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GLOSARIO

Actividad financiera: Captacion de depositos, a la vista o a término de asociados
o de terceros para colocarlos nuevamente a través de préstamos, descuentos,
anticipos u otras operaciones activas de crédito y, en general, el aprovechamiento
o inversion de los recursos captados de los asociados o de terceros.

Aportes minimos: Monto minimo de aportes sociales que debe mantener una
cooperativa durante toda su existencia, el cual debe estar determinado en los
estatutos de la entidad. Tratdndose de entidades cooperativas que ejercen
actividad financiera el monto minimo de aportes se encuentra establecido por la

Ley 454 de 1998.

Aportes sociales: Participacion econémica del asociado en la cooperativa que
hace parte del patrimonio de ésta. Pueden ser satisfecha en dinero, en especie o
en trabajo, pueden ser de caracter ordinario o extraordinario. Se caracterizan por
ser inembargables y garantia de las obligaciones que contraiga el asociado con la
cooperativa.

Asociado: Persona natural o juridica de derecho privado o publica que decide de
manera voluntaria vincularse a una empresa cooperativa para ser aportante o
gestora de la misma.

Cooperativa: Persona juridica sin animo de lucro que cumple fines de interés
social en la cual trabajadores o usuarios, segun el caso, son simultaneamente los

aportantes y gestores de la empresa.

Cooperativa Especializada en Ahorro y Crédito: Organismos cooperativos cuya
funcion principal consiste en adelantar actividad financiera exclusivamente con sus
asociados, su naturaleza juridica se rige por las disposiciones de la Ley 79 de
1988, las operaciones que las mismas realicen se regiran por lo previsto en la Ley
454 de 1998 y se encuentran sometidas al control, inspeccion y vigilancia de la
Superintendencia de la Economia Solidaria.

Derechos de inscripcion: Suma que debe ser cancelada por las cooperativas
que de acuerdo con la Ley 454 de 1998 deben inscribirse en el Fondo de
Garantias de Entidades Cooperativas. Este pago se realiza por una sola vez.

Indicador de la rentabilidad del capital -ROE-: Muestra la proporcion de
excedentes con respecto al patrimonio.



Participacion Patrimonial: Medida de salvamento excepcional y de caracter
transitorio, implementada por FOGACOOP con las cooperativas inscritas, para
fortalecer a la misma, en beneficio de depositantes y ahorradores, asi como de

todo el sistema financiero y cooperativo.

Sistema de Informacién de Analisis Financiero y Medicion de Riesgos (SIAF):
Aplicativo creado y disefiado por el Fondo para el reporte y andlisis de los estados
financieros de cooperativas que ejercen la actividad financiera.

Glosario Terminologia de Marketing
Alcance de Mercado: Se utiliza algunas veces para indicar cobertura, otras veces

para indicar penetracion.

Atencion al Cliente: Conjunto de acciones interrelacionadas puestas en practica
pol Uha empresa para que sus clientes pasen de la satisfaccion del primer

momento a la Fidelizacion continua.
Base de datos: Estructura y forma en que se guarda informacion.

Benchmarking: Contrastar como hacen las diversas operaciones Empresariales
las Empresas punteras, sea cual sea su sector, y copiar estos procedimientos
adaptandolos a nuestra realidad y tratando siempre de mejorar.

Beneficio del producto: Un atributo del producto que proporciona una
satisfaccién especifica a los clientes.

Brand: marca.
Brand awareness: Recordacion, conciencia de marca.

Branding: Término relacionado con el posicionamiento de un producto o0 empresa
en el mercado. Es el elemento sustancial que los hace diferentes.

Buzz marketing: Utilizacion del rumor para propagar opiniones favorables de un
producto o empresa.

Cliente fiel: (fidelizacién) Es aquel que repite regularmente en el proceso de
compra, varia en este proceso (es decir, no adquiere los mismos productos o
servicios, sino que evoluciona junto a la compaiiia), recomienda su proveedor a
otros clientes potenciales, se demuestra “inmune” a las “tentaciones” de la
competencia y tolera temporalmente alguna deficiencia en el servicio de su
proveedor, anteponiendo su satisfaccion global a fallos ocasionales.



Cliente potencial: Aquel cliente que creemos que se puede convertir en
comprador de nuestro producto o servicio.

Cobertura de mercado: Es la extension hasta la cual un proveedor alcanza
clientes potenciales en un area.

Competencia: Rivalidad entre empresas 0 productos que aspiran conseguir el
maximo de clientes.

Control de calidad: Conjunto de técnicas y actividades, de caracter operativo,
utilizadas para verificar los requisitos relativos a la calidad del producto o servicio.

Diferenciacién de producto: Es una estrategia para distinguir el producto propio
de los competidores, con el fin de que parezca tnico y gozar asi de una situacion
de monopolio. La diferencia puede ser real, intrinseca al producto, o solo estar en

la mente del cliente.

Encuesta: Método de investigacion ejercido sobre una muestra de poblacion, para
conocer la opinion sobre determinado tema.

Innovacién: La gestion de la innovacion de una Empresa tiene por objeto crear
los productos adecuados para el mercado en los plazos oportunos, utilizando las
tecnologias apropiadas y ofreciendo la mejor calidad posible con los costes mas

bajos.

Investigaciéon de mercados: Recoleccion, analisis, interpretacion y reporte de la
informacion requerida para la toma de decisiones del marketing.

Marca: Nombre, palabra, simbolo o combinacion de ellos que permiten al
consumidor reconocer un producto de una forma singular.

Marketing directo: Estrategia de marketing en la que la comunicacion va
directamente al cliente como individuo y es invitado a responder por teléfono,
correo, correo electrénico o visita personal.

Marketing relacional: Actividades de marketing con el objetivo de potenciar las
mejores relaciones con el cliente para obtener el maximo provecho para la

empresa.

Mercado: Conjunto de compradores actuales o potenciales con el deseo y la
posibilidad econdémica para adquirir un producto.



Mercado objetivo: Una parte del mercado total, con posibilidades de comprar o
que sea capaz de comprar un producto.

Misién: Es el caracter, identidad y razén fundamental de existir de una
organizacion. Es la respuesta a la pregunta: con que intencion hemos creado una

empresa.

Motivacién: proceso por el que el individuo inicia una accion para lograr algo,
activado por los instintos, los impulsos y los incentivos.

Nichos: En contra de la segmentacién que son grupos de clientes, los nichos son
caracteristicas de los productos.

Participacion del mercado: Porcentaje que se vende del producto de una
compaiiia del total de productos similares que se vende en un mercado especifico.

Percepcion: Proceso cognitivo en el cual las personas seleccionan, organizan e
interpretan estimulos del medio ambiente exterior (publicidad) o de fuentes

internas (necesidades).

Planificacion: Es el proceso de reflexion, analisis y decision, cuyo fin basico es la
aproximaciéon de la Empresa hacia el futuro deseado en un entorno incierto y

habitualmente hostil.

Planificacion estratégica: Determinacion de los objetivos de las Empresas a
largo plazo y la eleccion de los medios y caminos necesarios para lograrlos. Es un
procesos a lo largo del cual la Empresa reflexiona sobre sus objetivos y
aspiraciones del futuro, analiza las oportunidades y amenazas que presenta el
entorno, identifica sus fortalezas y debilidades internas, valora su posicion
competitiva y define unas estrategias y unas lineas de actuacién (Plan de
actuacion o accion) que le permiten mantener y mejorar su competitividad y
alcanzar las metas propuestas.

Plan de accién: (o Programa de actuacion) Es un conjunto de tareas organizadas
que deben ser ejecutadas con los recursos disponibles y potenciales, para la
consecucion de los objetivos fijados.

Plan de marketing: Es un documento de trabajo escrito, ordenado y estructurado,
anual y periédico, que combina con precisién los elementos del Marketing Mix,
para una determinada linea de productos, un producto, marca o mercados

principales.



POP: (Promotion On Purchase). Material utilizado para promover productos/
servicios en el punto de ventas (carteles, banderas...).

Presupuesto: (Budget): Documento contable que presenta Ia estimacion
anticipada de los ingresos y gastos relativos a una determinada actividad u

organizacion.

Share: participacion, porcion. Porcentaje del total del mercado. Audiencia.

Share of voice: participacion porcentual de una marca en relacion con la inversion
publicitaria total de la categoria.

Tactica: Serie de pasos o movimientos tendentes a conseguir algo.
Target: Grupo de consumidores potenciales de un producto o servicio.

Ventaja competitiva: caracteristica nica de una empresa o producto que le
permite ser superior a la competencia.

Call Center: Centro de atencion de llamadas.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A raiz de la crisis sufrida por el sector cooperativo a finales de la década de los
noventa y comienzos de esta, fenomeno que debilito el sistema cooperativo a nivel
nacional y especialmente el de Santander la segunda fuerza a nivel nacional por
estadisticas, se vio como las cooperativas tradicionales del sector, entre ellas
Coasmedas regional Santander perdieran gran parte de sus afiliados de manera
acelerada sobre todo al principio de esta crisis y no pudiendo recuperar el espacio
dejado por los antiguos asociados, esto ha motivado el cierre de oficinas y la
desercién de afiliados antiguos que han puesto en riesgo la sostenibilidad de la
seccional Santander y algunas sedes que estaban en el territorio del
departamento.

Gran parte de esta desercion se le adjudica a la aparicion de nuevas cooperativas
especializadas, asi como al fortalecimiento y mayor alcance de las ya
consideradas grandes cooperativas, que quitaron participacion a las cooperativas
tradicionales pequefias ubicadas en Bucaramanga €aso Coasmedas, que han
sufrido algiin remeson por la crisis del sector y adicionalmente por la mayor
credibilidad que tienen cooperativas regionales como  Coomultrasan,
Cooprofesionales y Cooprofesores y otras entidades similares como lo es
Coopcentral. Otro factor es que muchas cooperativas grandes a nivel nacional
han visto el alto potencial de Santander en el mercado cooperativo esto ha incidido
directamente en que la competencia cada dia sea mas recia en Bucaramanga y
las gran torta de afiliados haya sido repartida entre mas cooperativas. Llevando
también a aquellas cooperativas posicionadas en la region a realizar innumerables
esfuerzos para mantenerse y llevando a todas aquellas que se rezagan casi a su
extincion: otro fenomeno a tener en cuenta es la legislacion que puso a muchos
grupos de personas a ensamblar cooperativas pequeiias que pusieron en riesgo la
credibilidad en este sector, por esta razén afiliados en Santander y especialmente
en Bucaramanga sintieron una gran desconfianza al no tener la certeza de que
este sector iba a permanecer inmune a las crisis sufridas a nivel econémico y por
el incumplimiento de las obligaciones de estas cooperativas de garaje que
pusieron en peligro a las grandes y aumentaron la incertidumbre en la region
partiendo de la base de que Bucaramanga le aporta a este sector un gran nlimero
considerable de asociados.



JUSTIFICACION

A lo largo de la historia el sistema cooperativo en Colombia ha atravesado las
distintas etapas de desarrollo de esta actividad viviendo momentos de bonanza,
estabilidad v crisis en donde se han tenido que realizar ajustes que les permitieran
a las cooperativas mantenerse en ese mercado cada vez mas competitivo e
inestable, como lo fuera la crisis a finales de la década de los noventa. En el caso
particular de Coasmedas este fenémeno afecto a la cooperativa a nivel nacional,
pero fue especialmente fuerte este fenomeno de crisis lo vivido por la seccional
Santander que a lo largo de los afios se habia mantenido como una de las
seccionales mas representativas y con mayor base de afiliados. Después de
soportar distintas crisis del sector esta seccional se mantenia consolidada
teniendo en cuenta que Santander es un departamento con una fuerza
cooperativa que viene de afios atras y que permitia de cierta manera observar las
crisis desde la distancia puesto que, el buen nombre y todo lo que rodeaba a la
cooperativa Coasmedas hacia que nuevos afiliados ingresaran a ella ubicandola
detras de Bogota, y la zona occidental como la tercera en importancia, como
dijimos anteriormente y a raiz de la crisis de los noventa que impacto con mayor
fuerza a este sector y ante la entrada de cooperativas de renombre nacional al
departamento y de los esfuerzos locales por promover las cooperativas de la
region Coasmedas seccional Bucaramanga fue perdiendo participacion y muchos
de sus afiliados en especial aquellos con antigiiedades superiores a diez afios
empezaron a solicitar su retiro y con este la devolucion de sus aportes problema
que desato una reaccion en cadena y uno a uno un gran nimero de asociados se
llenaron de temor y sin razén alguna solicitaron igualmente el retiro; esto
obviamente debilito los fondos de la cooperativa y practicamente condeno a
Coasmedas seccional Bucaramanga a su extincion pasando de alrededor de
6.500 afiliados a la cifra actual de 2.500 y entrando al nuevo siglo con la obligacion
de reinventarse para no perder aun mas la participacion que tenian. Fueron anos
en los que Coasmedas seccional Bucaramanga paso de ser una de las mejores
opciones para vincularse a una cooperativa que tenian los santandereanos a estar
compartiendo participacion con cooperativas que hasta hace poco eran muy
pequefias caso Cooprofesionales, Cooprofesores y Comultrasan y que supieron
sortear esta crisis y posicionarse mejor en el ambito local.

Otro factor a tener en cuenta es el hecho de que la imagen proyectada por
Coasmedas se baso en ser reconocida como una cooperativa exclusiva de
profesionales de la salud y afines y limito en gran medida el mercado potencial
que tenia como lo eran profesionales y tecndlogos de otras areas asi como, los
conyugues de los asociados ya existentes que otras cooperativas si permitian
vincular, esto redujo significativamente el mercado potencial a atacar, mientras
que otras cooperativas le apostaron a estos nuevos afiliados trayendo consigo un
aumento en la cantidad de afiliados.



ALCANCE

Este proyecto pretende desarrollar todas las actividades propias de un plan de
mercadeo encaminadas al disefio de estrategias que permitan a la cooperativa
Coasmedas seccional Bucaramanga consolidarse como una cooperativa
representativa a nivel local disminuyendo los indices de desercién, mejorando la
satisfaccion de sus afiliados y obteniendo el crecimiento de la seccional de la
mano con la implementacion de un sistema de informacion de marketing SIMK que
permita reconocer los parametros de los asociados existentes y potenciales y asi
aplicar los lineamientos a seguir que permitan el logro de objetivos propuestos por
la gerencia y que estan encaminados a el posicionamiento de la cooperativa en la

seccional Santander.



OBJETIVOS

Objetivo General

Elaborar un plan estratégico de marketing mediante el andlisis de variables
internas y externas de la cooperativa Coasmedas seccional Santander
encaminado a la obtencién de un numero mayor de afiliados y al mantenimiento
de los afiliados existentes en el periodo 2010 - 2011.

Objetivo Especificos

e Determinar la calidad del servicio prestado de Coasmedas y su impacto en
los asociados.

o Elaborar y desarrollar el plan estratégico de marketing enfocado al
crecimiento del nimero de afiliados seccional Bucaramanga.

o Planear estrategias que permitan fortalecer la imagen de la cooperativa
frente a su mercado potencial.
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MARCO REFERENCIAL

MARCO HISTORICO DEL COOPERATIVISMO EN COLOMBIA

En las primeras décadas del siglo XX un estadista colombiano, el General Rafael
Uribe Uribe planted las ideas cooperativas como parte de su pensamiento sobre el
socialismo democratico de corte humanistico, en una conferencia pronunciada en
el Teatro Municipal de Bogota en octubre de 1904 y en el discurso publicado en el
primer nimero del diario "El Liberal” en el mes de abril de 1911 y al cual pertenece
el parrafo siguiente: " Creemos que la intangibilidad de la propiedad es uno de los
principios tutelares de la civilizacion, pues que constituye el amparo de la vida de
familia y es como la coraza de la libertad personal, garantia, independencia y
fuente de energia humana; pero creemos también que si el salario moderno
sefiala un evidente progreso sobre la esclavitud antigua, quizas no es el ultimo
peldafio de la evolucion, porque en lugar de la produccion de tipo monarquico y
paternalista, vendra un dia la de tipo cooperativo, mas eficaz y justa por cuanto
entrega a los obreros misinos, esio es a los que ejecutan el trabajo y crean el
producto, la parte proporcional que les corresponde”

Segun el libro "El Estado y la Accion Politica del Cooperativisma", en el afio de
1916, durante la administracién del presidente Jose Vicente Concha, Benjamin
Herrera, ministro de agricultura y comercio, presento a consideracion del
Congreso de la Republica el primer proyecto cooperativo del que se tenga noticia,
respaldandolo con razones que aun tienen vigencia para el fomento de las
cooperativas agricolas en el pais. Hacia 1920, el Presbitero Adan Puerto, después
de un viaje a Europa donde pudo apreciar directamente los adelantos del sistema,
se dedico a difundir el pensamiento cooperativo y a indicar la necesidad de unir la
actividad sindical con las de las cooperativas. Las tesis del sacerdote boyacense
fueron expuestas de diversas maneras y en varias oportunidades: a partir de 1921,
en el Boletin Diocesano de la ciudad de Tunja; en los afios de 1922y 1923,
durante las jornadas de estudios de sociales y desde el seminario El Vigia que se
editaba también en Tunja.

| as ideas de los precursores y el interes de otros politicos y estadistas tuvieron su
culminacion cuando el Congreso de 1931 aprobo la primera ley cooperativa--la
nimero 134 de ese afio- en cuya preparacion participaron juristas conocedores del
sistema. A partir de la década de los treinta el desarrollo del cooperativismo se fue
incrementando satisfactoriamente. De acuerdo con datos estadisticos, en 1933
existian 4 cooperativas cuyos asociados eran 1807; para 1962 el nimero de estas
entidades llegaba a 759 con cerca de 450.000 asociados. La integracion de las
cooperativas colombianas en organismos de grado superior se inicia en 1959 con
la fundacion de la Unién Cooperativa Nacional de Crédito UCONAL, la que mas
tarde se convertiria en Banco Uconal, después, en 1960, la fundacion de la
Asociacién Colombiana de Cooperativas ASCOOP, entidades que promovieron la
constitucion y el desarrollo de instituciones financieras y de otro caracter como la
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Central de Cooperativas de Crédito y desarrollo Social COOPDESARROLLO, el
Instituto de Financiamiento y Desarrollo Cooperativo FINANCIACOOP ( afios mas
tarde seria el Banco Cooperativo de Colombia)-Seguros La Equidad, Seguros
Uconal, entre ofros.

Con apoyo estatal de entidades como la Federacion Nacional de Cafeteros y sus
Comités Departamentales y de organismos de desarrollo regional se han
promovieron diversas entidades de integracién cooperativa como las federaciones
regionales de las cooperativas de caficultores, COOPCENTRAL, en Santander, la
Central de Cooperativas de Reforma Agraria CECORA, la Federacion Colombiana
de Productores de Leche, FEDECOLECHE y otras federaciones de cooperativas
de transporte y federaciones o asociaciones regionales que integran cooperativas
de diversas clases. Como ASACOOP y VITAL en Medellin, UNICOOP en
Manizales, CORDESU en Urabd, La Federacion de Cooperativas de Ahorro y
Crédito FECOFIN, UCOLLANOS en el Meta, ACOVALLE, FEDECAUCA, entre

otras. Como maximo organismo de integracion del los organismos de segundo
grado figura la Confederacion de Cooperativas de Colombia, CONFECOOP.

Cooperativas de Ahorro y Crédito

En 1963, como una necesidad de actualizar la Legislacion Cooperativa se expide
el decreto 1598, el cual introduce el concepto de la especializacion y
particularmente a las cooperativas de ahorro y crédito les permite la captacion de
ahorros a través de depdsitos por parte de socios o terceros en forma ilimitada.
Durante este tiempo, y no obstante las facultades otorgadas por la Ley, el
cooperativismo financiero, como tal, no tuvo un desarrollo, ni crecimiento
fulgurante y no era una estrategia empresarial, mas era una timida actividad, el
ejercicio de la actividad financiera. Solamente después de la crisis financiera en
Colombia en 1982, las cooperativas incorporaron estratégicamente la captacion de
depositos, y liderados por UCONAL, comenzaron a obtener los recursos del
publico, coincidente con una serie de medidas del Gobierno nacional, orientadas a
fortalecer la estructura técnica y legal de las instituciones financieras.

En 1985, se expidio el decreto 1659, modificado posteriormente por el decreto
1658 de 1986, que reconocié la existencia de organismos cooperativos de grado
superior de caracter financiero y su control concurrente por parte de las
Superintendencia Bancaria y el entonces organismo especializado de vigilancia y
control para el sector cooperativo, el Departamento Administrativo Nacional de
Cooperativas (DANCOOP). Con la expedicion de la Ley 79 de 1998, se reconoce
la condicion de organismos financieros a las cooperativas de ahorro y crédito, asi
como a los organismos de integracion que desarrollan tal actividad. Se destaca en
esta Ley, que por primera vez, se permitié la organizacion de instituciones
financieras, en sus diversas modalidades, bajo la naturaleza juridica cooperativa.
De aqui surge la posibilidad y la razén por la cual nacieron los Bancos
Cooperativos en Colombia.



Bajo este esquema y con el transcurso del tiempo fue surgiendo con mucha fuerza
el cooperativismo financiero, como una estrategia de utilizar los recursos propios
de los trabajadores o usuarios de servicios en beneficio del propio sector, hasta
llegar a manejar algo mas del 10% del ahorro interno y convertirse las
cooperativas y demas instituciones, bajo esta naturaleza, en una verdadera
competencia para el sector financiero tradicional. En 1997, se incorporaron a la
regulacion, algunos principios del acuerdo de Basilea, entre otros los capitales
minimos y la relacion de solvencia, aplicables a las cooperativas de ahorro y
crédito, que captaban recursos de asociados y de terceros. En 1998, fue expedida
la Ley 454, que definio el concepto de cooperativas financieras para las que
captaban depositos de terceros con la vigilancia de la Superintendencia Bancaria y
las cooperativas de ahorro y crédito que captaban recursos (inicamente de sus
asociados con vigilancia especializada de la Superintendencia de la Economia
Solidaria.

Las cooperativa tercamente continuaron con el animo de la competencia con el
sector financiero de mercado abierto y confrontaron circunstancias comunes de
riesgo en el ejercicio de la aclividad financiera, entre otras, alta morosidad,
iliquidez, etc., y que no estuvieron en capacidad de resistir y entraron en crisis a
partir de 1997, ocasionando la intervencion del Estado para liquidar alrededor de
45 cooperativas, las mas grandes de ahoro y crédito y especialmente [as
denominadas cooperativas financieras. En Colombia, se registraron en 1998
alrededor de 1.500 cooperativas de ahorro y crédito, con actividad financiera, de
las cuales hoy solo quince aproximadamente captan ahorros de terceros, despues
de existir alrededor de 150. Las cooperativas no han sido sujetas de la atencion
del Estado, respecto a control y vigilancia y solo ha existido una normatividad
marginal, neutralizacion que aparecié una vez iniciada la crisis financiera del
sector.

En este caso, las cooperativas solo han sido obligadas a aplicar normas de
regulacion prudencial, a partir de 1997 y en 1998 han pasado a vigilancia de la
Superintendencia Bancaria las cooperativas que captan de terceros, coincidiendo
esta medida con la desaparicion de la mayoria de ellas. En 1997, se inici6 la crisis
del sector cooperativo colombiano, que oblig6 a la liquidacién de dos bhancos
cooperativos, UCONAL 'y BANCOOP, y a la indirecta conversion de
COOPDESARROLLO en sociedad anonima Luego de las fusiones forzosas de
CUPOCREDITO y COOPSIBATE y de recibir los activos y pasivos de BANCOOP,
COOPDESARROLLO se transforma en el Banco MEGABANCO, S.A,
COOPDESARROLLO contintia siendo el principal accionista del Banco,
manteniendo el control del mismo. De esta forma no quedé ningin banco de
naturaleza cooperativa. Ademas, al rededor de 50 cooperativas denominadas
financieras actualmente estan en proceso de liquidacion o han sido liquidadas, con
el perjuicio causado a mas de 1.000.000 de asociados - ahorradores, situacion
que fue una de las causas para una emergencia econémica decretada por el

Gobierno Nacional.



Este proceso fue acompafiado de un proceso de reduccion del sistema financiero
tradicional, cuando varios bancos fueron intervenidos, sometidos a un proceso de
marchitamiento y otras instituciones obligadas a fusionarse o liquidarse. En los
ultimos afios, ha existido una renuente recesién en la economia, que ha alifiado el
camino para crisis aisladas del sector financiero tradicional y una crisis sistémica
del sector cooperativo financiero, donde sobrevivieron algunas instituciones que
estando sometidas al mismo riesgo, de las que estan en liquidacion, lograron

soportar el panico generado a su alrededor y sobrevivir en medio de la crisis.
(Este marco historico del caoperalivismo se hizo con base al documento. HISTORIA DEL MOVIMIENTO COOPERATIVO
escrito por el Doctor Carlos Uribe Garzon)

MARCO HISTORICO DE COASMEDAS

Los origenes

1962 - Noventa y siete hombres y una mujer (Pioneros a quienes rendimos sentido
homenaje en esta misma publicacion), todos médicos asociados a ASMEDAS se
reunieron en la ciudad de Bogota el dia 28 de junio de 1962 para constituir |a
Junta de Fundadores de la entidad cooperativa que hoy conocemos como
COASMEDAS. Escogida la Directiva provisional, integrada por Gerente, Auditor y
Tesorero (con sus respectivos suplentes), se recolectaron nueve mil ochocientos
($9.800,00) pesos, resultante de 98 cuotas de admision de cien pesos cada una, y
se suscribié un capital de seiscientos ochenta y un mil ($681.000,00) pesos.

Una vez aprobados los Estatutos Originales se hizo el tramite para obtener la
correspondiente Personeria Juridica, acto oficial que se logré por razon de la
Resolucion namero 01267 del 14 de Agosto de 1962 del Ministerio del Trabajo.
Mediante Escritura Publica No. 1956 de la Notaria Octava de Bogota, del 23 de
Agosto de 1962, se protocolizo la constitucion de la entidad denominada, en esa
época, Cooperativa De La Asociacion De Médicos Al Servicio De Instituciones De
Asistencia Social Ltda. (ASMEDAS). Propusieron inicialmente los fundadores
patrocinar la consecucion de vivienda propia y barata, asi como favorecer la
prestacion de otros servicios. Por ello, crearon las secciones de Habitaciones,
Crédito y Ahorro, Consumo, Prevision y Servicios Especiales.

Desarrollo y Consolidacion

1983 - Ya en marzo de 1963 se autorizo la compra (por $119.649,73) de los lotes
18 y 19 de la Urbanizacion Pasadena en Bogota, para la construccion de casas,
(proyecto que finalizé con 26 construcciones en 1965) La actividad de vivienda se
mantuvo hasta el afo 2000 logrando 286 soluciones de vivienda, entre
apartamentos y casas, localizados en las ciudades de Bogota, Bucaramanga,
Cucuta, Florencia, Manizales y Pereira. En Julio de 1963 se comenz6 la seccion
de consumo para la adquisicién de abarrotes, muebles y mercancias en general,
El almacén de Coasmedas y toda su operacion se liquidé a fines de 1995 por
dificultades econémicas en su operacién, fundamentalmente las derivadas de la
fuerte competencia de las grandes cadenas de productos importados, venidas al
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Pafs a ralz de la politica de apertura econémica y globalizacion de la economia,
amén de los cambios introducidos en la legislacion cooperativa.

1966 - Hito importante fue la constitucion del Fondo de Solidaridad, creado en
febrero de 1966, destinado originalmente, con caracter de préstamo, a satisfacer
las necesidades econémicas apremiantes de los médicos afiliados a la
Cooperativa y a Asmedas. Para atender la prestacion de estos servicios (créditos
a largo plazo para gastos funerarios, préstamos por desempleo, anticipos por
incapacidad e invalidez), la cooperativa dispuso del 10% por lo menos del primer
remanente del excedente cooperativo y los aportes que decretara la Asamblea o
que recibiera de otras entidades de derecho publico o privado. Posteriormente, en
la Asamblea de 1980, se reglamentaron diversos auxilios tales como los
econdmicos temporales y definitivos, para educacion, funerarios y aquellos para
entidades asociadas que persiguieran fines gremiales, muchos de los cuales, con
modificaciones o sin ellas, subsisten hasta nuestros dias y junto con los nuevos
servicios solidarios han ayudado con oportunidad a los asociados y a sus familias,
constituyéndose en fortaleza principal de Coasmedas.

1967 - En 1967 se inici6 el plan de financiacion de vehiculos con la importacion de
52 camperos Gaz. En 1968 se entregaron 9 Volkswaguen, en 1969 se financiaron
25 comandos Viasa, y en 1971 se introdujo la entrega de vehiculos Renault con un
total de 194 unidades. Este programa (crédito vehiculos) se ha mantenido a través
del tiempo con destacados resultados economicos y sociales.

También en 1967 (mayo 19, con una inversion de $100.000,00), al valorar las
necesidades del momento, la Cooperativa decidié incursionar en el campo de la
educacion fundando el colegio "Gimnasio los Pinos" denominado asf en razon de
que esos arboles son el simbolo universal del cooperativismo. (También, en 1982
se inaugur6 el colegio bilinglle "Gimnasio los Pinos" de Pasto.) Esta actividad
educativa que presté invaluables servicios persistio hasta el afio 2000 cuando, por
exigencia del nuevo ordenamiento cooperativo, se definio la venta del Colegio por
imposibilidad legal de seguir prestandola.

1971. En 1971 arrancod la poliza de seguro de vehiculo con 54 automoviles,
terminando el afio con 245 unidades aseguradas, y pagandose siniestros por valor
de $119.924.71. En la actualidad se contintia con el aseguramiento de casi 4.000
automotores con una de las mejores polizas del mercado.

1982. En 1982 se dio comienzo al Servicio Integral de Atencion Médica SIAM, el
cual proporcion6 excelentes prestaciones de salud a la comunidad y facilito una
fuente adicional de ingreso a los asociados. Se mantuvo vigente hasta 1996 en
razon de la aplicacion de la Ley 100 de 1993 que condujo a su desmonte.

Expansion

Como se puede apreciar, progresivos y variados han sido los servicios que a
través de estos "primeros" cuarenta (40) afos de valiosa existencia, Coasmedas
les ha prestado a los asociados, a sus familias y al Pais. Esto ha sido posible por
la ampliacién de la base social, dentro de los Principios Cooperativos, y por la
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expansion territorial de la Entidad. Veamos: Ampliacion de la Base Social. Atin
cuando la entidad fue concebida como de médicos asociados a ASMEDAS, ante
la amplia aceptacion, ya en septiembre de 1967 se aprobd la afiliacion del cuerpo
médico en general y en 1970 se inici6 la vinculacion de los demas profesionales
de las ciencias de la salud. En 1972 se estableci6 que los empleados pudieran
asociarse y en el afio 2000 la Asamblea determiné ofrecer la posibilidad de que
otros profesionales lograran participar de las prerrogativas de Coasmedas. Estos
hechos han engrandecido la Institucion en todos los drdenes pero
fundamentalmente incrementando el precioso capital humano.

Extension Territorial. - Paralelo a lo anterior, Coasmedas se extendié en el
territorio patrio con presencia hoy en 20 departamentos. (1970 - 1979) En la
década de los afios setentas, nacieron las seccionales de Cartagena y Pereira en
1970, Ibagué y Manizales en 1971, en 1972 Bucaramanga, Cucuta y Pasto en
1978 Y en 1979 Sogamoso. (1980 - 1984) En la primera mitad de los afios
ochentas fueron fundadas las seccionales de Armenia y Santa Marta en 1980, en
1981 Monteria y Popayan y Villavicencio en 1982, (1985 - 1989) En el segundo
quinquenio vinieron las seccionales de Florencia y Neiva en 1985, Barranquilla,
Cali, Medellin y San Andrés en 1986; Y en 1989 Barrancabermeja y Girardot.
(1990 1999) Por ultimo, la seccional de Sincelejo nacié en 1991, Y la seccional de
Bogota, que existla desde 1962 pero que de alguna forma se confundia con la
Direccion General, fue autorizada en 1993 por el entonces Dancoop como oficina
de atencion al asociado. Vale sefialar que las oficinas de Barrancabermeja y San
Andrés lIsla fueron cerradas en 1999 por no ser rentables en su operacion.

Cambio en la legislacion cooperativa

1998 - Merece mencion especial los giros introducidos en la regulacion del sector
solidario por medio de la expedicion de la Ley 454 de 1998. La Asamblea de ese
afio considerd en su sabiduria obligatoria reformar los estatutos para adecuar la
cooperativa a las nuevas exigencias legales y transformar a Coasmedas en
entidad especializada en la prestacion de servicios de ahorro y crédito y demas
actividades de caracter financiero. Con la consecuencia de desarmar la
denominada "multiactividad”, representada en programas de construccion directa
de vivienda, el ejercicio de los proyectos educativos del Gimnasio los Pinos y los
fondos de capitalizacion de libre inversion y de bien raiz, enire otros, que
tradicionalmente se habian desarrollado con aceptacion general.

Todo lo anterior, sumado a los resultados econdmicos insatisfactorios, generé
discusiones internas y debates que produjeron algin grado de desconfianza e
insatisfaccion dentro de los asociados, fenébmenos que se han venido superando
gracias a los cambios introducidos y a los resultados alcanzados en desarrollo de
las politicas fijadas por los érganos de direccion y administracion.



Los segundos 40 aiios
Los "segundos" 40 afios de Coasmedas estan por comenzar y nos corresponde a

todos los asociados darle curso. No podemos olvidar que es nuestra
responsabilidad contribuir en la construccién de una Patria mejor enfrentando los
antivalores del egoismo y el individualismo, propios de la exclusién social y la
concentracién de la riqueza derivados de las politicas neoliberales, con los
verdaderos valores de la equidad, la justicia y la solidaridad distintivos del

movimiento cooperativo.
(Tomado de la revista Coasmedas - Edicién Especial No.36 Agosto de 2003 Por: Eduardo José Mendoza Neira.)

MARCO CONCEPTUAL (TEORICO).

Qué es una cooperativa

Es cooperativa la empresa asociativa sin @nimo de lucro, en la cual los
trabajadores o los usuarios son simultdneamente los aportantes y los gestores de
la empresa, creada con el objeto de producir o distribuir conjunta y eficientemente
bienes o servicios para satisfacer las necesidades de sus asociados y de la
comunidad en general.

Requisitos especiales de constitucion de las cooperativas.

e Minimo 20 asociados.

o Pagar el 25% de los aportes iniciales.

o 20 horas de educacion cooperativa (fundadores).

o Autorizacion de consfitucion y funcionamiento expedido por la
Superintendencia de Economia Solidaria, cuando se contemple en los
estatutos seccion de ahorro crédito o que se indique que tienen ahorros
o depésitos en cualquier modalidad.

Clases de cooperativas.

Segun el desarrollo de sus actividades se dividen en:

e Especializadas: Atienden una necesidad especifica, correspondienie a una
sola rama de actividad econoémica, social o cultural. Por ejemplo: cooperativas
de consumo, cooperativas de educacion, cooperativas de trabajo asociado,
etcétera.

o Multiactivas: Atienden varias necesidades, mediante concurrencia de
servicios en una sola entidad juridica. Los servicios deberan ser organizados
en secciones independientes, de acuerdo con las caracteristicas de cada tipo
especializado de cooperativa.

o Integrales: Realizan dos o mas actividades conexas y complementarias entre
sf, produccién, distribucion, consumo y prestacion de servicios.



o Cooperativas financieras: Son cooperativas especializadas, cuya funcion
principal consiste en adelantar la actividad financiera frente o con terceros.

o Cooperativas con seccion de ahorro y crédito: Son cooperativas
especializadas cuya funcion principal consiste en adelantar actividad financiera
exclusivamente con sus asociados, pueden ser cooperativas multiactivas o
integrales con seccion de ahorro y crédito. Estan sometidas al control,
inspeccion y vigilancia de la Superintendencia de la Economia Solidaria.

e Necesitan autorizacion previa de constitucion por parte de la Superintendencia
de Economia Solidaria.

e Su constitucion y sus reformas deben elevarse a escritura publica.

e Los miembros del consejo de administracion, juntas de vigilancia y revisores
fiscales, asi como de directores, presidentes, vicepresidentes, gerentes y
subgerentes y, en general, quien tenga la representacion legal de las
cooperativas con esta caracteristica, requieren la autorizacion para el ejercicio
del cargo ante la Superintendencia de Economia Solidaria.

(fquamus de administracion y vigilancia.
e Asamblea general.
e Consejo de administracion.
e Gerente.
e Junta de vigilancia.
o Revisor fiscal.

Entidad de control y vigilancia.

Todas las entidades del sector solidario se encuentran vigiladas por la
Superintendencia de Economia Solidaria, excepto las cooperativas financieras, las
cuales estan vigiladas por la Superintendencia Bancaria.

La contribucién del sector solidario en la economia nacional es significativa: un
subconjunto de 4.000 organizaciones participa con el 4% del PIB y asocia
3.200.000 personas. Ademads, la presencia de estas formas organizativas se
manifiesta en todos los seciores de la economia nacional, y de manera imporianie
en la actividad financiera y de ahorro y crédito. Tanto por tamafio como por
impacto econdmico, el sector cooperativo de ahorro y crédito colombiano ocupa el
primer lugar en América Latina.

Como respuesta a la crisis que afrontd el sector cooperativo a mediados de Ila
década pasada, el Congreso de la Republica expidi6 la Ley 454 de 1998, la cual
permitié corregir varios de los problemas institucionales que afrontaba el sector.
Esta Ley no sdlo avanzo en la determinacion del marco conceptual para el sector
solidario, sino que también asigno funciones concretas a las instituciones publicas
encargadas de promover, supervisar, controlar y vigilar el sector, y creé
organizaciones de concertacion publica-privada:



- Al Departamento Administrativo Nacional de Economia Solidaria (Dansocial) se
le asignd la tarea de formular y dirigir la politica publica de promocion,
fortalecimiento y desarrollo del sector solidario.

- A la Superintendencia de Economia Solidaria (SES) se le encargo la inspeccion,
vigilancia y control sobre aquellas organizaciones no sometidas a supervison
especializada por parte del Estado.

- Se reestructuré el Consejo Nacional de Economia Solidaria (Cones), como un
organismo consultivo del Gobierno en la formulacion y coordinacion de la politica
del sector.

. Se cre6 el Fondo de Fomento de la Economia Solidaria (Fones) para el
otorgamiento de créditos orientados a proyecto de desarrollo de las entidades de
economia solidaria inscritas al mismo.

- Se regul6 nuevamente la actividad financiera de las cooperativas y se permitio
la creacién del Fondo de Garantias de Entidades Cooperativas (Fogacoop) como
administrador de las reservas del seguro de depositos y demas fondos y reservas
constituidos para atender los riesgos de la actividad financiera cooperativa.

Sin embargo, aun persisten algunas fallas institucionales que es necesario corregir
para hacer mas eficiente la labor del Estado en este sector:

La inexistencia de reglamentaciones especificas para algunas formas
organizativas solidarias (por ejemplo, las empresas solidarias de salud, las
empresas asociativas de trabajo solidarias y las empresas comunitarias).

. La existencia de conflictos de competencias entre las superintendencias
especializadas en ramas de actividad econémica y la SES.

-Los bajos niveles de reporte de las organizaciones a la SES y al Fogacoop.

- La inexistencia de estudios e investigaciones sobre el sector que permitan la
toma de decisiones de politica.

-La politica publica de apoyo al sector de la economia solidaria estara orientada a:
- Establecer un marco institucional y unas reglas de juegos estables y favorables
al desarrollo del sector.

- Promover el desarrollo socioeconémico de las organizaciones mas pequeias y
con mayores necesidades de recursos y servicios.

. Estimular la creacién de diversas formas organizativas y promover la vinculacion
de trabajadores de la economia informal y trabajadores independientes a estas

organizaciones.

Caracteristicas de las organizaciones de Economia Solidaria

Estar organizadas como empresas que contemplen en su objeto social
necesidades de sus asociados y el desarrollo de obras de servicios comunitarios.
“Tener establecido un vinculo asociativo, fundado en los principios y fines

contemplados en la Ley 454/98.
~Tener incluido en sus estatutos o reglas basicas de funcionamiento la ausencia

de lucro, movida por la solidaridad, el servicio social comunitario.
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-Garantizar la igualdad de derechos y obligaciones de sus miembros, sin
consideracion a sus aportes.

-Establecer en sus estatutos el monto minimo de aportes sociales no reductibles,
debidamente pagados, durante su existencia.

-Integrarse social y econémicamente, sin perjuicio de sus vinculos con ofras
entidades sin animo de lucro que tengan por fin el desarrollo integral del ser
humano.

-Al hablar de Economia Solidaria, debemos recordar que existen: la Economia
Privada, con su espiritu de 4nimo de lucro y enriquecimiento individual, la
Economia Estatal, con su orientacion de servicio ciudadano, interés comin y
colectivo, con o sin animo de lucro, y la Economia Solidaria, con su compromiso,
responsabilidad y servicio a la comunidad.

Asl mismo, la Economia Solidaria como economia formal, debe estar normatizada;
para la elaboracion de la Ley 454/98, el Legislador parti6 de la Constitucion
Politica, especialmente de los articulos: 38, derecho de asociacion: 58 formas
asociativas y solidarias de propiedad; 60, promocién y democratizacion de la
propiedad; 64, proteccion a los trabajadores agrarios, y el 333, el Estado
fortalecera y estimulara las organizaciones solidarias.

Guardan concordancia con la ley 508 de 1999 sobre el Plan de Desarrollo
‘Cambio Para Construir la Paz”, el Plan para la Paz, la Prosperidad y el
Fortalecimiento del Estado: Plan Colombia, la Ley Organica del Plan de Desarrollo
NO. 152 del 15 de julio de 1994, la Ley de Reactivacion Fconémica No. 550 de
1999 y la Ley 489 de 1998 sobre Organizacién y Funcionamiento de la
Administracion Publica.

Se mantiene el pensamiento cooperativo y contemplado en la Ley 79/88
Actualizacion Legislacion Cooperativa; Decreto Ley 1333/89 Precooperativas;
Decreto Ley 1480/89 Asociaciones Mutuales; Decreto Ley 1481/89 Fondos de
Empleados; Decreto ley 1482/89 Empresas de Servicios de Administracion
Puablica Cooperativa; Decreto 468/90 Cooperativas de Trabajo Asociado, y Ley

126/76.

Para dar un vistazo general que en donde participa el sector de la economia
solidaria, se mostrara un diagrama en donde se patrticipa este sector:

1



Tabla 1; Clasificacién de las empresas en Colombia

1 DE LA ECONOMIA Sector Coaperativo = Cooperativas cdsa 1°, 2° y 3° grado
soneARIA = Instituciones auxiliares <lal
Cooperativismo.
= Precooperativao
» Las adminlstracionas publicas
coaparativas.
Owras organizaciones » Fondaos de ampleadaoa
solidarias s Asaoclacionas Mutualas
e Emipresas asaciativas de trabaja.
e Emipresas solidariao de salucl
= Otras formas asociativas
solidarias.
e Institucioness auxillares cla la
aconamia solidaria,
2z PRIVADAS = Bocledadss andniman
COMERCIALES = Limitacdas
e En comandita shhmple
e En comandita por acciones
e Empresa Unipersanal
k] CIVHES = Corporacionas
s Ascociaviones
= Fundaciones
a ENTIDADES e Eatablacimientos publicas
PUODLICAS e Empresas incdustrialas v comarcialea clal Ectada
= Soclodades <ds Economifa Mixta J

Fuente: Mig[l_erm luro Fa]atdc) Rojas Fundacion Universitaria de San Gil. 2000.

ENTIDADES DE ECONOMIA SOLIDARIA.

Definicién cooperativa presuncion de ausencia de animo de lucro

Es Cooperativa la empresa asociativa sin animo de lucro, en la cual los
trabajadores o los usuarios, segun el caso, son simultaneamente los aportantes y
los gestores de la empresa, creada con el objeto de producir o distribuir conjunta y
eficientemente bienes o servicios para satisfacer las necesidades de sus
asociados y de la comunidad en general.

Se presume que una empresa asociativa no tiene animo de lucro, cuando cumpla

los siguientes requisitos:

1. Que establezca la irrepartibilidad de las reservas sociales y en caso de
liquidaci6n, la del remanente patrimonial.

2. Que destine sus excedentes a la prestacion de servicios de caracter social, al
crecimiento de sus reservas y fondos, y a reintegrar a sus asociados parte de los
mismos en proporcion al uso de los servicios o a la participacion en el trabajo de la
empresa, sin perjuicio de amortizar los aportes y conservarlos en su valor real".

Caracteristicas de las Cooperativas

Que tanto el ingreso de los asociados como su retiro sean voluntarios.

Que el numero de asociados sea variable e ilimitado.

Que funcione de conformidad con el principio de la participacién democratica.

Que realice de modo permanente actividades de educacion cooperativa.

Que se integre econémica y socialmente al sector cooperativo.

Que garantice la igualdad de derechos y obligaciones de sus asociados sin
consideracion a sus aportes.

Que su patrimonio sea variable e ilimitado; no obstante, los estatutos estableceran
un monto minimo de aportes sociales no reducibles durante la existencia de la

cooperativa.
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Que establezca la irrepartibilidad de las reservas sociales y en caso de ligquidacion,
la del remanente.

Que tenga una duracién indefinida en los estatutos y

Que se promueva la integracién con otras organizaciones de caracter popular que
tengan por fin promover el desarrollo integral del hombre".

Prohibiciones a las cooperativas, A ninguna cooperativa le sera permitido:

1. Establecer restricciones o llevar a cabo practicas que impliquen
discriminaciones sociales, economicas, religiosas o politicas.

2. Establecer con sociedades o personas mercantiles, combinaciones o

acuerdos que hagan participara éstas, directa o indirectamente, de los

beneficios o prerrogativas que las leyes otorgan a las cooperativas.

Conceder ventajas o privilegios a los promotores o fundadores, o preferencias

a una porcion cualquiera de los aportes, sociales.

Desarrollar actividades distintas a las enumeradas en sus estatutos, y

Transformarse en sociedad comercial.

Las organizaciones de economia solidaria son reguladas en Colombia por el

departamento administrativo nacional de la economia solidaria.

ous w

Organismos internacionales del cooperativismo

Alianza Cooperativa Internacional (ACI)

Fundada en Londres en 1895, es una organizacion no gubernamental
independiente que relne, representa y sirve a organizaciones cooperativas en
todo el mundo. Sus miembros son organizaciones cooperativas nacionales e
internacionales de todos los sectores de actividad: agricolas, bancarias, de crédito
y ahorro, industriales, de seguros, pesca, vivienda, salud, servicios publicos,
servicios sociales, turismo y consumo. El principal objetivo de la ACI es promover
y fortalecer cooperativas auténomas en todo el mundo, mediante sus actividades
internacionales, regionales y nacionales, ademas de alentar y defender los valores
y principios de cooperativismo, estimular relaciones mutuamente provechosas
entre sus organizaciones, de caracter econdémico o de otra indole y favorecer el
progreso economico y social de los pueblos, contribuyendo asi a la paz y
seguridad internacionales. La ACI cuenta con oficinas regionales en: América,
Europa, Africa y Asia. Con su sede principal en Ginebra, Suiza.

Woccu
El Consejo Mundial de Cooperativas de Ahorro y Crédito mas conocido como

WOCCU, es una organizacion de integracion mundial de las cooperativas de
ahorro y crédito, que congrega federaciones de 92 paises con 43.500 cooperativas
afiliadas que sirven a 180.000.000 de asociados s en los cinco continentes.

Organismos Nacionales
Dansocial
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Entidad encargada de formular, orientar y desarrollar politicas para el fomento y
fortalecimiento de Organizaciones Solidarias, que conlleven a la consolidacion de
una cultura de derecho solidario, bajo el esquema de Organizaciones socialmente

competentes.

Superintendencia de Economia Solidaria

Es el organismo técnico del Estado encargado de la supervision integral de la
economia solidaria. Trabajamos con criterios de eficacia, transparencia y calidad,
para preservar los valores y principios solidarios y reafirmar la confianza en el

sector.

Confederacién de Cooperativas de Colombia

La Confederacion de Cooperativas de Colombia es un organismo cooperativo de
tercer grado, de caracter asociativo nacional, de derecho privado y sin danimo de
lucro. Constituye el maximo organismo de representacion del cooperativismo

Golombiano,

Fogacoop

Entidad de seguro de depositos con la solidez patrimonial, financiera y operativa
suficiente para generar confianza y respaldo a los ahorradores de buena fe del
sector financiero cooperativo, garantizando la estabilidad del mismo por la
seguridad que otorga a su operacion y propiciando las condiciones para un
crecimiento sano y sostenido del sector.

MARCO TEORICO DE MARKETING

Fidelizacién
El marketing relacional es la herramienta que nos ayudara a conseguir del cliente
a largo plazo que le lleva a comprar en la nuestra empresa y recomendarla. Se
trata de aplicar una buena estrategia de relacion con nuestra clientela, creando
lazos estables que beneficien a ambas partes.
El alcance de la estrategia de relacion puede ser tan amplio como queramos.
Un nivel elemental de relacién consiste en reducir los posibles motivos de
descontento o insatisfaccion tras la compra de un producto a la empresa.
Para subir un peldafio en la estrategia de relacién, la empresa debe tomar la
iniciativa para ver si tiene problemas al utilizar el producto. El objetivo es:
e Resolver los problemas antes de que se conviertan en quejas
reclamaciones, publicidad negativa u otras sefales de insatisfaccion; y
e Demostrar al cliente que nuestro interés por él no se termina con el cobro
del producto que le hemos vendido. Que nos interesa hoy y “maiiana’.
Ahora bien, cuando realmente iniciamos una estrategia activa de relacion es
cuando nos interesamos por las necesidades, deseos y expectativas de nuestros
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clientes, y les informamos de las novedades que surgen en el mercado. Es decir,
cuando nos anticipamos a ellos para ofrecerles mejores servicios.

Una estrategia mas ofensiva de relacién es no conformarse con satisfacer las
demandas y expectativas del cliente y tratar de ligarlo a la empresa.

Para poder utilizar en la practica esta estrategia de relacion, es necesario:

o Conocer mejor a nuestros clientes, creando procedimientos para descubrir
que es lo imporiante a sus ojos y no solo desde el punto de vista del
negocio. Podemos utilizar diversas herramientas: el panel de clientes, las
mesas redondas entre clientes, la personalizacion de la comunicacion
comercial mediante herramientas como el marketing directo, la técnica del
cliente oculto, el andlisis de las reclamaciones, las encuestas de clientes o
la técnica del incidente critico. El objetivo es que la empresa se acerque
mas a l0s que desea el cliente,

o Ser capaz de satisfacer sus necesidades, diferenciando a los clientes. Ellos
nos permitird jerarquizar la relaciéon con el cliente, pues no todos desean 0
merecen el mismo trato, hay que conocerlos bien y dar el servicio adecuado
a cada tipo de cliente.

o Establecer una relacion a largo plazo con los clientes. Hay que pensar en
maximizar el valor que se puede obtener del cliente “durante toda su vida”,
no en “cuanto les puedo sacar en una operacion concreta”, no en “cuanto
les puedo sacar en una operacion concreta”. Para esto es necesario, entre
ofras cosas, iniciar y mantener una buena comunicacion en dos direcciones
con los clientes (decirles cosas y escuchar lo que ellos dicen) y mejorar
continuamente el valor que le damos, marchando siempre un paso por
delante de nuestros competidores. El principio de no perder ningtn cliente
valioso sirviéndole del marketing relacional es un método de gestion
especialmente importante para la empresa.

La gestion del valor percibido
La gestion del valor percibido trata de aumentar el valor de la compra realizada

para el cliente, con lo que estara mas satisfecha y aumentara la competitividad de
nuestra empresa, para ello, es necesario tener informacion adecuada sobre las
necesidades, deseos y expectativas de nuestros clientes y, en especial, interpretar
bien esta informacion para elegir la estrategia de fidelizacion mas eficaz.

Recordemos de qué depende este valor percibido. Los compradores dan valor a
los productos en funcion de tres aspectos claves:
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o Valor de compra: en este aspecto influye el envasado, la imagen de marca
y el posicionamiento del producto.

o Valor de uso: esto depende del rendimiento, la calidad, la seguridad y la
facilidad de uso del producto, y también de la imagen de marca.

o Valor final: se refiere tanto a la posible recuperacién economica del
producto tras su uso (valor residual) como a los costes, reales o
psicolégicos, necesarios para eliminar el producto.

La empresa de éxito es la que consigue transmitir al cliente un mayor valor
percibido en estos fres aspectos. Es un trabajo constante para encontrar siempre
el equilibrio entre el coste, el precio y el valor, con un ojo avizor a las tendencias y
a los cambios. No se trata de llegar a una meta y detenerse, sino de mantenerse

en cabeza en una competicion permanente.

Vamos a analizar con méas detalle lo que es el vapor para el cliente.

Es una percepcion personal que depende de lo que recibe, por un lado,
precio que ha tenido que pagar, por el otro. Podemos representarlo como el
cociente entre todo lo que obtiene el cliente (producto + servicio) y el coste que
tiene que soportar (precio pagado y ofros costes: de dinero, de tiempo o
psicolégicos).

y del

La satisfaccion es alta cuando el valor percibido por el cliente es superior al valor
que esperaba conseguir (sus expectativas). Por el contrario, si su percepcion es
menor que sus expectativas previas, el cliente estara descontento. Puede darse el
caso de que tengamos un “producto si defectos” (calidad real) pero que no
satisfaga al cliente porque éste quiere ofra cosa o percibe que otro producto de la
competencia es mejor: la calidad significa poco para un negocio a menos que los
clientes la perciban como superior a la de los competidores. Y como la percepcion
y las expectativas son cosas subjefivas, debemos gestionarlas para aumentar a

satisfaccion subjetiva del cliente.

Administracién de relaciones con los clientes (CRM: Customer Relationchip
Managenent)

Segun Zikmund (2004), un sistema de administracion. de relaciones con los
clientes (CRM, por sus siglas en ingles), segin su definicion mas simple, es un
praceso para recolectar informacion que incremente el entendimiento de como
administrar las relaciones de la organizaciéon con sus clientes. De acuerdo con
este simple punto de vista, un sistema CRM consta de dos dimensiones: analisis y
accién. Mas formalmente, CRM es una estrategia de negocios que utiliza la
tecnologia de la informacion para proveer a la empresa de un panorama total,
confiable e integrado de su base de consumidores, de manera que todos los
procesos Yy las interacciones con los clientes ayuden a mantener y expandir una
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relaciébn mutuamente beneficiosa. Entonces, el sistema CRM es una técnica o un
grupo de procesos designados para recolectar datos y ofrecer informacién que
ayude a la organizacion a evaluar opciones estratégicas. Una estrategia CRM
deberia a las organizaciones a mejorar las ganancias que dejan las interacciones
con sus clientes actuales y potenciales, y hacer, al mismo tiempo que estas
interacciones parezcan mas amigables a través de la atencion individual y
personalizada. Los objetivos de un sistema CRM son incrementar el servicio a los
clientes, mejorar su satisfaccion y retenerlos, alineando los procesos del negocio

con la tecnologia de integracion.

Un sistema CRM retine muchas piezas de informacion sobre los clientes, sus
caracteristicas, las transacciones de ventas, la efectividad de la mercadotecnia, la
atencion responsable y sensata al cliente, y las tendencias del mercado.

Un sistema CRM efectivo describe las relaciones con los clientes de manera
detallada, para que todos los sectores de la organizacion puedan tener la
informacion, satisfacer las necesidades del cliente y ofrecerle productos
adecuados, asi como para recordarle los requerimientos del servicio, ademas,
entre ofras cosas, ofrece informacion acerca de los otros productos que ha

comprado el cliente.

El sistema CRM como un eje de aprendizaje aplicado

Esencialmente, el enfoque CRM representa otro paso en el desarrollo del
concepto de mercadotecnia tradicional, una filosofia o forma de visualizar a una
organizacion como un sistema integrado en el que todos los aspectos trabajan
para satisfacer las necesidades de los clientes, con una ganancia, dentro de una
sociedad duradera a favor de los mejores intereses. Los sistemas integrados
requieren acceso a informacion que abarque fodas las areas funcionales de la
empresa. Para satisfacer las necesidades del consumidor debemos adquirir

informacion antes, durante la venta.
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Figura 1: El proceso de CRM como eje de aprendizaje aplicado.
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Fuente: Zigmund, William.

I a base para construir sistemas estratégicos CRM que sean efectivas establecer
relaciones provechosas a largo plazo que sean mutuamente beneficiosas y que
cumplan las promesas a medida que los clientes experimentan la oferta de
productos y servicios. Sin embargo muchas organizaciones experimentan
dificultades para crear iniciativas de comercio electronico y de informacion ya que
para poner en marcha las nuevas tecnologias se requiere una nueva compleja
serie de aptitudes para capturar datos en procesos dinamicos. Mas aun, las
organizaciones deben equilibrar la necesidad de seguridad con la meta de lograr
una creciente atencion individualizada.

Ventajas y desventajas de un sistema CRM

La principal ventaja que trae aparejada la implementacion de la Gestion de las
Relaciones con los Clientes en una empresa es el aumento de la informacion que
esta posee de sus actuales y potenciales clientes, lo que permite direccionar la
oferta hacia sus deseos y necesidades, aumentando asf el grado de satisfaccion y

optimizando su ciclo de vida.

Otras ventajas que trae aparejada la implementacion del CRM son el aumente de
las ventas y la reduccion del ciclo de venta. Las desventajas estan relacionadas
con los elevados costos que tiene la aplicacion de CRM, tanto en términos de
recursos econémicos como asi también humanos, y con la dificultad que tiene el
manejo de la informacion dada la reticencia de algunos sectores a compartiria y
también al riesgo de invadir la privacidad del cliente y exponerlo a situaciones
indeseadas.

Las micro y pequefias empresas tienen la ventaja de contar con menos clientes y
menos personal lo que le facilita el manejo de la informacion y hace dificil la
aparicion de problemas para compartirla.
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El hecho de manejar un bajo caudal de informacién también reduce los costos ya
que muchas veces no es necesario adquirir un software especial para hacerlo sino
que se puede llevar manualmente o en programas simples como el Access.

Un problema que se puede presentar algunas veces en las empresas de menor
tamaiio es la falta de formalizacion de los y la falta de interés de los empleados
por interiorizarse en la importancia que tienen estos y en la filosofia de trabajo de

la empresa.

Beneficios potenciales de los sistemas CRM para la organizacion

La satisfaccion de las necesidades Y deseos de los consumidores justifica la
existencia de una organizacion. Un sistema CRM efectivo es un camino para que
la organizacion desarrolle un enfoque hacia el cliente que tenga impacto, que
permita a la organizacion oir la voz de éste. Un enfoque hacia el cliente significa
que la organizacion esta lista para ver el proceso de compra desde el punto de
vista del consumidor, para sentir afinidad con sus sentimientos y tratar de con
mucho cuidado la informacion acerca de el. Si las organizaciones puede aprender
lo suficiente acerca de los clientes individuales, entonces estos deberian estar
mas satisfechos, tener mas confianza y deseos de hablar positivamente del
maravilloso enfoque de la organizacion; el sistema deberia permitir a la
organizacion retener a sus clientes habituales y adquirir otros.

Conservar a los clientes y establecer su lealtad son importantes objetivos de los
enfoques CRM. El costo de adquirir un cliente puede ser alto. Un viejo proverbio
de negocios dice:"Cuesta seis veces conseguir un cliente nuevo de lo que cuesta
conservar a uno antiguo” y “La primera compra es s6lo una prueba”, dice otro
importante proverbio”. Si bien las cantidades varian de acuerdo con la industria y
se incrementan con cada afo que pasa, la idea es valida. No hay costos de
adquisicion con los clientes existentes que tienden a comprar jos mismos articulos
nuevamente y que buscan otros productos o servicios relacionados de las
organizaciones en que confian. Altas tasas de retencion de clientes daran por lo
general un incremento en ganancias y, en la mayoria de los casos, una reduccion

en los costos.

La retencion del cliente sélo significa que la empresa satisface a los clientes y les
ofrece tal variedad, o ambas cosas, que estos vuelven y repiten transacciones con
la misma organizacion.

E| desarrollo de los sistemas CRM (Administracion de relaciones con los clientes)
lleva a diferentes tipos de pensamiento acerca de la naturaleza de los negocios.
Historicamente, los vendedores han pensado en términos de un solo producto y su
meta era lograr una alta participacion de mercado: tener mas clientes que sus
competidores. En la administracion de relaciones, con frecuencia el objetivo de la
compaiiia es lograr una alta participacion de mercado: tener mas clientes que sus
competidores. En la administracion de relaciones, con frecuencia el objetivo de la
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compaiiia es lograr una alta participaciéon en las compras del cliente: trata de
vender a un cliente en particular todos lo bienes y servicios que puede durante su
vida de consumidor.

Ventas Cruzadas es promover las ventas de productos complementarios a
clientes ya existentes.

Paquetes de ofertas donde una combinacién de producto se vende como un
conjunto de ofertas a un precio menor que la suma de total de los precios

individuales.

Incremento de la venta (Up Selling) es la promocién de productos de un valor
mas alto entre clientes nuevos o ya existentes.

A medida que las organizaciones experimentan los beneficios de una orientacion
hacia el consumidor, -la conservacion de los clientes leales y mayor participacion
en las compras del clienie- las ganancias a largo plazo también deben imejorar.
Como es menos costoso retener a un cliente que atraer a uno nuevo, los sistemas
CRM que en realidad ponen énfasis en la lealtad de los clientes, reducen los
gastos. A medida que aumenten los productos y servicios relacionados con las
ventas, las ganancias se elevan. El encanto del enfoque u orientacién hacia el
cliente esta en que subrayan las formas de recoleccion y utilizacion de la
informacion, que son las empresas una herramienta fundamental para crear valor
para los clientes. Sin embargo, para calcular la utilidad sobre la inversion en
sistemas CRM, las organizaciones también deben considerar los costos.
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Figura 2: Costos y beneficios de los sistemas CRM.

Organizacion

Valor vitalicio pe la relacién

Fuente: Zigmund, William.

Costos potenciales de los sisternas CRM para la organizacion

Un importante beneficio de un enfoque CRM, efectivo es que permite a los
vendedores enviar los mensajes oportunos acerca de las ofertas adecuadas a sus
mejores clientes en el momento conveniente. Para adquirir tal nivel de calidad de
un sistema CRM es necesaria una inversién significativa en la infraestructura de
la tecnologia de la informacién (IT). El concepto de construir una infraestructura
tecnolégica se puede aplicar a ciudades y municipios tanto a empresas. En
procesos que se basan en la red, el sistema tiene que estar disponible 24 horas
del dia durante los siete dias de la semana los 365 dias al afio de cada afio.

Oftro costo significativo en el desarrollo de sistemas CRM efectivos es el precio del
cambio de procesos. El cambio de proceso implica una alteracion del patron
habitual que se sigue para realizar una tarea. Tanto la puesia en marcha de
nuevos sistemas como cambiar el patron tradicional de pensamiento pueden ser
muy dificil de lograr.

A pesar de que las organizaciones realizan los mejores esfuerzos para disefiar
sistemas CRM efectivos, es su gente la que debe ponerlos en marcha y son los
clientes los que deben apreciarlos, utilizarlos con facilidad y sentirse seguros en el
proceso. Si se quiere incrementar los resultados positivos, las organizaciones
deben apreciar la danza del cambio, la inevitable interaccion entre el crecimiento y
sus limites, sus beneficios y costos. Los sistemas CRM encierran la promesa de
crecimiento y de obtener beneficios, pero la implantacion de tales sistemas
conlleva limites costos y otros riesgos.
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Componentes del CRM
Estructura
CRM Analitico
e Herramienta para la explotacion y andlisis de la informacion sobre el cliente.
e Business Intelligence:
1. DataWarehouse (almacén central de los datos de la empresa) y
2. DataMining (analiza informacién para descubrir tendencias, escenarios, etc.)
e Deteccion de patrones de comportamiento.
e Permite diseiiar acciones comerciales diferenciadas
CRM Operacional
o Responsable de la gestion de las diferentes funciones de ventas, marketing y
servicio al cliente y de su integracién con sistemas existentes.
CRM Colaborativo
Se gestionan los diferentes canales de relacion con los clientes:
FRONT OFFICE
Web
E-mail
Fax
Teléfono
Interaccion direcia

A continuacion se describen brevemente los 15 componenies que tedricamenie
debe proporcionar una solucion CRM completa:

1) Gestion de oportunidades: OMS (Opportunity Management Service).

2) Sistema de configuracion de ventas: Permite la configuracion de materiales,
precios, promociones, servicios, opciones de financiacion y marketing.

3) Partner Relationship Management.

4) Sistema de Venta Interactiva: Capacidad de establecer relaciones comerciales
sin necesidad de un operador. Incluye técnicas (a) cara-a-cara, (b) Web
colaborativa y (c) cliente self-service.

5) Compensacion e Incentivos: Corresponde a la capacidad de gestionar los
incentivos, planes de compensacion y cuotas para transacciones susceptibles de
generar comisiones de venta. Implica la existencia de herramientas de reporting y
de utilidades de simulacion de ventas.

6) Gestion de contenidos: Esta herramienta permite el acceso a los contenidos de
cualquier naturaleza (textos, graficos, animaciones, videos,...).

7) E-service: Corresponde a herramientas que permiten a clientes, partners y
clientes potenciales para realizar consultas self-service e interacciones con la
empresa via Internet, intranet o extranets.
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8) Gestion de llamadas: Funcionalidad central de las aplicaciones de CSS
(Customer Service Support). Se usa para llamadas y transacciones entrantes, y
para la gestion de las transacciones del inicio al fin de la interaccion.

9) Field Service: Incluye herramientas de previsiones de ventas, gestion de
contratos, garantias, servicio de componentes, gestion de infraestructura,
inventario, seguimiento de defectos (gestion de calidad) y reporting.

10) Personalizacion: Capacidad de personalizar el entorno de contacto del cliente
en funciobn de multiples parametros (preferencias, datos relevantes de cliente,
comportamientos, etc.).

11) Software analitico: Capacidad de elaborar estadisticas e informes.

12) Gestion de Marketing: Gestion de campaiias, generacion de perfiles, target
groups y capacidades de segmentacion.

13) Escalabilidad

14) Parametrizacion

15) Rapidez de implantacion

¢ Como Implementar CRM?

Para implementar CRM en una empresa se deben seguir los siguientes pasos:
a- Andlisis

b- Diseno

c- Estrategia de implementacion

d- Puesta en marcha
El primer paso es el de andlisis en el que se debe incluir un estudio de la situacion

actual de la relacion con los clientes, la competencia, la situacion de la industria y
la relacion con los proveedores.

En la etapa de disefio es muy importante tener en cuenta que si tenemos éxito en
la implementacion del CRM el resultado légico sera el crecimiento de la empresa
por lo que tenemos que hacer una planificacion del mismo. También nos
encargaremos de diseiiar; el método a ulilizar para obtener informacion de los
clientes; la forma de intercambiar informacion entre los distintos sectores de la
empresa; la plataforma tecnolégica.

Cuando hablamos de estrategia de implementacion nos referimos a que aplicar
CRM no se trata de instalar un software y esperar los resultados sino que se trata
de un cambio total de la filosofia de la empresa que a partir de ese momento debe
estar en su conjunto centrada en lograr satisfacer al cliente, por lo que se debe
capacitar a todo el personal y concientizarlo de la importancia que tiene que todos
los departamentos estén integrados y orientados a la atencién del mismo.

Cuando la implementacién se realizara en una PyMe o microempresa algunos de
los puntos antes citados pueden quedar excluidos y otros adquirir una mayor
importancia. Un punto que debe ser muy tenido en cuenta en la aplicacion de la
gestion de las relaciones con los clientes en empresas de este tamafio es el de la
capacitacion del personal, ya que muchas veces estos no estan interiorizados en

la vision de la compaiiia.
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En las empresas mas pequefias la plataforma tecnolégica suele no ser un gran
problema, dado que muchas veces la informacion se puede manejar desde una
sola computadora.

Otro punto al que se le debe prestar mas atencion de la que se acostumbra en las
pequefias empresas es el seguimiento de los cambios en el mercado y las
preferencias del cliente.

Una vez que se cumplieron todos los pasos anteriores la empresa puede empezar
a operar con su nueva filosofia pero siempre controlando y monitoreando de cerca
para poder reaccionar rapidamente a las necesidades del mercado y solucionar

los errores que puedan surgir.

¢,Quién debe implantar CRM?

Los que implementan CRM son las compafilas que quieren dirigir toda su
organizacion, tecnologia, personal y cultura hacia el cliente, la solucion de sus
necesidades y la consecucion de una recompra para de esta forma tener un
cliente tiel.

Para esta fidelizacién se siguen 4 pasos fundamentales los cuales son primero el
conocimiento de los mercados y las que esto de los clientes después de esto la
compafiia debe crear una oferta que se debe derivar de la investigacion que hizo
anteriormente para conocer el mercado y dirigirla a su target, hay que “entender
que cada cliente (o cada conjunto de clientes o segmento) tiene unas necesidades
y expectativas distintas”, después de esto se realizara la venta satisfactoria donde
se tendré un procedimiento de producto, facturacion y envio para esto hay que
tener en cuenta que “los elementos a manejar serian la gestion de la fuerza de
ventas (su planificacién y control), el uso de canales adecuados, la eficiencia de
los procesos de seguimiento de ventas, la gestion de los contactos con el cliente
por los distintos canales, etc.” y por ultimo se le dara un servicio post venta donde
se haran programas de fidelizacion y servicio al cliente segun las necesidades que
este quiera satisfacer con el producto o servicio que se ofrezca; “la fidelizacion
viene de la satisfaccion y la satisfaccion vendrd de haber desarrollado
correctamente las anteriores fases del ciclo CRM.”

Cinco Motores del CRM

MOTOR 1. INFORMACION BASADA EN EL CLIENTE

“El conocimiento parcial del cliente puede ser peligroso”

MOTOR 2. SEGMENTACION Y ANALISIS

Existen tres potentes herramientas de analisis de segmentos de clientes: OLAP
(Online Analytical Processing), Estadistica y Data Mining (Extraccion de Datos)
Cada una de estas técnicas tiene fortalezas referentes a ciertos tipos de
informacioén sobre los clientes

MOTOR 3. LA PERSONALIZACION

La nueva tecnologia posibilita la personalizacion de la relacion con el cliente.
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CEP (Custumer Experience Personalization), es decir, que se debe personalizar
también las experiencias el cliente.
Mercadeo de emociones.

MOTOR 4. COMUNICACIONES
La interaccién continua con los clientes requiere medios de informacion 7x24.

El crecimiento de elementos de comunicacion personal ha crecido cuatro veces en
los ultimos cuatro afios.

La capacidad de comunicaciéon dej6 de depender de cables: Gireles es la
tendencia.

MMMC: Multi-media and Multi-Channel Capability.

Facil acceso a mejores tecnologias.

Velocidad de transacciones.

Incremento del costo de cambio de los clientes: Lealtad.

MOTOR 5. TRANSACCIONES

Basado en la necesidad de generar transacciones confiables para
relaciones confiables con el cliente.

No descuidar los momentos de verdad.

Evitar excesos de informacion.

Mantener al cliente informado, pero no de manera genérica, sino con informacion
directa de su asesor.

& - o -
Imarnenct

Estrategia de Crecimiento

La elevada intensidad competitiva que caracteriza a la mayoria de los mercados
actuales conlleva, en muchos de ellos, una continua disminucion de los margenes
empresariales, circunstancia que favorece el papel protagonista de las estrategias
de crecimiento para, al menos, mantener los beneficios. Para ofro grupo de
empresas, crecer puede ser la Gnica forma de mantener la posicién en el mercado
cuando tal mercado cambia rapidamente. Unido al propio crecimiento, existen una
serie de ventajas derivadas del aumento de las ventas y de la dimension

empresarial.

e Los usuarios y clientes se sienten atraidos por la imagen de una empresa
que se agranda y que necesariamente ha de estar ofreciendo adecuados

productos.
o Los empleados y directivos se sienten orgullosos de trabajar en una

empresa dinamica.
o Tanto los proveedores como los distribuidores pueden ver incrementada su
cifra de ventas y, por lo tanto, su satisfaccion, como consecuencia de su

relacion con empresas que crecen.
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e Los agentes sociales, gobierno, sindicatos y otros, se benefician de la
recaudacion fiscal, del aumenten de la actividad econémica y de la creacion
de nuevos puestos de trabajo.

e Laempresa puede acceder a recursos y capacidades inalcanzables de otra
forma, o imposibles de amortizar, sobre las que construir una ventaja
competitiva sostenible, como, por ejemplo, un personal mas cualificado, una
marca prestigiosa, el incremento de la capacidad de negociaciéon con la
distribucion, el acceso a economias de aprovisionamiento, etc.

Decidido el crecimiento, la empresa debe orientar convenientemente la direccion
en la que es preciso creer. En la siguiente figura recoge la mas clasica
estructuracion de las estrategias de crecimiento, la denominada matriz de

crecimiento de Ansoff (1965)

Figura 3: Matriz de crecimiento de Ansoff (1965).

PRODUCTO

MERCADO

Fuente: Munuera, José Luls. Eslrategias de marketing.

_ Cracimlsnto Intensivo

— Crecimlento diversificado

Una estrategia de crecimiento intensivo es recomendable para una empresa
cuando esta no ha explotado completamente las oportunidades ofrecidas por los
productos de que dispone en los mercados que atiende. Por el contrario, una
estrategia de crecimiento por diversificado se justifica si en el mercado en el que
opera la empresa se han agotado las posibilidades de expansion y para continuar
creciendo es necesario abordar nuevos mercados e incorporar categorias de
producto hasta entonces inexistentes en la cartera de la empresa. Hay ofras
razones, sin embargo, que puedan justificar el crecimiento diversificado sin

26



apuntar las posibilidades del crecimiento intensivo, como, por ejemplo, la fuerte
posicién de la competencia o el inminente declive de la demanda. Cabe, ademas,
la posibilidad de que una empresa goce de un exceso de recursos tal que pueda
simultanear el crecimiento intensivo y el diversificado.

La matriz de Ansoff (1965), de gran utilidad, adolece de una excesiva simplicidad
que hace que concurran en ella una serie de limitaciones que deben tenerse en
cuenta si se quiere aprovechar su potencial para estructurar las estrategias de

crecimiento.

e El grado de novedad del mercado vy el grado de novedad del producto son
variables continuas; no cabe una estricta delimitacion entre lo que es 0 no
un producto o un mercado nuevo para la empresa. Es preciso, para ajustar
el planteamiento de Ansoff a la realidad, contemplar un mayor nuimero de
posibilidades.

e Cuando se habla de producto, hay que determinar si la unidad de referencia
que se toma es el modelo o marca, la linea de producto, la categoria de
producto o cualquiera otra.

« No es habitual encontrarse con un crecimiento por la via de la penetracion
del mercado que ocurra sin cambio alguno en los productos con los que
opera la empresa y sin invadir algin segmento adyacente. No es facil,
pues, si se trata de buscar nuevos usuarios, determinar con precision si
estamos ante una penetracion del mercado, es decir, si estos usuarios no
constituyen un nuevo segmento, 0 bien estamos ante el desarrollo del
mercado por la via de la conquista de un nuevo segmento. De la misma
forma cuando se buscan nuevos usuarios para un proyecto, es muy
probable que haya que introducir alguna modificacion en ellos; no es muy
frecuente que estos encajen en el nuevo uso de permaneciendo
inalterados.

o En la misma linea que lo anterior, considérese lo improbable (e incluso
desaconsejable) que resulta encontrar una estrategia de desarrollo del
producto o de desarrollo del mercado puras, es decir, que no impliquen
cambio alguno en la otra dimension.

Teniendo en cuenta estas preediciones se puede reformular la matriz de
crecimiento de Ansoff estableciendo una frontera mucho menos clara entre las
diferentes opciones estratégicas (Figura 3). Aunque para la exposicion posterior se
utilizara la clasificacion original de Ansoff, considérese todas las precauciones

sefialadas.
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Penetracion del Mercado

La expresion penetracion del mercado se refiere a una estrategia dirigida a
aumentar las ventas de productos existentes en los mercados. Por lo general, la
penetracion del mercado se logra mediante el incremento del nivel del esfuerzo de
marketing (a través del aumento de en publicidad o distribucién) con la reduccion

de precios

De hecho el potencial de ventas de muchos productos no se cristaliza porque la
compafiia es demasiado pequefia para iniciar esos esfuerzos. Como resultados,
con frecuencia las grandes empresas adquieren esos productos y luego con el
esfuerzo apropiado logran penetracion del mercado.

Debido a que la penetracion del mercado no requiere de ningtin cambio en los
productos o mercados de una firma, es, en esencia, una estrategia de statuo quo.

Busqueda y atraccion de nuevos usuarios

Con esta estrategia de crecimiento se trata de ampliar el numero de consumidores
o usuarios de los productos y marcas de una empresa atrayendo a los no
consumidores de esos productos o bien a los consumidores de productos
sustitutivos. Las acciones a emprender por parte de la empresa deben estar
encaminadas a convencer a los consumidores de que su oferta satisface de mejor
manera sus deseos, necesidades y expectativas. Es basico identificar con
precision el mercado que se va a atacar y concentrar los esfuerzos, sin descuidar
la base de consumidores del mercado servido.

Hay que sefialar que previo el crecimiento a través de la blasqueda de nuevos
compradores, la empresa debe asegurarse el mantenimiento de su actual
posicion. Cuando las circunstancias son adversas, es posible que ésta sea la
estrategia en la que deba insistir. Previa o simultdneamente al disefio de acciones
tendentes a la conquista de nuevos consumidores, deben garantizarse el
sostenimiento de la posicion que se ocupa y la mejora de la rentabilidad.

Incremento de la cuota de mercado

La estrategia de incremento en la cuota de mercado no estad exenta de
dificultades. Una empresa debera abordar esta estrategia solo cuando las
condiciones sean las propicias para ello. Particularmente, ha de tenerse presente
que el incremento de la participaron es adecuada cuando el mercado esta
creciendo, pues en ese momento es cuando los competidores estdn menos
dispuestos a luchar, dado que ellos mismos también estan consiguiendo un
crecimiento en sus ventas. Ademas, la oportunidad se refuerza cuando la empresa
posee un producto con mayor potencial que los competidores o cuando éstos no
quieren entrar en guerras comerciales, bien por que no tienen recursos
econémicos suficientes o por que no desean sacrificar sus margenes de beneficios

28



para defender su posicién en el mercado. En esta lucha de intereses entre las
diferentes compafiias, las empresas que quieran conseguir incrementos en su
cuota de forma continuada, muchas veces deben estar dispuestos a aceptar un
determinado sacrificio en su cuenta de resultados o, cuando menos, un volumen
de beneficios que sus competidores. Asi mismo, una empresa que desee proteger
la cuota de mercado que ya ha logrado, puede verse obligado a sacrificar la
rentabilidad a corto plazo ante el fuerte empuje de las empresas que intenten

arrebatarsela.

Cabe desaconsejar esta estrategia cuando los precios sean la Gnica o mas
significativa diferencia entre los productos de la empresa disponga de una ventaja
comparativa en costes y sea capaz de mantenerla en el tiempo. Si no existe una
diferenciacion real o percibida por los consumidores se puede desencadenar una
guerra de precios, que frecuentemente no modifica las participaciones de
mercado, pero que si conduce a una reduccion de |la rentabilidad de todas las
empresas participantes.

Las formas que posibiliten en incremento en la cuota de mercado son variadas. De
ellas, las relacionadas con el incremento de las actividades promociénales y la
reduccion del precio son las que cuentan con mas adeptos. Sin embargo, la
diferenciacion del producto es una alternativa mas solida y permite un crecimiento
mas sostenible.

Calidad del servicio
La preocupacion por la calidad de los servicios es reciente en el area de

marketing, como lo demuestra el hecho de que no fue sino hasta la década de los
80 cuando empezaron los trabajos especificos sobre el tema. Su puesta en
practica ha sido particularmente compleja y diferenciada de los trabajos sobre
calidad desarrollada en el area industrial (Maqueda et al, 1995). Parasuraman y
otros (1985, 1992) indican que los servicios son diferentes de los productos y que
las principales caracteristicas de los servicios son: intangibilidad, inseparabilidad,
heterogeneidad y perecibilidad, los cuales se explican a continuacion:

La intangibilidad de los servicios, significa, que algunos servicios no pueden ser
tocados, probados o vistos antes de ser comprados (Bittner 1994,) y por ello,
cuando los usuarios, van a tomar una decision, tienden a utilizar sefiales externas
al servicio: precio, caracteristicas del personal, imagen de la firma, servicios de la
empresa, tiempo de entrega, promociones; la intangibilidad hace que los usuarios
tiendan a depender mas de la comunicacion boca a boca y prefieran las fuentes
personales de informacion de lideres de opinion y de grupos de referencia porque
son imparciales y creibles (Parasuraman et al, 1992). Para contrarrestar la
influencia de los lideres, las empresas proporcionan a los clientes actuales y
potenciales, folletos que simulen fuentes personales de informacioén, y facilitan los
canales de comunicaciéon que ayudan a controlar la posible informacion negativa
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en los clientes insatisfechos, para que fluya directamente a la empresa y no a los
consumidores actuales o potenciales.

La Inseparabilidad, hace dificil distanciar al consumidor del proceso de
produccién y, por ello, las empresas de servicio intentan diferenciar entre la
fachada y los servicios de la empresa. (Parasuraman et al, 1992). La fachada sirve
como un vehiculo de impresion de la direccién, mientras la parte de atras es
técnica y sirve para mantener apoyo a los empleados de servicios (Groaros,
1990). La fachada es la interaccion entre el consumidor y el proveedor del servicio
y se usa para proporcionar seflales tangibles, necesarias para manejar las
percepciones de los clientes. La parte de atras se mantiene alejada del usuario,
para proveer el apoyo eficiente a los empleados en la entrega del servicio. En esta
fase se pueden cambiar las percepciones del consumidor, manejando la
apariencia y la conducta del empleado que atiende los clientes (Parasuraman et

al, 1992).
La heterogeneidad significa que la interaccion entre el personal de servicios y el
cliente produce incertidumbre y variabilidad, porque cada cliente es diferente en

términos de su involucramiento en el proceso. Esto implica que cada proveedor de
servicio puede diferir en estilo de comunicacién, duracién del servicio, tiempo de
espera, imagen de la firma, lo cual se puede lograr entrenando al personal (Bitner,
1994).

La perecibilidad, significa que el servicio se produce en presencia del consumidor
y los empleados deben estar preparados para hacer cualquier ajuste con miras a
satisfacer las necesidades del consumidor. Esta simultaneidad de la produccion y
el consumo en el servicio, conllevan a que las empresas de servicio no pueden
tener inventario (Lovelock, 1988). Como resultado, en algunos casos donde la
demanda excede la habilidad de proporcionar el producto o servicio, esa demanda
puede perderse para siempre (Lovelock, 1988). De nuevo las empresas pueden
variar las percepciones del consumidor manejando el suministro y la demanda
(Berry 1980). Para estudiar la calidad del servicio es util distinguir entre los
modelos conceptuales de calidad de los servicios en donde se analiza a nivel
tedrico este concepto, y los instrumentos de medicion. Respecto a los modelos
conceptuales, el modelo de los gap o de las divergencias, creado por
Parasuraman, Zeithmal y Berry en 1985, centra su aproximacion en el cliente,
como Unico juez de la calidad del servicio, el cual analiza las expectativas con sus
percepciones. La hipotesis de partida es que la calidad de un servicio depende de
las politicas de la empresa frente a las expectativas del cliente. Este gap, a su vez,
es funcion de las discrepancias entre: expectativas del cliente y percepcion de las
mismas por parte de la organizacion; percepcion de las expectativas y las
especificaciones de la calidad del servicio; especificaciones de la calidad y la
gestion actual del servicio; gestion actual del servicio y las comunicaciones hechas
al entorno. Junto con este modelo conceptual han aparecido otros trabajos que lo
han ampliado o complementado (Groaros, 1990; Europeas Foundation for Quality
Mangement (EFQM, 1992); pero el modelo de las divergencias ha seguido siendo
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el centro de la discusion sobre la medicion de la calidad del servicio. El modelo de
los gap se complementé con el disefio del instrumento llamado Servqual
(Parasuraman, et at, 1985), el cual ha sido criticado y como consecuencia de ello
han aparecido otros instrumentos como el Servperf (Cronin y Taylor, 1992). Los
inicios del modelo Servqual, datan de 1983, cuando la Universidad de Texas
design6 a A. Parasuraman, V.A. Zeithaml y L.L. Berry, para que respondieran las
siguientes preguntas de los empresarios: ,Qué es calidad del servicio?, ¢cuales
son las causas del mal servicio?, y ¢qué se debe hacer para mejorarlo? Para
responder a estas inquietudes, los investigadores hicieron estudios cualitativos y
cuantitativos entre los clientes de: bancos, telefonia, tarjetas de crédito, corredores
de bolsa y mantenimiento de equipos y formularon la escala Servqual, la cual ha
tenido tres versiones. La primera versiéon se inicio con la identificacién de los
criterios que los usuarios utilizan para medir la calidad del servicio (Parasurarnan
et al., 1985). Estos criterios fueron encontrados mediante revision bibliografica
sobre el tema de los servicios y con investigaciones exploratoria entre
consumidores, empleados y directivos de diversos servicios. Lomo producto de
esta labor se encontré que la calidad del servicio viene dada por la diferencia entre
expectativas y percepciones. Plantean diez dimensiones y 97 preguntas. Las
expeciativas hacen referencia al nivel de servicio esperado de un fipo genérico de
empresa, mientras que las percepciones se relacionan con la empresa en la que
se desea medir la calidad del servicio. En sus investigaciones Parasuraman et al.
(1985, 1988), concluyeron que:

. Calidad del servicio es igualar o sobrepasar las expeciativas del cliente; es la
diferencia entre expectativas y percepciones.

o Las expectativas son los beneficios, necesidades o solucion a problemas
esperadas por los clientes, fundadas en la oferta que generan las empresas.

- Las percepciones son las maneras como los clientes captan los servicios a
través de los momentos de verdad. Las dimensiones de la calidad de los servicios
(Parasuraman et al.1985). Son 10, a saber:

» Flexibilidad: coherencia en la actuacion.

o Capacidad de respuesta: voluntad y destreza de los empleados para
proporcionar un buen servicio.

» Profesionalidad: destrezas y conocimiento para prestar un buen servicio.

. Accesibilidad: facilidad del contacto y acercamiento del cliente con la empresa.

. Cortesia: educacion, respeto, amabilidad y consideracion del personal de servicio
con los clientes.

« Comunicacion: mantener informados a los clientes en un lenguaje sencillo y
escucharlos.

« Credibilidad: confianza, honestidad y tener presente el interés del cliente.

» Seguridad: que el cliente esté libre de peligros, riesgos o dudas.

» Comprension: adecuacion del servicio a las necesidades del cliente.

« Tangibilidad: aspectos fisicos del servicio prestado.

3



En la segunda version, Parasuraman et at, (1988), redujeron la escala
SERVQUAL a cinco factores, a saber:
» Tangibilidad: apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y medios

de comunicacion.

« Fiabilidad: promesas ofrecidas por la empresa.

» Capacidad de respuesta: disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y
proporcionar un servicio rapido.

» Seguridad: conocimientos y atencion mostrados por los empleados y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza.

« Empatia: atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus clienies.

Tabla 2: Escala Servqual:

DIMENSION SIGNIFICADO

ELEMENTOS TANGIBLES (T) Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, empleados
y maleriales de comunicacion

FIABILIDAD (RY) Habilidad de prestar el servicio prometido de forma precisa
Deseo de ayudar a los clientes y de servirles de forma
CAPACIDAD DE RESPUESTA (R) | répida ) T S S ———
Conocimlento del servicio prestado y cortesla de los
SEGURIDAD (A) empleados asl como su habilidad para transmitir confianza
al cliente.

Atencion individualizada al cliente

EMPATIA (E) : I ——— . ]

Fuente: Parasunaman (1988).

Los principales cambios que se hicieron a la segunda version de la escala
Servqual fueron: suprimir las preguntas negativas, conservar la escala Likert de 7
puntos, duplicar las preguntas para expectativas y percepciones (el cambio en la
pregunta se debe a que en las expectativas, antes se evaluaba con la palabra
“deberian” y luego con la frase “empresas excelentes” y en la percepcion, en
ambos, se mencionaba el nombre de la empresa a evaluar. Igualmente afirman
que la escala no es universal y que las dimensiones varian de un servicio a otro.
Junto con la escala Servqual, los autores adicionan tres preguntas. La primera,
sobre la calidad del servicio global prestada por la empresa al cliente (excelente,
buena, correcta o mala). La segunda, si recomendarian o no la empresa a sus
amigos; y la tercera si han tenido o no algn problema con la empresa. Se asume
calidad superior cuando el entrevistado indica que no ha tenido ningan problema
con la empresa y por ello la recomendaria a sus amigos. Las criticas a la segunda
version de la escala Servqual, se refieren al papel de las expectativas. Cronin y
Taylor (1992,1994) argumentan que la escala no sirve para medir la calidad del
servicio, ni la satisfaccion porque los gap, no se basan en un modelo de actitud
sino de expectativas de divergencias; por esta razon, estos autores proponen la
escala SERVPERF, que se compone so6lo de las preguntas sobre percepciones.
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Otras criticas a la escala Servqual son: preguntar las expectativas y las
percepciones al mismo tiempo y que las evaluaciones se centran en el proceso y
no en el resultado. Frente a estos planteamientos, Parasuraman y otros (1994)
argumentan que la fiabilidad hace referencia al resultado y los restantes factores al
proceso; que las divergencias entre expectativas y percepciones estan en linea
con otros trabajos conceptuales, que no hay un sélo método para medir las
expectativas, y por ello proponen la zona de ftolerancia entre los niveles deseado y
adecuado. En la tercera version del modelo, Parasuraman y otros (1994) mediante
un andlisis factorial confirmatorio, proponen que las evaluaciones de calidad se
realicen a través de la comparacién de dos tipos de expectativas. La primera, es el
nivel de prestacién adecuado y la segunda, es el nivel deseable del servicio; que
la calidad del servicio pasa de una comparacion entre percepciones y expectativas
a una comparacién mdiltiple de zona de tolerancia, entre los niveles de servicio
deseado y adecuado; que la amplitud de la tolerancia, varia entre los usuarios y
las situaciones y que cuando las percepciones del servicio caen dentro de la zona
de tolerancia se considera que la calidad del servicio es aceptable, y superior
cuando exceden este nivel, Para evaluar la calidad de los servicios, se estudi6 a
Parasuraman, et al (1985, 1988, 1990, 1991, 1994); Cronin y Taylor (1992,1994),
quienes desarroliaron las concepciones ifedricas y los instrumentos de Servqual
(1985) y Servperf (1992) que son las escalas mas importantes y confiables para
medir la calidad del servicio en el mundo.

MARCO LEGAL

2006

LEY N° 1111 27 DE DICIEMBRE de 2006

Por la cual se modifica el estatuto tributario de los impuestos administrados por la
direccion de impuestos y aduanas nacionales.

2004

LEY 920 DE 2004

Diciembre 23 de 2004

Por la cual se autoriza a las cajas de compensacion familiar adelantar actividad
financiera y se dictan otras disposiciones.

LEY 903

26 de julio de 2004

Por la cual se hacen algunas modificaciones a la Ley 769 de 2002.

2003

LEY 863 DE DICIEMBRE 29 DE 2003

Por la cual se establecen normas tributarias, aduaneras, fiscales y de control para
estimular el crecimiento econémico y el saneamiento de las finanzas publicas.

LEY 861 DE DICIEMBRE 26 DE 2003
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Por la cual se dictan disposiciones relativas al tinico bien inmueble urbano o rural

perteneciente a la mujer cabeza de familia.

LEY 812 DE JUNIO 26 DE 2003

Por la cual se aprueba el Plan Nacional de Desarrollo 2003-20086, hacia un Estado
comunitario.

LEY 796 DE ENERO 21 DE 2003

Por la cual se convoca un referendo y se somete a consideracion del pueblo un
Proyecto de Reforma Constitucional.

LEY 795 DEL 14 DE ENERO 2003

Por la cual se ajustan algunas normas del Estatuto Orgénico Financiero y se
dictan otras disposiciones.

LEY 788 DE DICIEMBRE 19 DE 2002

Por la cual se expiden normas en materia tributaria y penal del orden nacional y
territorial, y se dictan otras disposiciones.

LEY 546 DEL 23 DE DICIEMBRE DE 1999

Por la cual se dictan normas en materia de vivienda, se sefialan los objetivos y
criterios generales a los cuales debe sujetarse el Gobierno Nacional para regular
un sistema especializado para su financiacion, se crean instrumentos de ahorro
destinado a dicha financiacion, se dictan medidas relacionadas con los impuestos
y ofros costos vinculados a la construccion y negociacion de vivienda y se expiden
otras disposiciones.

LEY 510 DE AGOSTO 3 DE 1999

Por la cual se dictan disposiciones en relacion con el sistema financiero y
asegurador, el mercado publico de valores, las Superintendencias Bancaria y de
Valores y se conceden unas facultades.

LEY 454 DEL 4 DE AGOSTO DE 1998

Por la cual se determina el marco conceptual que regula la economia solidaria, se
transforma el Departamento Administrativo Nacional de Cooperativas en el
Departamento Administrativo Nacional de la Economia Solidaria, se crea la
Superintendencia de la Economia Solidaria, se crea el Fondo de Garantias para
las Cooperativas Financieras y de Ahorro y Crédito, se dictan normas sobre la
actividad financiera de las entidades de naturaleza cooperativa y se expiden otras
disposiciones.

LEY 10 DE ENERO 21 DE 1991

Por la cual se regulan las empresas asociativas de trabajo.

En resumen, en la siguiente tabla se explica las leyes mas importantes sobre el
cooperativismo en Colombia:
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Tabla 3: Marco legal sobre Cooperativas.

NOMBRE DE LEY

CONTENIDO

Loy 79 do 1988

Se determina el marco conceplual que regula la economia solidaria, se
transforma el Departamento Administrativo Nacional de Cooperalivas en el
Departamento Administrativo Nacional de la Economia Solidaria, se crea la
Superintendencia de la Economla Solidaria, se crea el Fondo de Garantias
para las cooperativas financieras y de ahorro y crédito, se diclan normas
sobre la aclividad financiera de las enlidades de naluraleza cooperaliva y
se expiden olras disposiclones.

Loy 510 do 1999

Se diclan disposiciones en relacion con el sistema financiero y asegurador,
el mercado publico de valores, las Superintendencias Bancaria y de
Valores y se conceden unas facullades.

Loy 546 do 1999

Loy 795 do 2003

Se dictan normas en materia de vivienda, se sefialan los objetivos y
criterios generales a los cuales debe sujetarse el Goblemo Nacional para
regular un sistema especializado para su financiaciéon, se crean
instrumentos de ahorro destinado a dicha financiacion, se dictan medidas
relacionadas con los impuestos y otros costos vinculados a la construccion
y negociacion de vivienda y se expiden otras disposiciones.

Se ajustan algunas normas del Estatuto Organico del Sistema Financlero y
se dictan olras disposiciones

Loy 920 de 2004

Fuente: Fondecoop. 2001.

Se auloriza a las cajas de compensacion familiar adelanlar actividad
financiera y se dictan olras disposiciones.

36




PLAN ESTRATEGICO

Figura 4: Desarrollo plan eslratégico
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1.1 MARCO Y ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA

I. Andlisis del entorno
Factores Macroeconémicos

En el 2008 la economia sufrié uno de los mas grandes reveses en los afios
recientes a nivel mundial. Luego de una constante expansion por parte de la gran
mayoria de las economias del mundo, esta lleg6b a su fin con situaciones
insospechadas para la gran mayoria de los especialistas a nivel mundial. La crisis
financiera presentada en los Estados Unidos de Norteamérica, que se inicio en el
2007 con el problema de los créditos hipotecarios, continué a lo largo del afio
2008, llegando a uno de sus puntos méas criticos en el segundo semestre del
mismo, con la quiebra y desaparicion de los bancos de inversion mas
representativos de ese pais. Esto ha arrastrado en igual forma a la mayoria de las
economias europeas y asiaticas y muestra igualmente sus grandes efectos sobre
las economias latinoamericanas y la colombiana. Esta situacién ha llevado a que
el Estado asuma un papel mas protagonico en las economias de occidente, donde
ha predominado mayoritariamente la economia de mercado. Es asi, como se han
aprobado una serie de planes de ayuda a las entidades financieras y algunas del
sector real, con el fin de apalancarlas y garantizar su continuidad para bienestar
de la economia en general. Todo este escenario ha generado que en los tltimos
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meses un importante numero de paises a nivel mundial estén entrando en
recesion econdmica, al presentarse por dos trimestres consecutivos crecimientos
negativos en su economia. America Latina no ha estado exenta de la situacion y
se ha tenido que revisar a la baja las metas de crecimiento para el afio 2008 y
siguientes. La subregion venia con altas tasas de crecimiento econémico en el
dltimo lustro, generado principalmente por las exportaciones de las materias
primas y los precios que éstas estaban teniendo en el mercado mundial, dada la
alta demanda de la mayoria de los paises industrializados; situacion que cambio
drasticamente en el segundo semestre de 2008, al presentarse la crisis
mencionada, que llevd a una restriccion de la demanda y por ende a una
disminuciéon de precios generalizada. El crecimiento economico sera bajo en
general en Latinoamérica. Algunas economias podran entrar en recesion por su
alta dependencia del mercado de Estados Unidos de Norteamérica o de las
exportaciones de materias primas. Esta situacion igualmente afectara en gran
forma a Colombia donde se presentara un decrecimiento econdmico respecto a
los indices que se venlan alcanzando en los (ltimos afios, pero no se preve que
se llegue a una recesion.

Colombia, segun diferentes analistas, alcanzara un crecimiento econémico de
alrededor de 2,5% para el afio 2008 y se proyecta que este sera de entre el 1,5%
y 2% para el afio 2009. Gran parte de las situaciones o repercusiones de la crisis
econémica a nivel mundial, se veran reflejadas en el pais en los aios 2009 y
2010. Por eso es que indicadores econdmicos, cOMoO el crecimiento de las
exportaciones, muestran resultados satisfactorios, con exportaciones cercanas a
los US$ 38.000 millones, cifra que posiblemente sera inferior para el afio 2009.
Los resultados presentados en los tltimos meses en sectores importantes para la
aconomia como la construccion, comercio e industria, que en afios anteriores han
sido el motor del crecimiento, son de bajo crecimiento y en algunos casos son
negativos para los ultimos meses. Esta desaceleracion econémica esta trayendo
como consecuencia un aumento del desempleo del pais, segun calculos en el afio
2008 se perdieron 500.000 empleos, situandose nuevamente el consolidado
nacional en cifras de dos digitos (11,9%). A la situacion expuesta a nivel mundial,
se suma el impacto de las llamadas piramides en importantes regiones del pais. A
la fecha se tiene un balance de mas de 130 organizaciones que emplearon este
sistema de captacion masiva y que luego de su desmantelamiento han dejado a
un gran numero de colombianos sin patrimonio.

Teniendo en cuenta la situacion de desaceleracion econémica por factores
internos y externos, el Gobierno Nacional y el Banco de la Republica han tomado
algunas medidas que buscan mitigar los efectos de la crisis a nivel mundial. En tal
sentido en los ultimos meses, el Banco de la Republica inici6 una disminucion en
la tasa de intermediacion, la cual habia alcanzado una cifra del 10%. La medida
busca incentivar las colocaciones de crédito, aumentar la inversiéon y consumo y
de esta forma reactivar la economia. La medida la toman en el momento en que
consideran que la inflacion en el pais va a empezar a disminuir, luego de alcanzar
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un valor del 7,67% en el afio 2008, el mayor incremento en los ultimos 5 afios. Por
parte del Gobierno Nacional, este ha manifestado su interés en llevar a cabo una
serie de obras de infraestructura, para hacerle frente al incremento del desempleo
y la desaceleracion de la economia, lo cual conllevara a un aumento adicional en
el gasto publico y por consiguiente mayores presiones sobre el peso colombiano.
Respecto a las tasas de interés, la tasa maxima remuneratoria experimenté una
pequefia disminucion en los lltimos meses, cerrando el afio 2008 en el 31,53%,
valor inferior en 36 puntos basicos respecto a la tasa de inicio de afio, la cual fue
del 31,89%.

Asi mismo la tasa DTF, que es el indicador de las tasas de captacion presentd un
crecimiento de 1,67 puntos porcentuales en el 2008, para cerrar en el 10,20% al
final del afio.

Figuia 5: P1B en Colombia.
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Figura 6: PIB proyectado en Colombia.
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Fuente: Banco de la Republica 2008.

Colombia también cuenta con una gran estabilidad politica, fundamentada en el
consenso nacional con respecto a la orientacion general de las politicas del
Gobierno, de acuerdo con los resultados del dltimo Informe de competitividad
mundial para 2006, elaborado por el International Institute for Management
Development (IMD, por su sigla en inglés).
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Colombia experimenté un crecimiento continuo por cerca de setenta afios (1932-
1998). En la década de los ochenta, el comportamiento del PIB colombiano
sobresalié en comparacion con los otros paises latinoamericanos, cuyos productos
experimentaron fuertes fluctuaciones debido a la crisis de la deuda. Mientras que
el crecimiento promedio en Latinoamérica durante esta década fue de 1.1%,
Colombia crecié a una tasa de 3.7%.

La liberalizacion de la economia colombiana en los afios noventa senté las bases
para un mayor crecimiento. Entre 1991 y 1995, la economia creci6 a tasas
superiores del 5% sobrepasando el promedio latinoamericano. Sin embargo, este
periodo de crecimiento fue interrumpido en 1996 debido a los desajustes
registrados en las cuentas fiscales y externas, y a la crisis internacional que
comenzo en Asia y se frasmitié a otros mercados emergentes como Rusia y
| atinoamérica. Fl resultado fue una reduccion en el crecimiento econémico entre
1996 y 1998 y una fuerte caida de 3.8% en el PIB real para 1999. Este fue un
fenomeno atipico si se considera el buen récord de crecimiento economico del
pals.

A diferencia de muchos paises latinoamericanos, durante el siglo XX Colombia
logré mantener la inflacion bajo control y nunca experimenté periodos de
hiperinflacién. En 2004 Colombia registré la inflacion mas baja de los ultimos 40
afios: continuando con la tendencia decreciente que viene mostrando desde 1999,
en 2005 la inflacién se ubico en 4.85%. Para 2006, se cumplié cabalmente con la
meta de inflacién que se habia fijado el Banco de la Republica, ubicandose en un
4.48%.

El progreso realizado en reformas estructurales, el ajuste fiscal, la estrategia de
defensa y seguridad democratica, la credibilidad del gobierno, las tasas de interés
competitivas, la reactivacion de la demanda, el crecimiento de la inversion, el
acuerdo con el FMI, y el crédito externo otorgado por agencias multilaterales;
constituyen factores que estan fortaleciendo las condiciones para estimular el

crecimiento econdmico colombiano.

Figura 7: PIB en Colombia y en América latina.
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PIB en Santander
Recientemente el DANE public6 los resultados del Producto Interno Bruto para

Santander en el afio 2007, cifras que consolidaron al departamento como la cuarta
economia en Colombia con una participacién de 6%, y un crecimiento de 8,1%
frente al afio anterior, aumento que superé el promedio de 5,8% mostrado por
América Latina para el periodo 2006-2007, segun los cdlculos de la CEPAL. Otro
elemento ganador dentro de los resultados fue el PIB per capita de Santander,
cuyo valor de 7.472 délares (sin ajustes por paridad internacional) lo ubicé como el
segundo mas alto del pafs, cifra cercana a Bogot4d como primera en este
escalafon, y distante de la mostrada por Antioquia como tercera region. En el
analisis por sectores econémicos entre el 2000 y el 2007, el departamento mostr6é
los crecimientos mas altos en el transporte, comercio, construcciéon e industria,
actividades que a su vez ganaron participacion en el fotal del PIB departamental.
Los servicios continuaron como el sector con mayor peso en el PIB duranie el
2007, con crecimiento en todas las actividades que lo componen, en especial, en
los deslinados a las empresas y los de esparcimiento, esie ultimo como
consecuencia del auge de la actividad turistica en el departamento. La industria
como segunda actividad en importancia, registré un incremento frente al 2006 de
8,6%, renglon en donde tuvo gran influencia la refinacién de petroleo. Por otra
parte, se destaca que el grupo de alimentos, bebidas y tabaco gané participacion
durante el 2007,

En el sector agropecuario los animales vivos registraron la mayor participacion,
debido a la buena dinamica que han tenido las exportaciones de carne hacia el
mercado venezolano. Sin embargo, el mayor crecimiento lo obtuvo el café, con un
incremento de 20,1% frente al 2006, actividad que presenta un buen panorama
gracias al aumento en los precios internacionales de este producto. Finalmente, la
construccion fue el sector que mostré el mayor aumento durante el 2007, con una
variacion de 21,7% frente al afio anterior, actividad que ocupo el cuarto lugar en el
escalafon nacional por regiones. Sobresale el aumento en la construccion de
edificaciones desde el 2000 hasta el 2007, con una variacion promedio por afio de

9,9%.

Figura 8: PIB Colombia por departamentos.
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En esta tabla analizamos que Santander es la cuarta fuerza del pais en cuanto al
PIB detras de Bogota, Antioquia y Valle. Lo que indica que es un departamento
con alta relevancia en cuanto al aporte en el PIB nacional, por lo tanto un
departamento con bajas tasas de desempleo y poder adquisitivo, informacion que
sera vista de manera méas detallada en las siguientes tablas.

Figura 9: PIB per Cépita Principales departamentos
Beogola [ r i e | 7.506
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C/imarca = -] 4.762
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Colombila s s—— 4.860

USD a praclas corrlantes de 2007
Fuente: DANE - Cuentas Reglonales 2007 Cifras preliminares. Aito base 2000

A diferencia de la tabla anterior al referirnos al PIB per capital, Santander pasas de
un cuarto a un segundo lugar en cuanto al PIB en proporcion del namero de
habitantes, esto demuestra que en relacién con las demas regiones la proporcion
con respecto a cada habitante del departamento en relacion con el producido por

el departamento es mas alta.

Figura 10: Tendencla del PIB de Santander

Biones do pesos constantes de 2000

2001 2002 2003 2004 2005 2008 2007

== Parlicipacidn % en el PIB nacional

Fuente: DANE - Cuenlas Regionales 2007 Cifras preliminares. Afio base 2000

En esta grafica observamos que Santander ha experimentado un crecimiento en el
PIB sostenido desde el afio 2001 hasta el 2007 variando porcentualmente en un

punto pero en billones afio a afio entre medio billon y un billon,
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Tabla 4: PIB de Santander.

Vanacidn %
ACTIVIDADES 2000 200 2002 2033 2004 ?035 200 2000 2002007
<= icios 3738 3880 3937 3988 4100 4304 4604 484 61
<2 |ngustria 214 2148 2170 214 2462 279 2831 3016 86
<3 Agropecusrio 1080 997 1085 119% 1246 124 1273 127 .36
%> Construccidn 9% X T2 BN %9 &M w4 1 27
<+ Comercio 70 1106 1067 124 1208 1512 1618 1746 79
< Transpore 55 643 m I 733 95 1000 103
<7r Gery. pabicos 3 212 210 208 188 i 23 2% 58
@ Mineda 20 35 308 28 W M M W1 31
Subtts! Valor Agregadn 9685 9912 10197 10576 11.215 12012 12710 13635 73
Dereches & impussios 1781 1897 1915 1907 2151 2437 2582 283 122
PIB TOTAL DEPARTAMENTAL 11609 12112 12484 13366 14459 15483 16532 711

Fuente: DANE - Cuentas Reglonales 2007.Cifras preliminares. Afio base 2000

Figura 11: PIB Santander por sectores y ranking nacional
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Refiriéndonos al PIB representado en los distintos sectores en Santander
encontramos que es el sector servicios en el cual se encuentran las cooperativas
el que mas representatividad tiene y refleja en el PIB del departamento con un
38,6%, seguido de lejos por la industria con un 22,6%.
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Figura 12: Crecimiento PIB por sectores
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Esto nos demuestra que el sector servicios es un sector que ario tras afio se ha
mantenido estable, puesto que su crecimiento solo ha sido del orden del 6,1%,
mieniras que la construccion experimento un crecimiento del 21,7% acorde con el
auge de vivienda motivado por las tasas bancarias que favorecieron la adquisicién
de vivienda y el impulso que tuvo el sector en cuanto la cantidad de proyectos
ofrecidos,

Figura 13: Principales subseclores, sector servicios
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Ya analizando el sector financiero por subsectores encontramos que en el
subsector en el que se encuentra la cooperativa Coasmedas que es el sector
financiero este representa el 8,6% del total del sector, es decir, una cifra baja tales
como el inmobiliario, el de esparcimiento.

Factores tecnolégicos

Al referimos al sector servicios encontramos en especial que requiere realizar
constantes cambios en su plataforma tecnolégica que le permitan dar un manejo
mas eficiente de sus usuarios y hacer que los periodos de respuesta a las
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solicitudes sean mas agiles y mas eficientes, para esto, se crean software que son
renovados anualmente en donde se tramitan los créditos, se trabajan en linea con
las entidades que ejercen un control sobre reportes y capacidades a la hora de

acceder a dichos créditos.

Factores politicos y legislativos

En el afio de 1998 de acuerdo con la expedicion de la ley 454 de 1998 se realizan
cambios en la regulacién del sector solidario en la cual cada cooperativa tenia que
orientarse hacia la especializacion en el sector pudiendo ejercer actividades
anexas complementarias.

La Asamblea de ese ailo considerd6 en su sabiduria obligatoria reformar los
estatutos para adecuar la cooperativa a las nuevas exigencias legales vy
transformar a Coasmedas en entidad especializada en la prestacion de servicios
de ahorro y crédito y demas aclividades de caracter financiero. Con la
consecuencia de desarmar la denominada "mulliactividad", representada en
progiamas de construccion direcia de vivienda, el ejeicicio de los proyecios
educativos y los fondos de capitalizacion de libre inversion y de bien raiz, entre
otros, que tradicionalmente se habian desarrollado con aceptacion general.

Todo lo anterior, sumado a los resultados econ6micos insatisfactorios, generé
discusiones internas y debates que produjeron algin grado de desconfianza e
insatisfaccion dentro de los asociados, fenémenos que se han venido superando
gracias a los cambios introducidos y a los resultados alcanzados en desarrollo de
las politicas fijadas por los 6rganos de direccion y administracion.

il. Analisis del sector de la economia solidaria en Colombia

El sector de la economia solidaria ha venido creciendo después de la crisis
financiera del pais. En los ultimos seis afos se observa una variacion positiva; el
nimero de entidades crecio el 33.38%, pasando de 4.542 entidades que
reportaban informacién en el 2000 a 6.058 en el 2005; los activos crecieron el
105.77% pasando de $5.72 billones en el afio 2000 a $11.78 billones en el 2005;
la cartera crecié 184.15% pasando de $2.29 billones en el 2000 a $6.51 billones
en el 2005; los aportes sociales crecieron 122.95% pasando de $1.42 a $3.18
billones; los ingresos crecieron el 94.8% pasaron de $5.64 billones a $11 billones
y los excedentes crecieron el 39.7% pasando de $204.6 millones en el 2000 a

$285.9 millones el 2005.



Flgura 14: Variacion de las principales cuenlas, 2007.

Fuente: Supersolidaria.
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Tabla 5: Parlicipacion de de las cooperativas en el PIB. Cifras en millones de pesos. Cifras a 15 de diciembre de 2007.

Cuontas ~Ailo 2000 | Afio 2001 | Afio 2002 | Afio 2003 | Aiio 2004 | Aiio 2005
| Activos 5,126,085 | 7,235,703 | 8613981 | 9,793,515 | 10,865,743 | 11,782,304
Cartora 2203847 | 2,206,345 | 3,063,586 | 4,607,560 | 5,556,063 | 6,517,906
Ingresos 5,647,375 | 6,637,124 | 7,709,644 | 9245601 | 9,891,362 | 11,001,303
Excodontes | 204652 | 264,04 | 235057 | 310245 | 287,288 | 285033
Patimonlo | 2,615,845 | 2,934,477 | 3,363,751 | 3,854,028 | 4,385438 | 4,981,003
Aportos Soclales | 1,427,546 | 1,705,364 | 2,066,677 | 2,366,007 | 2,741,700 | 3,182,784
Asoclados | 2,689,923 | 2,003,569 | 2,586,423 | 2,866,308 | 3,253,855 | 3,654,416
Entidades 4,542 4,606 5,226 5,694 5,858 6,058
Ingrosos [ PIB | 320%|  847%|  379%|  405%|  38a%|  3.85%

Fuente: Supersolidaria.

Los anteriores datos nos permiten observar la participacion de los ingresos del
Sector Solidario respecto al PIB. El analisis de los mismos nos muestra que en el
afio 2000 los ingresos representaban el 3.23% del PIB y en el 2005 éstos se
incrementaron al pasar a 3.85%. La mayor participacion con respecto al PIB del
sector solidario vigilado por esta Superintendencia se presenté en el afio 2003,
cuando las entidades tuvieron ingresos por un valor de $9.24 billones que

representd el 4.05% del PIB.
Tabla 6: Nimero de asociados al seclor Cooperalivo.

Variacion
TIPO ENTIDAD Afio 2000 | Afio 2001 | Afio 2002 | Afio 2003 | Aflo 2004 | Aiio 2005 | 2000 - 2005
COOPERATIVAS
FINANCIERAS 677,447 756,622 | 1,017,198 | 1,113,960 | 1,247,846 | 1,352,143 99.59%
FONDOS DE EMPLEADOS 462,482 465,924 526,162 537,13 593,896 630,236 36.27%
ASOCIACIONES
MUTUALES 59,396 72,59 67,409 73,375 66,815 63,55 6.99%
COOP. TRABAJO ASQOC. 54,265 71,888 115,412 191,037 279,932 339,582 525.78%
OTRAS COOPERATIVAS 1,636,333 | 726,545 860,252 950,896 | 1,065,366 | 1,168,905 -28.68%
Total 2,889,923 | 2,003,569 | 2,586,423 | 2,866,398 | 3,253,855 | 3,564,416 22.99%

Fuente: Supersolidaria.
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Por su parte el vinculo de asociados a las entidades solidarias vigiladas por esta
Superintendencia, presenté un crecimiento del 22.99% pasando de 2.889.923
asociados en el 2000 a 3.554.416 en el afio 2005.

Al observar las cifras por tipo de entidad, el nimero de asociados a ofras
cooperativas decrecidé en un 28.6%, durante los cinco afios, mientras que las
cooperativas de trabajo asociado y cooperativas financieras crecieron en 525% vy

99% respectivamente.

Figura 15: Evolucién de las principales cuentas 2005.
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Fuente: Supersolidaria.

La grafica muestra la evolucion para el sector solidario tanto de las cuentas
activos, cartera, depositos y aportes sociales por asociado en los tltimos seis
afios. En el analisis se observa que los activos por asociado paso de 1.9 millones
en 2000 a 3.3 millones en el 2005 que representa el 67.3%; la cartera por
asociado pas6d de $793 mil en el 2000 a $1.8 millones, esto representa un
incremento del 131%; los depdsitos pasaron de $412 mil en el 2000 a $837.8 mil
en el 2007 lo que representa un crecimiento del 103% y los aportes sociales por
asociado se incrementaron en un 81.27% pasando de $493 en el 2000 a $842 mil

en el 2005.

Principales cifras estadisticas 2007

A 31 de diciembre de 2007 reportaron estados financieros a la Supersolidaria
6.058 entidades, las cuales estdn conformadas por 1.634 fondos de empleados
(26.96%), 164 asociaciones mutuales (2.71%) y 4.261 cooperativas (70.34%),
estas ultimas se componen, entre otras, 203 cooperativas con seccion de ahorro
y crédito, 2.106 cooperativas de trabajo asociado y 1.952 entidades corresponden

a otros tipos de cooperativas.
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Figura 16: Composicién de las enlidades cooperativas, 2005.
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Fuente: Supersolidaria.

Para esta fecha los activos reportados sumaban $11.78 billones, los pasivos $6.8
billones, el patrimonio $4.98 billones y los aportes sociales sumaban $3.18
billones. Ademas, estas 6.058 entidades reportaron ingresos de $11 billones y sus
excedentes fueron de $0.29 billones.

Figura 17: Balance general entidades cooperativas 2005.
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Fuente: Supersolidaria.
También se observa que la cartera representé el 55.3% de los activos de las

entidades solidarias, los dep6sitos 25.2% y el los aportes sociales el 27% de los
activos.

o Los depositos representaron el 44% de los pasivos.

o Los aportes sociales representaron el 63.9% del patrimonio.
La relacién de cartera frente a depositos estd en 2.18, lo que indica que las
entidades solidarias en determinado momento cuentan con $2.18 para responder
por cada peso depositado con base en una estructura donde el patrimonio es una
fuente importante de fondeo de cartera.

Tabla 7: Principales cuenlas por lipo de enlidad. Cifras den bbillones de pesos.
TIPO ENTIDAD Activos | Cartera | Pasivos | Depésitos | Patrimonio | Aportes | Ingresos | Excedentes
FONDOS DE
EMPLEADOS $258 | $1.94 | $1.68 $1.32 $0.90 $ 0.56 $0.42 $0.07
ASOC. MUTUALES $0.03 | $0.01 | $0.02 $0.01 $0.02 $0.00 $0.01 $0.00
COOPERATIVAS $9.17 | $4.57 | $5.10 $1.65 $4.07 $2.62 $10.56 $0.21
COOP, DE AH. Y
CREDITO $501 | $3.38 | $3.15 $1.65 $1.86 $1.37 $2.39 $0.11
COOP. DE TRAB.ASOC. | $0.76 | $0.04 [ $0.52 $0.00 $0.24 $0.16 $2.23 $0.02
OTRAS COOPERATIVAS | $3.39 | $1.15 [ $1.43 $0.00 $1.97 $1.09 $5.94 $0.09
TOTAL $11.78 | $6.52 | $6.80 $2.98 $4.98 $3.18 $11.00 $0.29

Fuente: Supersolidaria.
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Del total de los activos reportados en el 2005 las cooperativas participaron con el
77.79%, los fondos de empleados con el 21.92%, y las asociaciones mutuales con

0.29%.

Figura 18: Aclivos y pasivos entidades solidarias, 2005.
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Fuente: Superfinanciera.

Del total de los pasivos las cooperativas participaron el 74.96%, los fondos de
empleados 24.76% vy las asociaciones mutuales solo representaron el 0.28%. La
participacién de las asociaciones mutuales en las diferentes cuentas a 31 de
diciembre de 2005 fue inferior al 1%.

Tabla 8: Principales entidades que no reportaron ante la Supersolidaria, Cifras en billones de pesos.

Tipo de entidad ENTIDADES | ACTIVOS | CARTERA | INGRESOS | EXCEDEN. | PATRIM. | APORTES SOC.
ASOC. MUTUALES 15 $ 0,002 $0.000 $0.003 $0.000 $0.001 $ 0.000
CTAS 302 $0.030 $0.001 $0.133 $0.000 $0.007 $0.004
FONDOS DE

EMPLEADOS 67 $0.016 $0.011 $0.002 $0.000 | $0.006 $0.005
OTRAS

COOPERATIVAS | 216 | $0804 | $0.010 $0.426 $0.014 $0.052 $0.040
TOTAL 600 $0.852 $0.022 $0.564 $0.015 $0.067 $0.049

Fuente: Supersolidaria.

Es de anotar que para este periodo 600 entidades que reportaron informacién en
el aifo 2004 no hicieron ningun tipo de reporte a la Supersolidaria en el aiio 2005.
Clasificadas por tipo de entidad, estas son 15 asociaciones mutuales, 302
cooperativas de trabajo asociado, 67 fondos de empleados y 216 cooperativas.

Si suponemos que estas entidades no pagaron Tasa de Contribucion en el afio
20086, la Supersolidaria dej6 de recibir aproximadamente $570 millones.
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Figura 19: Numero de asoclados a las enlidades solidarias, 2007.
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Fuente: Superfinanciera.
A diciembre de 2005 las entidades del sector de la economia solidaria tenian

vinculados a 3.554.416 asociados, cifra esta que crecié un 9.24% con respecto al
afio inmediatamente anterior cuando los asociados sumaron 3.253.855. De este
gran total el 80.48% estaban vinculados a las cooperativas, el 17.73% a los fondos
de empleados y 1.79% a las asociaciones mutuales.

Figura 20: Principales cuentas por asociado, 2006.
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Fuenle: Superfinanciera.
En la grafica se observan los promedios de los activos, cartera, depositos y los

aportes sociales por asociado. Mientras que para el total del sector la cartera por
asociado es de $1.8 millones, los fondos de empleados muestran la mayor
composicion, $3.1 millones. Igualmente, cada asociado de los fondos de
empleados ahorra en promedio $2.1 millones, mientras que en el sector solidario
el promedio se encuentra en $837 mil por asociado.

Empleos
Para el mismo periodo el sector de la economfa solidaria emple6 en forma directa

a 148.192 personas, de las cuales el 95% laboraba con las cooperativas, 4.67%
con los fondos de empleados y el 0.32% en las asociaciones mutuales
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Tabla 9: Numero de empleados por tipo de enlidad.

TIPO ENTIDAD Entidades | Empleados | Promedio %
FONDOS DE EMPLEADOS 1,633 6,927 4 4.67%
ASOC. MUTUALES 164 473 3 0.32%
COOPERATIVAS 4,261 140,792 33 95.01%
COOP. DE AH. Y CREDITO 203 11,033 54 7.45%
COOP. DE TRAB, ASOC. 2,106 96,424 46 65.07%
OTRAS COOPERATIVAS 1,962 33,335 17 22.49%
TOTAL | 6058 148,192 24 100.00%

Fuente: Supersolidaria.

Distribucion geografica
Figura 21: Principales cuenlas por asociado, 2006.
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Fuente: Superfinanciera.
Teniendo en cuenta la distribucién geogréafica de las entidades del sector, se
observa que Bogota, Valle, Antioquia, Santander y Atlantico concentraron el 80%

de los activos, el 82% de la cartera, el 82% de los depoésitos, el 76% del
patrimonio y el 77% de los aportes sociales.

Tabla 10: Distribucién geogréfica por departamentos, cifras en billones de pesos.

DEPARTAMENTO | ACTIVOS | CARTERA |DEPOSITOS | PATRIMONIO | APORTES
'BOGOTA | 4.26 2.52 1.22 1.84 1.23
VALLE 2.26 1.46 0.47 0.76 0.53
ANTIOQUIA 1.93 0.86 0.54 0.71 0.40
SANTANDER 0.71 0.40 0.28 0.31 0.18
ATLANTICO 0.33 0.14 0.03 0.15 0.11
OTROS DEPTOS 2.29 1.14 043 1.21 0.74
Total 11.78 6.52 2.98 498 3.18

Fuente: Supersolidaria.

Sector solidario financiero

El sector solidario financiero vigilado por la Delegatura Financiera de la
Supersolidaria esta conformado por cooperativas de ahorro vy crédito vy
cooperativas multiactivas o integrales con seccién de ahorro y créedito. En el afo
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2006 reportaron informacién 203 entidades que representan el 3.35% de las 6.058
que reportaron estados financieros a este Ente de control.

Tabla 11: Informe financiero. Cifras en billones de pesos.

TIPO ENTIDAD Entidades Activos Cartaera Paslvos Dapdsitos Patrimonio Aportes
COOPERATIVAS

FINANCIERAS 203 $ 5,009,259 $3,377,973 $ 3,147 891 $1,646,710 | $1,861,368 | $ 1,365,634
FONDOS DE

EMPLEADOS 1,633 $2,682,214 $ 1,938,144 $1,683,947 | $1,317,899 $ 898,27 $ 562,21
ASOCIACIONES

MUTUALES 164 $ 34,47 $8,72 $19,34 $9,07 $ 15,13 $4,63
CTA 2,106 $ 762,33 $ 39,95 $ 524,14 § 457 $ 238,20 $ 159,78
OTRAS

COOPERATIVAS 1,952 $ 3,394,028 $1,153,119 $ 1,425,899 $ 4,06 $ 1,968,129 | $ 1,090,531

6,058 $ 11,782,304 $6,517 906 $6,801,211 | $2978,193 | $4,981,093 $3,182,784

Fuente: Supersolidaria.

Las 203 entidades reportaron activos por $5 billones, cartera por $3.3 billones,
pasivos por $3.14 billones, depositos por $1.64 billones, patrimonio por $1.86

billones, y aportes sociales por $1.36 billones.

En términos porcentuales lo an
actividad financiera participaban con el 42.52% de los activos, el 46.28

terior significa que las 203 cooperativas con
% de los

pasivos, el 55.29% de los depositos, el 37.37% del patrimonio y el 42.91% de los

aportes sociales. Ademas, esias entida

reporté el total del sector solidario a 31 de diciembre de 2005.

Principales cuentas
Figura 22: Principales cuentas, cifras en millones de pesos 2006.
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Fuente: Superfinanciera.

La grafica anterior nos pre
actividad financiera. Con re
represento el 67.4%, los deposito

des colocaron el 51.83% de la cartera que

senta las principales cuentas de las cooperativas con
lacion a los activos, se puede establecer que la cartera
s el 32.87% y los aportes sociales el 27.26%.

De otra parte, los depositos representaron 52.31% de los pasivos y los aportes

sociales fueron el 73% del patrimonio.
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Ademas, se puede establecer que las cooperativas colocaron dos veces sus
depdsitos, relacion que es similar a la del total sector solidario (2.18), que indica
que las entidades solidarias en determinado momento cuentan con $2 en cartera
para responder por cada peso depositado, con base en una estructura donde el
patrimonio es una fuente importante de fondeo de cartera.
Se puede establecer que el promedio de los activos por cooperativa de ahorro y
crédito es $24.676,1 millones, muy superior al promedio para el total del sector
solidario, el cual esta en 1.944.9 millones por entidad.

Cuentas por asociado

Figura 23: Principales cuentas por asoclado, cifras en millones de pesos.
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Fuente: Superfinanciera.

A diciembre 31 de 2006, la cartera por asociado fue de $2.4 millones superior a la
establecida para el total del sector que para el mismo periodo fue de $1.83
millones; los depositos por asociado fueron de $1.2 millones superior a los del
sector que estuvieron en $0.83 millones.

Variacion trimestral

Tabla12: Variaci6n trimesiral, cifras_en billones de pesos.
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Cuenias Mar-06 Jun-05 Sep-05 Dic-05 Mar-06 | Jun-08

Entidades 201 203 203 203 203 203 202
Activos | $4,301634.13 | $4,617,784.78 | $4,833,011.01 | $5.009,268.98 | $5.108,569.91 | $ 5,404,835.38 | § 5,685,490.62
Dopdsitos $ 1,445,966.85 $1,643,937.79 | $1,607,074.41 | $1,646,710.42 | $1,748,238.12 | $1,874,840.54 | $2,003,227.43
Excedentes |  $36,035.60 $66,729.44 $ 06,046.85 $ 106,549.37 $45,405.49 $89,268.05 | $130,456.69 |
Aportes soclalas $1,230,876.13 $1,265,885.63 | $1,325,803.07 | $1,365,634.01 | $1,365,634.01 | $1,471,739.83 | $ 1,514,060.93

Cartera

$2,877,996.84

$ 3,046,935.86

$3,221,554.15

$3,377,973.45

$ 3,492,645.10

$3677,611.14

$ 3,008,320.82

Asoclados

1,262,603

1,205,049

1,322,905

1,362,143

1,385,697

1,417,804

1,464,309

Fuente: Supersolidaria.

En el cuadro anterior se puede observar la variacion de las principales cuentas
para las entidades con actividad financiera durante los tltimos siete trimestres

(marzo del 2005 a septiembre

muestran las cifras al cierre de ese periodo.
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A 30 de septiembre de 2006 los activos se incrementaron, con respecto al cierre
contable de 2005, en un 13.5%, pasando de $56 a $5.68 billones; los aportes
sociales subieron en un 10.8%, lo cual tiene una relacion directa con el
crecimiento de los asociados que pasaron de 1.352.143 a 1.464.309.

Crecimientos entre 31 de diciembre de 2005 y 30 de septiembre de 2006

Tabla 13: Crecimiento financiero.

% Cracimlento a septlombre Promedio % Crecimlento
Cuentas 2006 ~ tidmestre afio Proyeccién 31 dic 2006
Activos = 13.50% 4.31% 18.39% $5,930,610.94
(Cartera |  1570% 4.98% 21.46% $4,103,000.14
Dopbsitos 2165% | 6.75% _20.86% $ 2,138,460.67
Apoites 10.87% | 3.50% 14.75% $ 1,567,038.60

Fuente: Supersolidaria,

El cuadro anterior nos presenta el promedio de crecimienio timestial obtenido
enire el 31 de diciembre de 2005 y el 30 de septiembre de 2006, el cual se generd
para presentar el crecimiento del dltimo trimestre de 2006 de las principales
cuentas.

Al analizar las cifras de los activos en los trimestres marzo, junio y septiembre del
2006, nos permiten establecer que el promedio de crecimiento frimestral fue de
4.31%, y el crecimiento proyectado a 31 de diciembre de 2006 sera del 18.39%,
es decir que los pasaran de $5.009 billones a 31 de diciembre de 2005 a $5.93
billones a 31 diciembre de 2006.

F| crecimiento proyectado para la Cartera sera del 21.46% es decir que pasara
$3.37 billones a 31 de diciembre de 2005 a $4.10 billones a 31 de diciembre de
2006.

A excepcion de los depositos, los crecimientos son similares a los ocurridos entre
el 31 de diciembre de 2004 y el 31 de diciembre de 2005 cuando los activos
crecieron 18.34%, la cartera crecio el 21.43%, los aportes 15.67% y los dep0sitos
tuvieron una variacién positiva del 21.4%.

Estado actual general del sector cooperativo (2007-2008)

Al cierre del primer trimestre del afio la actividad financiera cooperativa, aunque
contintia con 6ptimos resultados, presenta una menor dinamica en su ritmo de
crecimiento. Tal comportamiento tiene una relacién directa con fenémenos de tipo
econémico como: una politica monetaria de tipo contraccionista que ha llevado a
mayores tasas de interés en el sistema financiero, un incremento en la inflacion,
un menor ritmo de crecimiento de la actividad econdémica nacional, entre otros.

Como se vera mas adelante, el ritmo de crecimiento de la cartera de créditos de
las cooperativas con actividad financiera se disminuy6 respecto al afio anterior, e
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igualmente, el Indice de cartera vencida presenta un leve incremento para el
subsector cooperativo, situacion que para la totalidad del sistema financiero
nacional resulta homogenea.

Es en una etapa como la actual, con factores de riesgo para la actividad financiera
expresos, cuando las entidades deben analizar a profundidad la capacidad que
tienen para soportar cambios en el comportamiento de sus principales variables
financieras. Es decir, identificar y cuantificar en qué medida, una disminucion en el
crecimiento de la cartera o un deterioro de la misa por ejemplo, puede deteriorar
los resultados economicos de la cooperativa y su efecto sobre el patrimonio de la
misma. Esta medicion llevara a una toma de decisiones oportunas que mitiguen el
impacto de unos riesgos, que en todo caso, no pueden ser eliminados pero si
administrados.

La combinacion entre la habilidad, conocimiento y experiencia de los cuerpos
directivos y, el uso herramientas de monitoreo de riesgos como por ejemplo los
informes de riesgo de liquidez elaborados técnicamente, los modelos de pérdida
esperada para crédito, los cAleulos de volatilidad de los depositos, etc., resultan
fundamentales en un periodo de cambio de tendencia del Giclo econémico como el
actual.

Un aspecto que resulta importante evidenciar es que pese a la contraccion en la
actividad financiera, fenémeno nacional coherente con la coyuntura economica,
variables como el nivel de asociacion, los aportes sociales o los excedentes
cooperativos, presentan comportamientos crecientes. Lo anterior es una clara
sefial de la confianza existente en las entidades por parte de sus bases sociales y,
de otro lado, reflejo de una adecuada gestion financiera y administrativa que no ha
permitido deteriorar la solvencia del sector.

Activos
Las cooperativas que ejercen la actividad financiera en Colombial, cerraron al

primer trimestre de 2008 con un total de activos de $7 billones, con un incremento
en lo corrido del afio de $185.055 millones (2.69%). Estos activos representan el
4.35% de los activos totales del sistema financiero nacional, el cual para la mima
fecha reporta un total de activos de $161.5 billones.

Frente al comportamiento del aio anterior se puede ver una disminucion en el
ritmo de crecimiento de los activos, toda vez que en lo corrido del aio 2007 hasta
el mes de marzo, el volumen de activos de las cooperativas habia aumentado en
un 4%. La variable que sustenta la mayor parte de esta disminucion en el ritmo de
crecimiento de los activos, como se vera mas adelante es la cartera de créditos.

El gréafico presenta la composicion de los activos de las cooperativas con actividad
financiera para el corte. La misma que no presenta cambios sustanciales respecto

a diciembre de 2007.



Figura 24: Composicién de los aclivos cooperalivas con actividad financlera,
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Fuente: Confecoop. 2008,

Cartera
La cartera de créditos bruta del sector cooperativo con actividad financiera cierra

el primer trimestre con un saldo de $6.1 billones. Con respecto al afio anterior el
incremento es de $963.129 millones es decir un 18.79%. Este incremento anual de
la cartera por primera vez en los dltimos fres afios, es inferior al 20%, situacion
que pone en evidencia que el fenémeno de contraccion crediticia también ha
llegado al sector cooperativo, aunque no con la fuerza que lo hizo sobre el sector

financiero tradicional.

Figura 25: Evolucién de la carlera brula, cooperalivas con actividad financiera.
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Fuente: Confecoop. 2008.

La participacion que tiene la cartera de las cooperativas sobre la cartera total del
sistema financiero nacional es del 5.28%, la cual asciende a $115.3 billones para
el corte trimestral.

El fndice de vencimiento de cartera global para el sector cooperativo es de 3.5%,
indicador que se encuentra en un rango 6ptimo dado el comportamiento de la
industria crediticia nacional, pero que se ha incrementado en lo corrido del afio en
medio punto porcentual.

Dado dicho comportamiento, las provisiones realizadas por el sector llegaron a los
$208.798 millones, con un incremento anual de $72.384 millones (63.06%).
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Los crecimientos anuales por tipo de cartera, (grafico No. 3) muestran un cambio
consistente en una disminucion en el ritmo de crecimiento. Los segmentos en los
que se aprecia con mayor fuerza el fenémeno son los de micro crédito pero, dada
su baja participacién sobre la cartera total, no es el determinante del
comportamiento general de la cartera. Es el comportamiento de la cartera de
consumo, que igualmente presenta un menor ritmo de crecimiento, la que
determina el comportamiento global de la cartera del sector cooperativo. En los
segmento de vivienda y comercial, por el contrario, se aprecia un incremento en su
ritmo de crecimiento anual, respecto a periodos anteriores.

Figura 26: Crecimientos anuales por tipo de cartera, cooperativas con aclividad financiera.
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Fuente: Confecoop. 2008,
La distribucion por tipo de cartera no presenta cambios considerables respecto a

periodos anteriores y sigue siendo la de consumo la que posee la mayor
participacion, cabe anotar que para el caso del micro crédito se aprecia una leve
disminucién en su participacion respecto al trimestre anterior, situacion que
obedece a una disminucién en su ritmo de crecimiento.

Figura 27: Digtribucidn de la cartera, cooperalivas con aclividad financiera,
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Fuente: Confecoop. 2008,

La cartera de consumo tiene un saldo de $4.95 billones, cuenta con 1.215.622
créditos, un crédito promedio de $4.073.595 y representa el 13.97% de la cartera
de consumo del sector financiero tradicional.
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Con un saldo de $497.352 millones, la cartera de vivienda del sector, cuenta con
99222 créditos, un crédito promedio de $22.380.731 y representa el 5.33% de la
cartera de vivienda del sector financiero tradicional.

La cartera comercial ($470.473 millones), cuenta con 60.184 créditos y un crédito
promedio de $7.817.271. La participacion sobre el total de cartera comercial del
sector financiero tradicional es del 0.69%

El micro crédito empresarial otorgado por las cooperativas con actividad financiera
llega a los $166.699 millones, cuenta con 59.575 créditos y un crédito promedio de
$2.798.125. Sobre el total del micro crédito del sector financiero tradicional, el
otorgado por las cooperativas representa el 8.36%.

El micro crédito inmobiliario ($1.398 millones), cuenta con cerca de 537 créditos
con crédito promedio de $2.603.952.

Asi, las cooperativas con actividad financiera cuenta con 1.358.141 créditos y un

crédito promedio de $4.5 millones.

Pasivos

Al cierre del primer trimestre los pasivos de las cooperaiivas COll actividad
financiera alcanzaron $4.85 billones. En lo corrido de 2008 los mismos se han
incrementado en $148.960 millones, esto es un 3.17%, comportamiento menos
dinamico que el presentado un afio atras.

Sobre el total de pasivos del sistema financiero, los de este subsector cooperativo
representan el 2.95%.

La composicion de los pasivos muestra que los depositos van adquiriendo cada
vez una mayor participacion sobre la estructura financiera de las cooperativas,
situacion que se presenta como producto de la especializacion en la actividad

financiera.

Figura 28: Composicion de los pasivos, cooperalivas con aclividad financlera.
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Fuente: Confecoop. 2008.
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Depositos
$3.26 billones es el saldo a marzo de 2008 de los depésitos de las cooperativas.

Respecto al afio anterior el crecimiento ha sido de $493.189 millones (18%) y en lo
corrido del afio los mismos se han incrementado en $136.150 millones (4.37%).
Esta variable, al igual que la cartera, presenta una disminucion en su ritmo de
crecimiento respecto al afio anterior. En marzo de 2007 para el primer trimestre se
observé un ritmo de crecimiento afio corrido del 5.94%.

Figura 29: Evolucion de los deposilos, cooperativas con actividad financiera.
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Fuente: Confecoop. 2008.

En total este grupo de cooperativas cuenta con 1.8 millones de ahorradores cuyo
ahorro promedio es cercano a $1.800.000.

Sobre el total de depositos del sistema financiero ($125 billones), los de las
cooperativas representan el 2.6%. Esta participacion presenta un leve incremento
respecto al afio anterior equivalente a 0.2%.

Por sus caracteristicas, el sector capta $1.14 billones, es decir el 35.02% del total
de los depositos, a través del CDAT; $1.11 billones (34.19%) a través de cuentas
de ahorro, $716.919 millones a través de CDT (22.01%) y $268.345 millones a
través de otro tipo de depdsitos y exigibilidades como los depdsitos contractuales
y permanentes. Con la entrada de Coomeva Financiera bajo la vigilancia de la
Superintendencia Financiera, la composicion de los depositos de las cooperativas
tuvo un cambio consistente en una mayor participacion del producto CDT dentro

del total.

Patrimonio
Al cierre de marzo, el patrimonio de las cooperativas con actividad financiera es de

$2.21 billones. En lo corrido del afio se ha incrementado en $36.095 millones,
crecimiento que respecto a diciembre equivale al 1.66% y permite estimar un
crecimiento anual del 7%.

58



Figura 30: Composicién del patrimonio cooperalivas con aclividad financiera.
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Fuente: Confecoop. 2008.

Si al patrimonio se le restan los aportes sociales y el resultado del ejercicio, se
puede tener una medida aproximada de capital institucional del sector, de esta
manera, respecto a diciembre el crecimiento de dicho capital es de $66.744
millones, esto es un crecimiento del 14.25% en tan solo tres meses, confirmando
la capacidad que ha tenido el sector en periodos recientes para fortalecer su
patrimonio y mitigar la volatilidad asociada a los aportes sociales.

Aportes sociales
Con un saldo de $1.63 billones, los aportes sociales de este grupo de cooperativas

presentan un crecimiento en lo corrido del afio de $51.882 millones (3.29%). Esta
variable, fundamental para el desarrollo cooperativo, contrario al comportamiento
de la cartera o los depositos, presenta un crecimiento sostenido y estable respecto
a periodos anteriores, dando una sefial de confianza y vigencia del modelo
cooperativo con actividad financiera que debe ser apoyado por gestiones
tendientes a generar valores agregados diferenciales en una coyuntura de
contraccion crediticia como la actual. De esta manera, 1.8 millones de asociados,
tienen un aporte social promedio es de $901.908, equivalentes a 1.95 salarios

minimos.

Figura 31: Evolucion de los aportes sociales cooperalivas con aclividad financiera.
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Fuente: Confecoop. 2008.

Respecto a marzo de 2007 se aprecia una disminucion del 5% que, como se ha
comentado en pasados informes, se da a raiz de las escisiones realizadas por
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grandes cooperativas multiactivas que dieron surgimiento a nuevas entidades
cooperativas especializadas en la prestacion de servicios de tipo financiero. De
continuar este ritmo de crecimiento de los aportes sociales, para final de afio, el
nivel de los mismos llegaria al mismo nivel que tenia el sector antes de los
procesos de escision mencionados, consiguiendo una expansion importante y un
mayor desarrollo en términos econémicos Y sociales para el conjunto del
cooperativismo nacional.

Los excedentes obtenidos por las cooperativas con actividad financiera al cierre de
marzo fueron de $46.311 millones, cifra que en términos de eficiencia es optima al
obtener un rendimiento sobre activos (ROA), en términos anuales, del 2.65%, y un
rendimiento sobre el patrimonio (ROE) del 8.65% que supera la inflacion corriente
permitiendo generar valor a los aportes de los asociados.

IIl. Analisis del sector Cooperaiivo en Bucaramanga

Fn este andlisis quisimos plasmar el tiempo los afios de experiencia de las
cooperativas relevanies para Coasmedas Como lo son Coopioiesores,
Comultrasan y para este caso Coasmedas. Las tres fundadas en el periodo de la
década del sesenta cuando se empez6 con el auge de las cooperativas en
Colombia, Las tres cuentan con distintas politicas de afiliacion ya que mientras
Comultrasan es una cooperativa abierta, Cooprofesores y Coasmedas llegan a ser
semi - cerradas, ya que sus politicas solo permiten la entrada en el caso de
docentes privados o publicos y sus hijos para el caso de Cooprofesores, y por
otra parte Coasmedas con profesionales y tecnélogos y conyugues de los mismos.
Pero analizando los costos de cada una en cuanto a la afiliacion si encontramos
diferencias sustanciales, puesto que Comultrasan tiene una cuota de aportes
solidarios minima por valor de $7.500, y en el caso de Cooprofesores no tiene
ningtin valor pero el valor. Del fondo solidario y el valor de los aportes es de $
5,000 y $ 28.000 respectivamente, para el caso de Coasmedas el costo de
afiliacion es de $ 46.600, fondo solidario ~ $19.700 y de Aportes $46.100.
Claramente vemos que Coasmedas tiene un valor mensual entre cuota y aportes
superior ante las dos otras cooperativas, por tal razén podriamos decir que dada el
actual momento de recesion econdmica podria esto afectar el comportamiento de
ahorro y de pago de obligaciones de los ahorradores.
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Tabla 14: Comparativo enlre cooperativas relevantes 2008-2009.

COMPARATIVO COOPERATIVAS
Financlera
Caracteristicas/Cooperativas Cooprofesores Comultrasan Coasmedas
Afio de Fundacion 1962 1962 1962
Cobertura 8 Sedes 14 Sedes 1 Ciudad
No Afiliados 15000 68451 2500
Grupo Semi- :
Cerrado Grupo Semi Cerrado
para Docentes y para Profesionales,
Pensionados del Tecndlogos, Conyugues
Caraclerislicas del Afiliado Seclor Grupo Abierto de Afiliados
Costo de Afiliacion $0 $0 $ 46.600
Fondo Solidario $ 5.000 $0 $19.700
Aporles $28.000 18%0 $46.100

Fuente: Cooprofesores, Comullrasan, Coasmedas.
Se pude decir que dadas las actuales politicas y reglamentaciones del gobierno la

actividad cooperativa de Comultrasan, Cooprofesores y de Coasmedas es muy
similar, ya que las lres ofrecen auxilios para sus asociados, fondos solidarios,
otorgamiento de créditos a menores tasas de interés, lineas especializadas de
crédito para libre inversion, micro créditos, convenios comerciales, fomento de la
recreaciones, incentivos por afiliacion del ntcleo familiar, capacitaciones y
distintos eventos en donde se congrega al afiliado.

Tabla 15: Portafolio de servicios cooperalivas relevantes.

Ahorro Programado

Cuenta de Ahorro a la Visla

PORTAFOLIO DE SERVICIOS
Cooprofesores Financlera Comultrasan Coasmedas
PRODUCTOS AHORRO PRODUCTOS DE CAPTACION LINEAS DE CREDITO
Cuenta Maestra Mini cuenia | Crédito para Vehiculo

Crédito Libre Inversidn

Seguro de Vida Aportaciones

Cuenta de Ahorro Especial

Crédito Empresarial

Comullracheque

Crédito Educativo -

Plan de Ahorro Programado

Crédito de Crédito Rotativo Credi Ya

PRODUCTOS DE SERVICIOS DE COLOCACION | Credi Hogar

Ahorro de Diferentes Categorias Crédilo Asoclado Excelente
CAPITALIZACION Crédito de Vivienda

Mi Gran Capital LINEAS DE AHORRO E INVERSION
SERVICIOS ESPECIALES Cuenta Aportes Sociales

Tarjeta Debito

Cuenta de Ahorros Cuenta Plus

Servicajas

Plan de Ahorro Crecienle

Puntos Verdes

Cdat

Cajeros Eleclrénicos

Cuenla de Ahorros Coasmedito

Fuente: Cooprofesores, Comultrasan, Coasmedas.
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Dado que este andlisis esta hecho con respecto al nivel de activos, prestamos y
numeros de créditos otorgados solo en estas cooperativas y sus seccionales en el
departamento de Santander, la diferencia entre Comultrasan y Cooprofesores,
cooperativas que tienen, mdltiples sedes en el departamento y Coasmedas que
solo posee una es muy marcada y por consiguiente el nivel de activos, prestamos

y nimero de créditos varia tanto.

Tabla 16: Comparativo financiero cooperalivas relevantes 2008-2009.

‘ - COMPARATIVO FINANCIERO
Caracteristicas/Cooperativas Cooprofesores Financlera Comultrasan Coasmedas
Aclivos I sheard $406.657 $100
Préslamos Olorgados A $54,863| $303.605 $281
Numero Créditos Olorgados 7,586 35.926 120 |
Fuente: Cooprofesores, Comullrasan, Coasmedas. Cifras en millones de pesos,
Figura 32: Activos, Préstamos olorgados enlre cooperalivas relevantes 2008-2009.
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Fuente: Cooprofesores, Comulfrasan, Coasmedas.

Figura 33: Numero de crédilos olorgados enlre cooperalivas relevantes 2008-2009.
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Fuente: Cooprofesores, Comulirasan, Coasmedas.
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Tabla 17: Comparacion de beneficios para el asoclado entre cooperalivas relevantes 2008-2009.
BENEFICIOS PARA EL ASOCIADO

Cooprofesores Financiera Comultrasan Coasmedas
Auxilios
Incentivo Educativo Recaudos Solidarios
Solidaridades Pago de Proveedores y Recaudo Seguros
Tramites
Sequro de Vida - Aportes Liquidez Oporlunos

Fuente: Cooprofesores, Comultrasan, Coasmedas.

Tabla 18: Convenios comerciales enlre cooperalivas relevantes 2008-2009.

CONVENIOS COMERCIALES

Cooprofesores | Financlera Comultrasan | Coasmedas |
Direclo Directo | Campesa

Directo Directo | Nissan
| Directo | Direclo Ford

Directo ) Direclo Kia Molois

Directo Directo - Publicaclones Semana
Directo | Direclo ) Turismo Internacional
Directo | Direclo _ |Aires

Directo Directo | Confenalco
Directo | Directo Sonrisas Sanas

No Aplica No Aplica | Club Profesionales |

Fuente: Cooprofesores, Comullrasan, Coasmedas.

Es importante anotar que en el caso de Cooprofesores y financiera Comultrasan
no se manejan convenios directamente con ninguna entidad dado que dentro de
sus politicas internas no lo tienen contemplado, sin embargo, Comulirasan es una
cooperativa que presta todos estos servicios de manera directa es decir, posean
almacenes donde se puedan conseguir desde electrodomésticos hasta vehiculos,
asi mismo, planes de turismo y demas servicios ligados al esparcimiento del
asociado.

Por otra parte Cooprofesores beneficia a sus asociados los desembolsos de los
créditos para ser cancelados en cualquier establecimiento que se encuentre
avalado por la superintendencia de industria y comercio.

Il Analisis del mercado

Atractivo del mercado

Es importante resaltar que el sector cooperativo se ha mantenido a flote a lo largo
de estos 46 afios principalmente por que su principal objetivo es el estimular a sus
asociados con un tratamiento preferencial que difiere en gran medida al recibido
por ahorradores de un banco, esto quiere decir que mientras una entidad
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financiera pretende captar cada vez mas ahorradores el sector cooperativo
pretende aumentar la base de asociados pero partiendo de la satisfaccion
absoluta de quienes la conforman, esto quiere decir que existen mayor amplitud
en la linea de créditos, bajas tasas de interés, mayores beneficios para los
asociados, buen numero de servicios complementarios, facilidad en el tramite de
las solicitudes de crédito, mayores Y mejores descuentos por convenios con
entidades de caracter privado, y un mejor tratamiento para cada uno de los

asociados.

Cantidad de rivales y sus tamaiios relativos

Encontramos que Santander es una fuerza cooperativa importante a nivel
nacional, que cuenta con la presencia de las cooperativas mas relevantes en el
4mbito nacional, como son, Coomeva, Salucoop, Comultrasan, y adicionalmente
cuenta con cooperativas a nivel local que han cogido fuerza en los ultimos afios,
por tal razén, en un departamento cuya poblacion es una de las mas altas a nivel
nacional también es una de las mas ocupadas por cooperativas de todo tipo, esto
quiere decir, que es un mercado altamente competido y si viene cierto que hay
mercado potencial aun existente es imperativo para cada todas y cada una de las
cooperativas marcar 1a diferencia que atraiga a nuevos usuarios. Para el caso
especifico de Coasmedas encontramos rivales en el mercado cooperativo dos
entidades especificamente como lo son Comultrasan y Cooprofesores por la
caracteristica de servicios que presta que son similares a los de Coasmedas y por
su caracieristica de cooperativa semicerrada lo que quiere decir que poseen alguin
tipo de restriccion para permitir que cualquier persona natural pueda vincularse a

ella.

Productos sustitutos

Dadas las actuales circunstancias de la economia global y de sus alcances en el
Ambito nacional, muchas entidades de tipo financiero como bancos reconocidos
han tenido que implementar nuevas lineas de crédito similares a las ofrecidas por
las cooperativas en cuanto a tasas preferenciales, facilidades en la consecucion
de créditos, y montos mas pequefios. Esto ha generado por parte de los bancos
un especial interés en segmentos anteriormente desatendidos y que eran
exclusivamente atendidos por las cooperativas, lo que trae consigo una pérdida de
asociados ahorradores y consumidores de créditos que estan cada dia mas
confiando en sus pequefios créditos en la banca tradicional que pretende igualar
las tasas al sector cooperativo.

Esto claramente nos indica, que para un potencial asociado resulta menor la
brecha entre la tasa de interés ofrecida por su cooperativa a la ofrecida por bancos
tradicionales.

Otro factor importante que se convierte en un producto sustituto a considerar son
los denominados créditos paga diarios o gota a gota que le han permitido a
muchas personas sin experiencia crediticia y aun con reportes en las entidades de
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riesgo acceder a créditos que aunque no tienen unas tasas de interés bajas son
asequibles y dado que una de las principales razones por las cuales un asociado
de vincula a una cooperativa es la de tener acceso a créditos facilmente.

Posibles nuevos entrantes en el mercado

Las actuales reglamentaciones gubernamentales tienden a incorporar al sistema
financiero colombiano bancos denominados del pueblo, estructurados para cobijar
a personas de estratos bajos mediante el otorgamiento de créditos que la banca
tradicional y el sector cooperativo no les otorgaban, entidades cuyos parametros
estan estipulados para favorecer a personas independientes, Pymes y cualquier
persona natural que requiera un pequefia capital de trabajo que le permita montar
su propio negocio con tasas de interés muy bajas minimizando los requisitos para
la aceptacion del crédito y con filiros de rechazo muy amplios que beneficiaran a
todas las personas que necesiten de un micro crédito.

Ritmo de cambio tecnolégico

El sector cooperativo deberd estar a la vanguardia de los cambios tecnolégicos
puesto que constantemente se estan renovando las plataformas mediante las
cuales se mueve el sistema financiero y el sistema cooperativo, en especial para
el analisis de los usuarios, el otorgamiento de créditos, el servicio en linea, todo
esto encaminado a una mejor atencion de los asociados para esto el sector
cooperativo debera invertir en no rezagarse de estos cambios tecnoldgicos que
son percibidos como un sindnimo de solidez y modernismo.

Nivel de rentabilidad del sector
Como lo vimos en las tablas anteriores el servicios del sector en Colombia sigue

siendo uno de los méas rentables y con crecimientos sostenidos con respecto a
otros sectores de la economia y afio a afo observamos que su crecimiento esta
por el orden del 5% al 8% que se podria mejorar y que de hecho mejorara cuando
el fenémeno econémico mundial disminuya aumentara el porcentaje de
crecimiento afio a afio de este sector.

Evolucion de los precios de nuestros productos

El valor de la afiliacion a Coasmedas siempre ha estado ligada al incremento de
en el salario minimo legal vigente de cada afio, esto quiere decir, que al valor de
este ultimo un 10% corresponde a la cuota de afiliacion, ese mismo 10% se cobra
adicionalmente como el valor mensual de los aportes y la cuota solidaria aumenta
de un 6 a un 8% anualmente y se le suma a los valores anteriores.
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Figura 34: Cuota de afiliacién y Aportes Coasmedas 2005-2009.
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Figura 36: Numero de compradores y su dimension relativa (segmentos de cliente)
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Numero de compradores (Posibles asociados)
Tabla 19: Numero de graduados en el periodo 2006-2007 en Bucaramanga,

NIVEL DE ESTUDIO Medidas
NIVEL NIVEL NIVEL DE
ACADEMICO ACADEMICO FORMACION GRADUADOS
NIVEL DE

e NIVEL DE ESTUDIO -
PREGRADO oty
PREGRADO TECNOLOGICA 60

NIVEL DE —
ESTUDIO UNIVERSITARIA 711
POSGRADO -
POSGRADO ESPECIALIZACION -
MAESTRIA "

Frenta: Observatorio Laboral para la Educacion, Ministerio de Educacion.

Figura 37: Graduados Pregrado y Posgrado en Bucaramanga 2006-2007.
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Fuente: Observatorio Laboral para la Educacion, Ministerio de Educacion.

Puesto que Coasmedas es una entidad que promueve el cooperativoismo desde
un conceprto semi cerrado coso para tecnologos y profesionales encontramos que
el comportamineto en Bucaramanga de egresados es el siguiente: anualmente
914 estudiantes obtienen su titulo, en donde 818 corresponde a carreras
profesionales esto es un 87%, 109 a carreras tecnologicas que corresponde al
13% vy 1 de estudio tecnologico.

Asi mismo encontramos 96 profesionales que aifio tras afio realiza una
especializacion o maestria.

Al siumar estos datos concluimos que existen que hay 1000 potenciales afiliados
que se encuentran aptos para el hacer parte de la cooperativca coasmedas, sin
contar al los conyugues de estos potenciales asociados y en un futuro a us hijos
que podrian ser parte del club Coasmeditos, cifra que facil puede llegar a los 2000
afiliados anualmente que podrian ser parte de la cooperativa Coasmedas.

67



NIVEL DE ESTUDIO

NIVEL ACADEMICO | NIVEL ACADEMICO NIVEL DE FORMACION GRADUADOS
NIVEL DE ESTUDIO | NIVEL DE ESTUDIO -y
PREGRADO 8
FORMACION TECNICA PROFESIONAL 1
PREGRADO
TEGNOLOGICA i
NIVEL DE ESTUDIO —
UNIVERSITARIA 268
POSGRADO -
POSGRADO ESPECIALIZACION 95
MAESTRIA =
Fuente: Observatorio Laboral para la Educacion, Ministerio de Educacién.

Figura 38: Graduados Pregrado y Posgrado en Bucaramanga 2008-2007.
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Fuente: Observatorio Laboral para la Educacion, Ministerio de Educacion.

IV. Anélisis de los clientes

Evolucion y posible variacion de los clientes

Como una extension de la grafica anterior y entendiendo que en esta grafica se
muestra a Bucaramanga como la ciudad con la tasa de desempleo mas baja del
territorio nacional quiere decir que los profesionales recién egresados tienen un
panorama laboral prometedor lo cual trae consigo mayores oportunidades en la
consecucion de empleos y por consiguiente facilidades para pertenecer a
entidades cooperativas como Coasmedas que en el corto plazo facilitaran a estas
personas asociados la obtencion de créditos para adquisicion de vivienda,
vehiculo, especializaciones, viajes y en general todo tipo de requerimiento de un
profesional recién egresado.
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Tabla 21: Indicadores de mercado laboral por ciudad.

DOMINIO TGP TO TS (subj) TS (ob)) TD
Febrero - Abril 09 ey
A Pereira 60,9 48,9 22,86 10,4 19,7 I
2. Ibagué 68,5 55,8 26.8 13,8 19,0
3. Pasto 62,5 52,2 31,9 16,5 16.8 |
4. Madellin 64,4 63,9 30,5 14,9 16,3
5. Monteria 8,9 58,1 31,1 11,8 16,8
S.Manizales 57.3 48,7 22.8 9.6 16,0
Z-cali 66,9 57.6 39,1 16,6 14,0
#.Cartagena 66,8 49,2 30,9 16,5 13.4
9.Total 13 Areas 64,4 55,8 27,4 11,9 13,3
A0Nllavicencio &4.1 56,1 25,2 12,2 12.4
dlgogota, D.C. 66,4 58.6 22,6 22,6 11,8
12 garranquilla 56,2 48,9 17,0 G.9 11,4
13 cucuta 63,7 56.8 33,1 11.8 10,7
14 pucaramanga 68,4 62,0 A%, 2 11.6 9,3

Fuente: Dane 2009,

Importancia de los productos y servicios suministrados por nuestra
empresa,

Coasmedas se caracleriza por hacer que sus asociados obtengan el mayor
beneficio al pertenecer a la cooperativa, por esta razon se esmera por ofrecer
créditos de distinta indole para satisfacer las necesidades de los ahorradores a la
hora de adquirir vivienda, vehiculo, de garantizar el estudio de ellos y de su nticleo
familiar y de otorgarles facilidades para sus pequefios créditos que pueden ser
utilizados para lo que el asociado quiera.

También se preocupa por estimular el ahorro entre sus asociados y premiarles su
fidelidad mediante convenios con entidades de distintos sectores tales como
salud, recreacion, otros servicios. Uno de los pilares del servicio de Coasmedas el
amparo ante las disiinias calamidades del asociado y su niicleo y las cuales
comprende: auxilio por invalidez, fallecimiento del asociado y algtin familiar, auxilio
de vida de accidente, educativo en caso de fallecimiento, y el respaldo que da la
atencion personalizada en la seccional de la sede de Bucaramanga en donde se
da un trato preferencial al asociado a la hora de solicitar créditos, cancelar
obligaciones y al solucionarle cualquier inquietud con la tranquilidad y la paciencia
de cada uno de los funcionarios de esta oficina que esta para atender y dar el
mejor servicio a los asociados
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V. Andlisis de los competidores

il

Factores de Evaluacion Afio 2008 Afio 2007 Variacion

Cantidad de socios al inicio del ejercicio 13.816 11 24.19%
Cantidad de socios al cierre del ejercicio 15.398 14 11.45%
1) APERTURA COOPERATIVA

A-TOTAL DE ASOCIADOS/AS

Solicitudes de ingreso recibidas 2.260 3.168 -28.44%
Hombres 290 1.052 -72.43%
Mujeres N 1.284 1.624 -20.94%
Promedio de ingreso mensual 168 263 -28.52%
% del lotal de asoclados en el aflo o 14.68% | 22.86%

B- DESEMBOLSO INICIAL REQUERIDO A NUEVOS SOC|OS

fasa de insciipclon == 0 0 0.00%
Aporteminimo - - 28.000 26.000 71.69%
Cuola de solidaridad —— o Sy 4600 1
TOTAL , - - 32,600 30.350 =
Relacion con el Salario Minimo Legal 0% %

C-SALIDA DE ASOCIADOS - i

Asociados renunciantes 678 467 45.18%
Motivos O B | = === Je -

Renuncia aceptada 655 443
Fallecimiento 23 24

Asociados expulsados 0 1]

2) COMPOSICION DE LA MEMBRESIA

Hombres 4,588 4,298 6.75%
Mujeres 10,527 9243 13.89%
Personas Juridicas 283 275 2.91%
Porcentaje Hombres 29.80% 31.11%

Porcentaje Mujeres 6G8.37% 66.90%

3) UTILIZAGION DE L.OS SERVICIOS

A-TOTAL DE SOCIOS QUE UTILIZAN LOS SERVICIOS

No. De Créditos 7,586 7,112 6.66%
Monto Total de los préstamos otorgados en el periodo 54,883,933,073 | 45,484,895476 20.66%
Monto Promedio por asociado 7,234,898 6,395,514 13.12%
Tasa de Morosidad 4,39% 2,06%

Ahorro a plazo fijo - CDAT saldos 27,818,695960 | 23,044,172,885 20.72%
Ahorro a plazo fijo - Ahorro programado saldos 1,613,742,595 1,202,977,974 34.15%
Ahorros a la vista 23,388,686,241 19,525,917,162 19.78%

Fuente: Cooprofesores.
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1.2 MARCO Y ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA

1.2.1 ESTADO ACTUAL DE COASMEDAS COLOMBIA

Area financiera

Los resultados obtenidos en el 2008 son positivos Y contintan con la tendencia de
los ultimos afios, consolidando y fortaleciendo aun mas la cooperativa. Esto se
evidencia en las cifras que arrojan los estados financieros, con excedentes por
valor de $2.198 millones, similares a los del afio 2007, pero donde se esta
fortaleciendo a Coasmedas para afrontar la desaceleracion econémica que en los
afios 2009 y 2010 estara afectando la economia del pais. El Consejo de
Administracion y la administracion previendo esta situacion y de acuerdo a las
normatividades expedidas por la Superintendencia de Economia Solidaria resolvio
realizar provisiones adicionales sobre la cartera vencida de créditos por valor de
$1.245 millones. Estas nuevas provisiones permitieron mejorar sustancialmente la
cobertura que sobre la cartera vencida presentd 1a Cooperativa al pasar de un
indice de proteccion de 46,5% de la cartera al 66,3% en el aito 2008.

De igual forma es importante destacar el fortalecimiento del Fondo de Solidaridad,
en especial el Fondo de Supervivencia, que de acuerdo a la decision de la pasada
Asamblea General de Delegados autorizo realizar un incremento del dinero
destinado a este fondo con cargo al gasto de la Cooperativa. Por este concepto €l
Fondo se fortalecio en $ 363 millones en el afio 2008. Las anteriores provisiones Yy
mayores gastos para el fortalecimiento financiero y de los fondos sociales de
Coasmedas fue posible dado el mejor desempeiio alcanzado en los ingresos de la
cooperativa y en el juicioso control de su gasto. Coasmedas cerré el afo
alcanzando la cifra de $92.107 millones en activos, logrando un crecimiento del
10,4% frente al afio 2007. La cartera de crédito representa el 90% del activo, lo
cual evidencia la gran importancia de este rubro, E! pasivo crecid en menor
proporcion y se situé en los $46.510 millones, en tanto que el patrimonio con Su
crecimiento del 13,1% alcanzé los $45.596 millones. A continuacion se presenta
una informacion mas detallada del comportamiento de las principales cuentas de
los estados financieros correspondientes al ejercicio del afio 2008.
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Figura 39: Evolucion de los Activos.
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Composicion de los activos

Coasmedas cuenta con $92.107 millones en activos al cierre del 2008, su
crecimiento fue del 10,4% en el (ltimo afio. La cartera de crédito, junto con las

inversiones (activo productivo) representa el 94,4% del activo.

Inversiones

Las inversiones de Coasmedas suman $4.274 millones. El principal rubro es el
Fondo de Liquidez que representa el 70%, le siguen en orden de importancia las
Inversiones Temporales con el 16% y las Inversiones Permanentes con el 14%.

Figura A0: Composicitn de los aclivos, cilras expresadas en millones de pesos.
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Fuente: Coasmedas.

Figura 41: Inversiones, cifras expreésadas en millones de pesos.
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Inversiones temporales
Las Inversiones Temporales aumentaron un 9% con respecto al aio 2007,

alcanzando un valor de $690 millones. Estas inversiones estan representadas en
titulos transados en bolsa de entidades del sector financiero y real con suficiente

respaldo patrimonial.

Figura 42: Inversiones temporales, cifras expresadas en millones de pesos. ) )
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Fuente: Coasmedas.

Fondo de liquidez
El Fondo de Liquidez crecio el 6,83% para un total de $2.995 millones al cierre del

afio 2008. Su cobertura es del 10,88% de los depositos, superior al minimo
requerido del 10% de acuerdo a la Ley. Los recursos del Fondo se encuentran
invertidos en entidades vigiladas por la Superintendencia Financiera en
operaciones autorizadas por el Decreto 2886 de 2001.

Figura 43: Fondo de liquidez, cifras expresadas en millones de pesos.

wenos b | EEED

S-S a8

2004 2005 20085 2007 2000

Fuente: Coasmedas.

Inversiones permanentes
Las Inversiones Permanentes suman $ 595 millones, con un crecimiento del

14.91% con respecto al afio 2007. Estan representadas principalmente en
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inversiones en La Equidad Seguros, Saludcoop, Coopdesarrollo y Ecopetrol. El
incremento de valor corresponde a la capitalizacién de la revalorizacion de los
aportes en La Equidad Seguros por $29.7 millones; Horizonte Pensiones y
Cesantias S.A. por valor de $2.5 millones y valoracion de la inversion en Ecopetrol
por $ 22.2 millones. Igualmente se registré una nueva inversion por valor de $ 20
millones en la cooperativa de segundo grado Promotora Cooperativa de Proyectos

Ambientales e Industriales ECOOP.

Figura 44: Inversiones Permanentes, cifras expresadas en millones de pesos.
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Fuente: Coasimedas.

Cartera de crédito
La cartera de crédito alcanzé un valor de $86.259 millones, con un crecimiento de

$10.235 millones, equivalente al 13.46% respecto al afio 2007.

Figura 45: Cartera de Crédito, cifras expresadas en millones de pesos.
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Fuenle: Coasmedas.

Cartera vencida
La cartera vencida se situ6 en $5.311 millones, que representa un indice del

6,16%. Su composicion frente al total de la cartera es del 1,84% entre 31 y 60 dias
de mora; 0,76% entre 61y 90 dias; 1.15% entre 91 y 180 dias y el 2.4% mayor a

180 dias.
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Figura 46: Cartera Vencida, cifras expresadas en millones de pesos.
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Fuente: Coasmedas.

indice de cartera vencida en porcentaje

El saldo de las provisiones de cartera aument6 en $1.839 millones en el afio 2008,
para un total de $ 3.526 millones. Este valor obedece a una decisién estrategica
de Coasmedas, que con base en la Circular Basica Contable y Financiera 004 de
2008 y a la Carta Circular 003 de 2008 emitidas por la Superintendencia de la
Economia Solidaria permitié el aumento de las provisiones de cartera.
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Figura 47: Indice de carlera vencida.
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Créditos desembolisados
En el afio 2008 se desembolsaron $61.527 millones en 7.517 operaciones de

crédito, lo que arroja un promedio de $8.1 millones por operacion, frente a una
cifra promedio de $7.1 en el 2007. Las lineas de crédito que presentaron un mayor
crecimiento con respecto al afio inmediatamente anterior fueron la de libre
inversién con el 39.74%, asociado excelente con el 25.59% y vehiculos con el
9.87%, en tanto que la linea de cupo rotativo disminuy6 en el 13.4% respecto a su

saldo del 2007.

Fuente Coasmedas.
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Figura 48: Créditos Desembolsados, cifras expresadas en millones de pesos.
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Pasivo
Figura 49: Pasivo, cifras expresadas en millones de pesos.
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Fuente: Coasmedas.

Composicion del pasivo
El pasivo de Coasmedas es de $46.511 millones al cierre del 2008. Su crecimiento
es del 7,85% respecto al afio anterior. Los depositos de los asociados y los fondos

sociales representan el 94,14% del pasivo.

Figura 50: Composiclén de los Pasivo, cifras expresadas en millones de pesos.
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Fuente: Coasmedas.
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Depésitos y exigibilidades

Cdats
Las captaciones a través de cdat’s suman $23.151 millones, con un crecimiento

del 4,16% frente al afio anterior.

Figura 51: Deposilos, cifras expresadas en millones de pesos.

! | @m O, 7 G

200505 20006 so007 B2 008

XA
[Cifrnn expranodog an illonos da poesos)

]

- e

Fuente: Coasmedas.

Ahorros
Los depositos a través de las cuentas de ahorro arrojan un crecimiento del 21,7%,

permitiendo apalancar las colocaciones de la cartera de crédito de Coasmedas.

Figura 52: Ahorros, cifras expresadas en millones de pesos. - - =
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Fuente: Coasmedas.

Fondos sociales
El valor de los Fondos Sociales continia con su crecimiento sostenido de los

Gltimos afios. Al cierre del 2008 su valor fue de $14.179 millones, un 20.23% mas
que el afio anterior. Este crecimiento continuo ha permitido ampliar las coberturas
de los diferentes auxilios a favor de los asociados.
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Figura 53: Fondos Sociales, cifras expresadas en millones de pesos.
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Fuente: Coasmedas.

Fondo de solidaridad

El Fondo de Solidaridad tiene amplias coberturas para los asociados con
importantes auxilios como: funerario, educacion, vida, incapacidades mayor a 30
dias e inferiores a 180 dias, incapacidades mayor a 180 dias, invalidez con ayuda
de terceros, hospitalizacion, enfermedades graves y supervivencia. Coasmedas
otorgd auxilios por $ 1.331 millones a través de las diferentes coberturas del
Fondo de Solidaridad. Este valor se incrementé en un 10,46% respecto al afio

2007.

Figura 54: Fondo de Solidaridad, cifras expresadas en millones de pesos.
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Fuenle: Coasmedas.

Patrimonio
La Cooperativa cuenta con un patrimonio de $45.596 millones. En el afio 2008 se

logré un crecimiento de $5.289 millones, soportado por el aumento de los aportes
sociales, los excedentes del ejercicio y las reservas.
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Figura 55: Patrimonio, cifras expresadas en millones de pesos.
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Aportes soclales
Los aportes sociales crecieron el 14.31% para alcanzar un valor final de $38.210
millones. Su saldo representa el 84% del patrimonio de la Cooperativa.

Figura 56: Aportes Sociales, cifras expresadas en millones de pesos.
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Fuente: Coasmedas.

Canales de comunicacion
Para el 4rea de gestion social es importante que los asociados tengan permanente

y constante comunicacién con la cooperativa a través de sus medios de
comunicacién como son: la revista, el boletin y la pagina web. En medios
impresos, se publicaron los cuatro boletines Coasnotas y la revista 46 aios, con
una inversion de $ 56,5 millones. Se trabajé durante el 2008 el disefio y contenido
de la nueva pagina web, la cual se publicé con una diagramacion a la vanguardia
tecnoldgica, para beneficio de los asociados y del pablico en general, a partir del 1
de febrero de 2009. Uno de los servicios con los que cuenta la pagina web de
Coasmedas es un link de sugerencias o inquietudes para que los asociados que
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quieran escribir, lo realicen a través de este canal de comunicacion. Se recibieron
durante el 2008, 493 inquietudes, es decir 40 correos en promedio por mes que
llegaron al area de gestion social, de donde se direccionaron a las respectivas
areas para lograr una respuesta a la menor brevedad posible. De otra parte la
cooperativa realiz6 el video institucional de Coasmedas con el fin de informar y
sensibilizar a los nuevos y a los actuales asociados en los servicios que presta.

Gestion comercial
El area comercial estd en la busqueda constante de desarrollar productos y

servicios integrales que satisfagan las necesidades de todos los asociados y sus
familias, de forma que garanticen la permanencia de la cooperativa en el tiempo.
De igual forma, se trabaja en el mejoramiento de la imagen institucional mediante
la adecuacion de las instalaciones con un aire moderno y una proyeccion futurista.
Adicionalmente se promueve la participacion en actividades con la comunidad y
eventos de frascendencia nacional con sentido social, lugar hacia donde se ha
orientado la gestion comercial de Coasmedas. Al cierre del afio 2008, Coasmedas
cuenta con 20.506 asociados, logrando 3.571 nuevos cooperados, obteniendo un
cumplimiento del 97% de la meta propuesta. Sin embargo y por la misma situacion
financiera del pals, como el desempleo y la disminucion de ingresos, hicieron que
algunos de nuestros asociados se retiraran de la cooperativa, ademas de
presentarse 485 exclusiones y 33 fallecidos. En el 2008 se realizé la apertura de
2.855 cuentas de ahorro, de las cuales 593 correspondieron a la nueva cuenta
infantil coasmedito. Con esta gestion la cooperativa alcanzo un total de 14.735
cuentas de ahorro. Tal como se registré en las cifras del afio anterior, se sigue
mejorando el record de colocaciones, desembolsando la suma de $ 61.527
millones superando con ello el 2007 en $3.648 millones, lo cual hizo que se
obtuviera un cumplimiento del 101% de la meta propuesta para el afio 2008,

Con la nueva tarjeta debito Coasmedas Visa Electron no solamente se podran
realizar transacciones en miles de cajeros automaticos y compras en
establecimientos comerciales, sino ademas se podran realizar pagos de servicios
puablicos y consultas de saldos con el nuevo servicio del datafono redcoasplus,
ubicados en todas nuestras oficinas. A finales del afio 2008 se inici6 la migracion
de las 9.911 tarjetas debito con las que cuenta la Cooperativa. Otro de los
servicios que ha mostrado buen desempefio es la tarjeta credihogar logrando
1.515 nuevos tarjeta-habientes, durante el 2008, llegando a un total de 5.853. El
monto de esta cartera equivale a $ 2.637 millones de pesos.

El saldo en captaciones para el 2008 fue de $27.523 millones obteniendo una
variacion positiva de $1.704 millones con respecto al afio anterior. Aspectos como
la desaceleracion de la economia y la proliferacion de las llamadas piramides en
Colombia, incidieron en el resultado. Otras de las actividades que realiz6 el area
comercial, es la de preservar la imagen institucional de Coasmedas y con el
proposito de contar con unas instalaciones mas modernas y una mejor ubicacion,
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se realizo el traslado de las oficinas de Neiva y Pasto manteniendo la imagen que
se ha iniciado en el proyecto de unificacion.

De igual forma se realizé la remodelacion de las oficinas de Barranquilla, Cucuta y
Sogamoso completando 14 oficinas totalmente terminadas acordes con la nueva
imagen. Para el afio 2009 se continuara con la remodelacion de las oficinas
Armenia, Bucaramanga, Pereira y Santa Marta, cuyos locales son propios y estan
ubicados en sitios de gran proyeccion para estas ciudades. Asi mismo se realizara
la reubicacion de la oficina Cali.

El 23 de julio de 2008 se dio apertura a la oficina nimero 22 y segunda de la
ciudad de Bogota, ubicada en el barrio Kennedy al suroccidente de la ciudad, en
donde se han obtenido importanies resultados cerrando el aiio con 111 asociados
y un saldo en cartera de $313 millones. De acuerdo con el analisis realizado por
parte de la administracion sobre |a viabilidad de la apertura de una nueva oficina
en la ciudad de Valledupar, se dio inicio al estudio de factibilidad el cual fue
autorizado por el Consejo de Administracion. De igual forma, en el primer frimesire
del 2009 se daré inicio al setudio de factibilidad de la tercera oficina en la ciudad
de Bogoté, con lo cual se completaran 24 oficinas de Coasmedas en el pals. Asl
mismo, para mitad de ailo serén entregadas las nuevas instalaciones de la
direccion general en el norte de la ciudad. La cooperativa conciente que el futuro
de la institucion esta en cabeza de los hijos de sus asociados, viene realizando
aclividades para fortalecer ese vinculo, de forma que ellos sean futuros asociados
de Coasmedas. Por tal motivo ha creado productos como la cuenta de ahorros
coasmedito y se han realizados actividades en el mes de los niflos Y

recientemente se hizo el lanzamiento del primer concurso de cuento infantil sobre
el medio ambiente.

Para tener una mayor difusion y posicionamiento de nuestros productos y servicios
Coasmedas contintia haciendo presencia en pautas publicitarias en cadenas
radiales y programas de cubrimiento nacional, al igual que en revistas y eventos
de caracter regional.

Finalmente, durante el 2008 participamos en eventos de trascendencia nacional e
internacional del sector cooperativo colombiano tales como: X Congreso Nacional
Cooperativo, Encuentro de Cooperativas de Ahorro y Crédito y XXIIl Jornada de

Opinién Cooperativa

Gestion de operaciones Yy tecnologia

El sector financiero en Colombia es altamente regulado y competitivo, los
asociados requieren mas y mejores servicios y las empresas deben enfocarse en
la eficiencia operacional para garantizar la rentabilidad de sus productos Yy
negocios, para enfrentar estos desafios la Cooperativa en l0s altimos afios se ha
apoyado en el uso de modernas herramientas tecnoldgicas y en el mejoramiento
de los principales procesos del negocio. El 2008 fue un afio en donde se avanzo
en estos aspectos y en el cumplimiento de los objetivos estratégicos concebido en

el Plan de Desarrollo Cooperativo 2004-2008. Se levantaron, mejoraron Y
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documentaron los procesos de Gestion de Talento Humano, Gestion de Tesoreria
y Gestion Operativa, este (ltimo proceso en lo que se refiere a los sub-procesos
de Cuentas de Ahorro, Plazo Fijo (Cdat's), Aportes Sociales, Caja y Bancos y
Clientes (informacién de los Asociados). Las mejoras adoptadas generaron
beneficios como: Agilizacién del servicio a través de la generacion automatica en
el sistema de formatos y contratos de apertura de los diferentes productos;
eficiencia operativa en los procesos que se llevan a cabo en las oficinas y la
Direccion General: calidad de la informacion y del servicio al asociado vy
disminucion de los costos operativos.

Cumpliendo con la estrategia de diversificacion y mejoramiento de servicios
consignada en el Plan de Desarrollo Cooperativo se implementaron nuevos
productos y servicios como son: La Tarjeta Débito de Afinidad Visa con el Banco
de Bogota, la cual le permite a los asociados acceder a sus depositos de ahorros y
cupos de crédito rotativo a través de la redes de cajeros automaticos y puntos de
pagos (POS) nacionales © internacionales a un costo menor y con una mayor
cobertura. Se habilitaron datafonos en las cajas de las oficinas de la Cooperativa,
con estos dispositivos los asociados que posean la tarjeta débito de afinidad Visa
podran pagar sin costo alguno los servicios publicos con cargo a su cuenta de
ahorros o al cupo de crédito rotativo. Para lograr su funcionamiento, se adecud la
plataforma tecnolégica de Coasmedas y se disefiaron los procedimientos para
operar el convenio de tarjeta débito de afinidad de una forma eficiente y segura. A
finales del 2008 se inicid el proceso de cambio de tarjetas entre todos los
asociados que poseen la Tarjeta Débito Servibanca.

De igual forma se hizo el desarrollo del sistema de recaudo “COASPLUS”, el cual
permitird a los asociados hacer sus pagos de las obligaciones estatutarias y
crediticias y consignaciones a las cuentas de ahorros y PAC a través de
transferencias electronicas desde cuentas de ahorros o corrientes que posea en el
sistema financiero. Estas autorizaciones las podra realizar el asociado de forma
programada en las oficinas de la Cooperativa o eventualmente a través de Internet
en la Pagina Web de Coasmedas. Este nuevo servicio inicio su operaciéon en el
primer trimestre del afio 2009, dando mas alternativas a los asociados de realizar
sus transacciones financieras con la Cooperativa en una forma agil y segura.
También se realizo la adquisicion de licencias de software y actualizaciones a los
sistemas de informacion orientados a optimizar la operacion de los convenios
interinstitucionales, mejorar el sistema de control interno y asegurar la plataforma
tecnologica de la Cooperativa. Dentro del proceso de remodelacion arquitecténica
de oficinas se construyo6 el sistema eléctrico, de voz y datos de las seccionales de
Neiva, Pasto, Sogamoso, Barranquilla, Cucuta y de la nueva oficina de Kennedy
con las normas técnicas y estandares internacionales. La Cooperativa continuara
realizando importantes inversiones en la optimizacion de los procesos y la
adopcion de nuevas tecnologias de la informacién, alineadas con el cumplimiento
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de sus objetivos estratégicos, con el fin de lograr mayores niveles de eficiencia y
calidad en el servicio que se presta a los asociados.

Gestion crédito y cartera
En el afio 2008 se desembolsaron $ 61.527 millones en créditos, dando un

promedio mensual de $5.145 millones. El nimero de operaciones desembolsadas
en el afio sumaron 7.517. La colocaciéon de crédito permitié el crecimiento del
saldo de la cartera colocada en un 13,4%, para un total de $ 86.259 millones. Este
volumen de cartera se encuentra repartido en 11.345 asociados. De los asociados
vinculados en el afio 2008, 1.383 recibieron crédito en la Cooperativa, para un
valor desembolsado de $9.436 millones que represent6 el 15.2% de los dineros
colocados en el afio. Las lineas de crédito que presentan mayor saldos de cariera
son la de libre inversion con $ 23.250 millones en 3.271 créditos,; el crédito de
vehiculo por $ 19.923 millones en 1.033 operaciones; la linea de asociado
excelente con 2.106 operaciones y $ 18.827 millones en saldo y el Cupo Rotativo
con $ 17.858 millones en 6.756 operaciones. Coasmedas frabajé constantemente
a lo largo de todo el afio para el control del indice de cartera vencida, teniendo en
cuenta las dificultades econ6micas que estan afectando la economia a nivel
nacional e internacional. Luego de realizar una labor importante en este sentido se
obtuvo un indice de cartera vencida del 6,16%, superior al 4,77% obtenido en el
afio 2007. Las lineas de crédito que mejor comportamiento tuvieron respecto a la
morosidad de la cartera fueron la linea de crédito Coascasa, la cual no presenta
cartera vencida y la linea de crédito asociado excelente con un Indice del 1,45%.
Por el contrario, la linea de crédito con mayor morosidad es la del Cupo Rotativo
con un indice del 13,59%.
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1.2.2 ESTADO ACTUAL DE COASMEDAS SECCIONAL BUCARAMANGA

Comercial y Marketing

Imagen de empresa y de los productos y marcas principales

Figura 57: Pagina principal de Coasmedas.
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Figura 58: Material POP Coasmedas.
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Figura 59: Material POP y revista Coasmedas.
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Como podemos observar Coasmedas tiene una amplia variedad de servicios que
pretenden satisfacer a sus asociados y ofrecerle diferentes alternativas de credito,
capitalizacion, ahorro e inversion. Para ello hace uso de su portal de Internet
www.coasmedas.com, pagina interactiva que cuenta con simuladores de crédito,
y fodas las opciones para que el asociado obtenga una informacion clara acerca

de su solicitud.

Calidad y aceptacion de los productos

Dado que Coasmedas se ha caracterizado principalmente por su linea de crédito y
por las bajas de estos mismos son de gran aceptacion las distintas lineas de
crédito y auxilios solidarios ofrecidos por la cooperativa, puesto que son de facil
adquisicion con coberturas mas amplias que otros de su categoria y sin tanto
tramite para esta forma agilizar cualquier solicitud presentada.

Politica de precios y nivel de competitividad

Los costos de afiliacién y los costos de aportes impuestos por Coasmedas a sus
asociados estan determinados por el incremento anual de salario minimo legal
vigente, que aumenta afio tras afio entre un 7% y un 8% razén por la cual aquellos
asociados pertenecientes a Coasmedas no se ven perjudicados de un afio a otro
por un aumento muy elevado de las cuotas de aportes y del fondo solidario.
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Al compararlos con ofras cooperativas con extension de crédito se podria decir
que Coasmedas tiene una cuota de sostenimiento dentro del promedio teniendo a
cooperativas como Coomeva y Saludcoop que tienen un valor de aportes mas alto
y otras como Cooprofesores y Cooprofesionales con aportes inferiores a los de

este.

Eficacia de la comunicacion externa: publicidad, promocion, etc.

Se considera que en este aspecto Coasmedas no realiza una inversion o una
campafia masiva en medios para |a seccional Bucaramanga puesto que todas las
emisiones tanto radiales como televisivas se limitan a la sede central ubicada en
Bogota.

Para la seccional Bucaramanga la publicidad y promocion se da por medio de
volantes informativos, revistas, brochures y demés material POP los cuales son
distribuidos en centros empresariales, clinicas, centros de estética, elc., pero en
cuanto a medios masivos solamente Coasmedas seccional Bucaramanga tiene
autorizado desde la gerencia en Bogotd presupuesto disponible para pautar en
radio, como lo es en cadena basica de RCN, y en el programa 6am 9am de
Caracol radio.

Red de ventas y cobertura de distribucion

A nivel nacional Coasmedas cuenta con una red de oficinas ubicadas en 21
ciudades principalmente en capitales de departamento, dentro de ellas
encontramos en la ciudad de Bucaramanga la sede de Coasmedas ubicada en la
calle 52b # 31-74 en el sector de cabecera facilitandole a sus asociados el acceso

a dicha oficina.

Atencion a clientes y servicio posventa

En la sede de la seccional Bucaramanga se cuenta con una amplia oficina de
atencion al publico con personal altamente capacitado para la atencion y el
manejo de solicitudes, tramites y quejas encontrando funcionarios para tramites de
créditos, para el manejo de las cuentas, cajeros, asesores de solicitudes de los
distintos convenios y personal de tele mercadeo que se encaiga de informar de los
cambios y nuevas politicas a tener en cuenta a los asociados.

Para la posventa que Coasmedas no s0lo brinda la asesoria especializada para |a
afiliacién de un nuevo asociado sino que ademas, brinda todo el soporte que se
requiera por parte del mismo de ahi en adelante para la optima prestacion del
servicio de informacién acerca de los distintos tipos de créditos a los que pueden
acceder el asociado a las distintas jornadas de capacitacion del manejo del
cooperativismo y en general a todas las asesorias requeridas por todo los
asociados y el nucleo familiar de estos ante eventos, convenios y descuentos a los

que tenga lugar.



Cartera de clientes
El tipo de asociado que generalmente se encuentra vinculado Coasmedas o

muestra un alto interés en serlo sigue siendo en su mayoria profesionales del area
medica en todas sus especialidades como lo son odontélogos, fisioterapeutas,
bacteri6logos, seguido por profesionales del area administrativa y por abogado,
asi mismo, afio tras afio se ha venido dando un incremento en las afiliaciones de
conyugues de asociados que se vinculan a la cooperativa puesto que tienen los
mismos beneficios que el asociado.

Las actuales politicas de Coasmedas estan enfocadas hacia la consecucion de
asociados profesionales en carreras que a lo largo de los afios no han sido muy
numerosos y con poca presencia en las distintas seccionales, buscando con esto,
cambiar un poco la mentalidad del profesional que ve a Coasmedas
exclusivamente de médicos pero se siente de alguna u otra forma, interesados
en vincularse pero en muchos casos por falta de informacién no lo hacen.

Cumplimiento de plazos y nivel de calidad de servicio
El proceso de afiliacion a Coasmedas se realiza de manera inmediata al contar
con una plataforma en linea que permite agilizar este tipo de tramites el asociado
desde el momento en que firma la solicitud de informacion queda en el sistema
como un asociado mas de esta cooperativa, pudiendo de manera simultanea
solicitar un préstamo siempre y cuando cumpla con los requisitos estipulados
dentro de los estatutos de Coasmedas y los sopories que tengan que deba
adjuntar para que dicha solicitud sea analizada de manera inmediata.
Ya se ha dicho que para el beneficio que representa obtener créditos de manera
inmediata el asociado simplemente debe adjuntar documentacion, pero para poder
hacer uso de todos los auxilios a los que tiene lugar debera cumplir con los
parametros de acuerdo a la edad del asociado y a la categoria a la que esta al
momento de vincularse, las cuales son los siguientes:

De 20 a 30 afios gozara de los beneficios a partir de los 3 meses.

De 31 a 45 afios gozara de los beneficios a parlir de los 6 meses.

De 46 a 60 afios gozara de los beneficios a partir de los 9 meses.

De los 61 en adelante gozara de los beneficios a partir del afio de

vinculacion.
Asi mismo, créditos para vehiculo, vivienda, y superiores a los 5 millones de
pesos, deberan tener un tratamiento especial en el sentido en el que se mirara
cual es el comportamiento de pago de las obligaciones mensuales que tiene el
asociado como son, la cuota y aporte solidaria que son de caracter obligatorio y
asi determinar la viabilidad y el otorgamiento del crédito y el monto solicitado.
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Organizacion y recursos humanos

Estructura interna

En Coasmedas Bucaramanga esta la siguiente estructura:

Gerencia general: planea, organiza, dirige y controla las actividades financieras,
comerciales administrativas y juridicas que lleva a cabo la cooperativa con el fin de
dar cumplimiento a los objetivos y metas trazadas por la asamblea general y el

consejo de administrador.

Gerencia comercial: planea, diseiia, implementa y hace seguimiento a los
diferentes productos de la cooperativa. Responsable por la implementacion del
plan estratégico de la entidad en lo correspondiente a esa area. Asi mismo, vela

por el cumplimiento de las metas presupuestadas.

Secretaria general: revisa y concepitia todos los acios juridicos y coniratos ya
sean de caracter civil, penal, laboral, administrativo y financiero que efectué |a
coopeialiva en desairolio de su objeto social.

Coordinacion gestion social: coordina los procesos de induccion y capacitacion,
asi como desarrdolla actividades culturales, recieativas y depoitivas que reporien
bienestar al asociado. Coordina la elaboracion de los medios de comunicacion
tales como: Coasnotas, revista y pagina web.

Gerencia de operaciones y tecnologia: dirige, programa , organiza y controla cada
uno de los procesos operativos y administrativos determinados por la direccion
general en lo que hace referencia al procesamiento electrénico de datos,
planeacion estratégica y desarrollo tecnoldégico (software, ingenieria y
comunicaciones).

Desarrolla proyectos, planes y programas orientados a dotar las dependencias de
la cooperativa, de herramientas tecnologicas eficientes y efectivas que propendan
por la humanizacion del trabajo y que garanticen la calidad y productividad de las
operaciones de la cooperativa. Responde ante la cooperativa y ante los
organismos de de control y vigilancia por todos los requerimientos solicitados con
la calidad y oportunidad exigida a nivel tecnoldgico. Asi mismo coordina la gestion
de las oficinas y presta apoyo ante los problemas o inquietudes que se presenten

en la operacion.

Auditoria interna: ejerce funcién ejecutiva, permanente, independiente y gerencial
para la evaluacion del sistema de control interno, auditoria de sistemas y de
cumplimento como base para apoyo a la gerencia general. De igual forma
contribuye en la cultura organizacional para minimizar los riesgos, ayudando a
todas las areas, suministrandoles evaluaciones sobre el sistema de control de sus
areas con las observaciones y recomendaciones pertinentes que permitan
fortalecer el sistema de control interno, promoviendo la eficiencia y efectividad de
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las operaciones, suficiencia y confiabilidad de la informacién y cumplimiento de las
leyes y regulaciones aplicables.

Direccion crédito, cartera y cobranzas: dirige, planea, programa organiza y
controla cada uno de los procesos operativos y administrativos en lo que hace
referencia al otorgamiento de créditos, la recuperacion de cartera, cobranza y la
administracion de las garantias en la cooperativa.

Propone normas y politicas orientadas a mejorar la calidad en la colocacion del
crédito, la recuperacion de la cartera y politicas orientadas a mejorar la calidad en
la colocacion del crédito, la recuperacion de la cartera, la cobranza y la
administracion de las garantias. Responder ante la cooperativa y ante los
organismos de control y vigilancia por todos los requerimientos solicitados con la
calidad y oportunidad exigida. Asi mismo coordinar la gestién de las oficinas y
brinda apoyo ante los problemas o inquietudes que se presenten en la operacion

de la gestion crediticia.

Contabilidad y presupuesto: asegura que la informacion contable registrada en el
sistema sea fiel copia de la misma, verifica diariamente la consistencia de los
registros y efectuar el andlisis correspondiente a los estados financieros como
apoyo a la gerencia general para la toma de decisiones en la evaluacion,
programacion y control de los recursos financieros de la cooperativa.

Recursos humanos: coordina y ejecuta los procesos de convocatoria, seleccion
contratacion, induccion entrenamiento, capacitacion que requiera la entidad.

Tesoreria: administra los recursos financieros y econémicos de la cooperativa,
dando una distribucion optima a los mismos, asf como maneja y programa el flujo
de caja requerido para dar cumplimiento a los pagos incurridos en las distintas
actividades de la entidad, de acuerdo con las autorizaciones, aprobaciones y
normas legales que existan al respecto.

Calidad del equipo directivo

Un principio fundamental de Coasmedas es contar con un equipo de trabajo
optimo y altamente calificado para desempefiar un cargo directivo con eficiencia,
eficacia y que permita maximizar toda esa ventaja competitiva con la que cuenta
Coasmedas y permitir que los resultados a futuro sean los mejores. Para esto se
busca profesionales capacitados en areas administrativas y financieras y gestion
de procesos que permita desarrollar proyectos, planes y programas de manera
efectiva, propendiendo por la humanizacion del trabajo y garantizando la calidad y
productividad de las acciones de la cooperativa, respondiendo ante la cooperativa
y ante las entidades de control y vigilancia por todos los requerimientos solicitados
con la calidad y oportunidad exigida a nivel tecnol6gico, prestando apoyo ante los
problemas e inquietudes que s puedan presentar en la operacion.
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Experiencia de las personas que ocupan puestos clave

Profesionales de alta calidad egresados de los mejores centros educativos del
pais con alto grado de compromiso y con experiencia del sector financiero en
entidades de la banca que facilita el manejo de solicitudes en la cooperativa
Coasmedas, puesto que una de las principales fortalezas es prestar todos los

servicios financieros.

Formaci6n, motivacién y rotacién del personal

El personal recibe capacitacion constante y tiene acceso a cursos de capacitacion
que los compromete aun mas con la actividad cooperativa de Coasmedas, y para
el caso de esta seccional cuenta con empleados con alto grado de compromiso y
con experiencia superior a los 10 afios.

Comunicacion interna
| a5 distintas circulares internas promovidas por la gerencia de Bogota son

estudiadas minuciosamente por la gerencia de Bucaramanga Y puesto en
disposicion de cada uno de los empleados de esta seccional para de esta forma
facilitar su entendimiento y la puesta en marcha de los cambios que se deban
realizar y su posterior informacion y aplicacién a los asociados.

Sistema de informacién y de gestion

Gracias a su plataforma tecnolégica con la que cuenta Coasmedas la informacion
fluye de manera rapida en cuanto a avances e informacion general de tramites en
curso, solicitudes y créditos por adjudicar, esto garantiza que los funcionarios de la
seccional Bucaramanga puedan hacer uso de esta plataforma e informe a los
asociados el estado de sus créditos y a que créditos o servicios complementarios

puedan acceder.

Capacidad para cumplir planes

Coasmedas cuenta con un departamento comercial encargado de captar
asociados nuevos para la cooperativa y asi dar cumplimiento en cuanto a nimero
de asociados vinculados, asociados retenidos, créditos otorgados y cartera.

Cada asesor tiene una meta mensual de 10 asociados nuevos y 10 créditos
otorgados que permita tener la cuota de 30 afiliaciones mensuales de la seccional
y 30 créditos otorgados. A pesar del fenémeno actual de la economia global
Coasmedas le apuesta a cumplir los objetivos basado en una politica de
innovacién e implantacion de estrategias novedosas como stands moviles, tomas
de centros empresariales, presentaciones en empresas con un namero de
empleados representativo. Consideramos que es importante el papel de la
gerencia comercial y del departamento comercial para que estos esfuerzos traigan
los resultados esperados, considerando que ante el comportamiento actual
cooperativo y del nivel competitivo se deberia realizar mayores esfuerzos que
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aumenten el nimero de asesores comerciales y la cuota esperada sea facilmente
superada.

Aptitud para formular propuestas de mejora

La gerencia de la seccional Bucaramanga propone estrategias encaminadas al
mejoramiento del proceso de captacién, mantenimiento de satisfaccién del
asociado que son estructuradas y puestas en marcha con la previa aprobacion de
la gerencia general de Bogot4, todo esto para generar una unidad de criterios en
cuanto a lo que se oferta y la relacion con las politicas y lineamientos de

Coasmedas.

Econdémicos-financiero

Activos
Figura 60: Aclivos Coasme(}as Bucaramanqa 2008.
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l Propledad Planta y
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Cobrar $71 — N e 0.64%

Cuenias por 3 Disponible $ 39
i.16% T N\ —

l Cartera Neta $
G008
26.31%

(Valores expresados en millones de pesos)

Fuente: Coésmedas Bucar;nial_nga. Cifras en ﬁ!illones dé pesde;.
En esta grafica encontramos que la cartera neta de la seccional Bucaramanga en

cuanto a créditos otorgados asciende a los $5908 millones de pesos colocados en
los distintos créditos otorgados a los asociados, que significa la mayor parte de los
activos de esta seccional, seguido por propiedad planta y equipos con $179
millones. Esto quiere decir, que gran parte de los activos estan generando
intereses mensualmente.
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Evolucion de los activos
Figura 61: Evoluclon de los activos Coasmedas Bugaramanga 2009.

2006 2007 2008
(cifras oxprosud-u en millones de paaos)

e e
Fuente: Coasmedas Bucaramanga, Cifras en millones de pesos.

Esta grafica nos muestra que el nivel de activos del afto 2006 al afio 2007 tuvo un
crecimiento del 20% cifra por demas optimista para dicho afio pero para el afo
2008 disminuyo en un 5.48% con respecto al afo anterior siendo sin embargo un
afio en donde los activos VS. el comportamiento de la economia tuvo balances
satisfactorios y N0 tan desalentadores para la crisis que $ avecinaba en el 2009.

Cartera Neta

Figura 62: Cartera nota _Coasmedas ﬁt{cargrg?qga 2009.

$ 6,208

% 6,278

2008 2007 2008
(Clifras oxproundan on millones de posos)

Fuente: Coasmedas Bucaramanga, Cifras en millones de pesos.

La cartera se comporto de manera proporcional con el nivel de activos y su
crecimiento para el afto 2007 y 1a disminucion del 6.19% para el 2008.
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Composicién de la cartera
Figura 63: Composicién de la cartera Coasmedas Bucaramanga 2009.
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Fuente: Coasmedas Bucaramanga, Cifras en millones de pesos.

m Vigenta $6769

m Mayor 180
dias $129
2.141%

(Cifras expresadas en millones de pesos) ‘

Observamos que la cartera neta de Coasmedas seccional Bucaramanga es una
cartera con un comportamiento normal si sobresaltos puesto que el 94.63%
corresponde a cartera vigente con $5799 millones y solo el 2.11% es mayor a 180
dias y un 1.32% entre 91 y 180 dias que equivale a $210 millones de pesos.

Cartera Vencida
Figura 64: Cgﬁﬂ \_fenclda goasmedas Bucaramanga 2009.
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6.37%
$ 329

88.71%
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Fuente: Coasmedas Bucaramang-é.”(:ifras en millones de pesos.

A pesar que afio tras afio ha experimentado un crecimiento de la cartera vencida,
este porcentaje no sobrepasa el 6.37% cifra que no genera preocupacion en
cuanto a los activos colocados y su no retorno a la entidad.
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Evolucion de 108 pasivos
Figura 65: Evolucion de l0s pasivos Coasmedas Bucaramanga 2009.

S —

2008 2007 2008
(Cliras expresadas en miles de pos

Fuente:; Coasmedas Bucaramanga, Cifras en millones de pasos.

Esta grafica indica que los pasivos han tenido un comportamiento sostenido con
incremento ano a afio entre un 2y un 39% con respecto al consolidado del afio
anterior, que indica que 1a sostenibilidad de la seccional se ha mantenido de
manera adecuada y con un panorama optimista para el siguiente ano.

CDAT’S
[Figura 66: CDAT'S Cozﬁas_mgdias Bucaraim

2006 2007 2008
(Clfras expresadas en millones de pesos)

Fuenle: Coasmedas Bucaramanga, Gifras en millones de pesos.

La cantidad de deposito CDA'S ha sido estable afio a afio desde el 2006 sufrido
un decrecimiento tan solo del 3.63%, esto quiere decir, que el asociado sigue
siendo atractivo el ahotro mediante este deposito y 1a tasa de interes alta con

respecto a entidades bancarias.
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Ahorros
Figura 67: Ahorros Coasmedas Bucaramanga 2009.

2006 2007 2008
(Cliras expresadas on millones de pesos)

Fuente: Coasmedas Bucaramanga, Cifras en millones de pesos.

Este rubro ha representado un crecimiento favorable puesto que cada vez mas
asociados consideran importante ahorrar en Coasmedas por su solidez y mejores
tasas de retorno de dichos capitales, el crecimiento para el 2008 alcanzo el 9.14%.

Aportes Coasmedas
Figura 68; Apories Coasmedas Bucaramanga 2009.
— ; — ——— ———————————————— ————— TSI

-

2008

20086 2007
(Clfras expresadas en mlillones doe pesos)

Fuente: Coasmedas Bucaramanga, Cifras en millones de pesos.

A medida que los asociados van aumentando el nivel de aportes aumenta
también, por esto para el afto 2008 los aportes experimentaron un crecimiento del
9.77% equivalente a $3497 millones en ese afio.

95



Desafiliaciones 2007
Figura 69: Desaflliaciones Coasmedas Bucaramanga 2007.
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Fuente: Coasmedas Bucaramanga.

Esta grafica nos permite identificar que en el afio 2007 hasta el mes de abril y en
el mes de junio no se dieron desafiliaciones, pero en meses como mayo, julioy
octubre se dieron 2 desafiliaciones y en meses como agosto, septiembre,
noviembre y diciembre solo se dieron de a una desafiliacion por mes. Siendo este
un afo que se caracterizo por su bajo indice de desercion.

Tiempo de Afiliacién 2007

Figura 70: Tiempo de afiliacion Coasmedas al momento de desafilarse en Coasmedas seccional Bucaramanga 2007.

Tiempo de Afiliacion 2007

Entre 0 y 6 Meses Entre 6 y 12 Meses Entre12y 18
Meses

Fuente: Coasmedas Bucaramanga, tiempo en meses.
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El mayor nimero de desafiliaciones se produjo en asociados que llevaban entre
cero y seis meses de estar vinculados a la cooperativa y solo uno entre seis y

doce meses.

Desafiliados 2008
Figura 71: Desafillaciones Coasmedas Bucaramanga 2008.
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Fuente: Coasmedas Bucaramanga.

Analizando ese afio y el comportamiento de las desafiliaciones encontramos que
el primer frimestre fue similar al del afio 2007 y en meses como abril, mayo,
agosto, septiembre y diciembre se produjeron entre dos y cuatro desafiliaciones
por mes y el mes de noviembre fue el mes con mayor indice de desafiliaciones
llegando a 7, meses como junio, julio y octubre fueron meses estables y no se

presentaron desafiliaciones.

Tiempo de Afiliacion 2008

Figura 72: Tiempo de afiliacion Coasmedas al momento de desafilarse en Coasmedas seccional Bucaramanga 2008.

Tiempo de Afliaciéon 2008

Entre0Oy 6 EntreGy 12 Entre 12y 18 Entre 18y 24
Meses Meses Meses Meses

Fuente: Coasmedas Bucaramanga, tiempo en meses.
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Estas graficas nos demuestran para el afio 2008 la mayor parte de desafilados
que se desvincularon a la cooperativa fueron afiliados entre los 6 meses y 18
meses de afiliacion por lo general asociados que se vincularon a la cooperativa
con el interés de solicitar créditos y por algun tipo de reporte o el no cumplimiento
de algin requerimiento para el otorgamiento del crédito optaron por retirarse
llevandose consigo el total de los aportes abonados a Coasmedas.

Desafiliaciones 2009
Figura 73: Desafiliaciones Coasmedas Bucaramanga 2009. L
Desafiliados 2009
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' ' r |
/‘-" . - - . 3 ,/"
Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Fuente: Coasmedas Bucaramanga.

En esta grafica observamos que este ha sido un afio que ha presentado una
desaceleracion de la economia y un aumento en las desafiliaciones para
Coasmedas seccional Bucaramanga y en lo que va corrido del afio ha sido
alarmante en el mes de enero puesto que 17 asociados se desvincularon a la
cooperativa preocupante en meses como febrero y marzo llegando a 18
desafiliaciones respeciivamente y abril y mayo con un niimero promedio de 5 y 6
asociados respectivamente,



Tiempo de afiliacion 2009

Flgura 74: Tiempo de afiliacion Coasmedas al momento de desafilarse en Coasmedas seccional Bucaramanga 2009.

Tiempo de Afiliacion 2009
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Fuente: Coasmedas Bucaramanga.

El mayor numero de desafilados en lo que va corrido del 2009 corresponde a
asociados con antigiedades entre cero y seis meses cifras que llego a 21
desafiliaciones, 10 de ellos con antigtiedad entre 6 y 12 meses, nueve entre doce
y 18 meses y solamente 4 desafiliaciones con antigtiedad entre 18 meses en

adelante.

Desembolsos créditos 2008
Figura 75: Desembolsos Créditos Coasmedas Bucaramanga 2008. -
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Fuente: Coasmedas Bucaramanga, Cifras en millones de pesos.
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Observamos que en semestre del 2008 el desenbolso de creditos mes a mes
disminuy6 hasta el mes de noviembre de manera progresiva y presento un repunte
significativo en el mes de diciembre en donde se duplico la cantidad de
desenbolsos en millones de pesos.

Cartera 2008
Figura 76: Cartera Coasmedas Bucaramanga 2008. -
Cartera 2008
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Fuente: Coasmedas Bucaramanga, Cifras en millones de pesos.

Este aspecto si se ha mantenido constante a partir del segundo semestre del 2008
teniendo variaciones minimas mes a mes y solo presentando una disminucion de
cartera en el mes de noviembre donde llego los $6.071 millones.

Numero de afiliados 2008

Figura 77: Numero de afiliaciones a Coasmedas Bucaramanga 2008.

Fuente: Coasmedas Bucaramanga.
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Bucaramanga es una de las seccionales con mayor numero de afiliaciones
promedio anuales mes a mes respecto a consolidado nacional, solo igualada por
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la sede de Barranquilla y superada por la nueva sede en Bogota del barrio
Kennedy, lo que indica, que el potencial de asociados en Bucaramanga es mayor
que lo que tienen otras ciudades con respecto a otras ciudades con relevancia en

el sector cooperativo.

Apertura de cuentas de ahorro 2008
Figura 78: Aperlura de Cuentas de Ahorro a Coasmedas Bucaramanga 2008.
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Fuente: Coasmedas Bucaramanga.

En esta tabla encontramos que sigue siendo Bucaramanga una de las ciudades
con mayor numero de aperturas promedio mes a mes del 2008 igualando a la
seccional de Barranquilla y superada por la sede de Kennedy en Bogota.

Apertura cuentas de ahorro Coasmedito 2008
Figura 79: Aperlura de Cuentas de Ahorro Coasmedilo y Solicitud de Tarjetas Debilo Coasmedas Bucaramanga 2008.
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Fuente: Coasmedas Bucaramanga.

Esta nueva cuenta enfocada a los hijos de los asociados y potencialmente
asociados en el futuro ha presentado un comportamiento similar al promedio

nacional.
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Solicitud de Tarjetas Debito 2008
Figura 80: Solicitud de Tarjetas Debito Coasmedas Bucaramanga 2008.

Solicitud de Tarjetas Debito 2008

Fuente: Coasmedas Bucaramanga.

Solicitud de Credihogar 2008

Figura 81: Solicilud de Credihogar Coasmedas Bucaramanga 2008,

Solicitud de Credihogar 2008 |

Fuente: Coasmedas Bucaramanga.

En el crédito de hogar credihogar es una de las seccionales con mayor nimero de
solicitudes para esta linea de crédito ya que es una alternativa para dotar y
remodelar la casa en la ciudad de Bucaramanga.

102



£0L

‘sapiweld Se] Sp ousWouUa) [3p
(P 'eY ‘9Q) soue| a2 sal0sase A 12l B souensn so| sp aued Jod ezueyuoossq g
|29p UOD [BUCHLS] UQISURAXS B] SjuBIpaW BIoUBASe) (ev "1V ‘gd) onugues ousiwelofe ‘seAnesadood
p Sojeuouul) SOpedOW us ugoedosed JokeN S ‘soronposd so| £ s0s200:d SO JSWDUBISUCD JBAOUU] b 0 9p sesopeacuul Bugayiew ap seibsiensy v
(¥ ‘v 'sQ ‘9Q) seuaA (vv '24) ospeasew "oypauo A cLoye 3p sapephus
p ezieny 2] 9p eoibglenss uonseb e seuowanpax  Z 9P UGIDRLLIOM 3D BLWSISIS [8p SsuBuLad uQReZIENY '€ 2] op sued sod sSSP Bp ugwede) ¢
(v 2y (v ‘g4 'ed) Squeno [2p seAnzioadx se) ud epeseq A "suAR
‘e ‘za) opessaw 9P Sapepiunyodo ap UQERdWILAP! lmE@wroo epezizucsiad e8s ejusAised B] anb Jezgueies) g | op eudwoo op sougey SO| US SOKWED ‘2
fet epey sepeoojus  ssuoceBiseaur JBuswadW] “(2v ‘zd ‘1) Buneyepy op eoifgiensa uggsen ) "sasopnadwod so| p ooibojouds) ojjouesag (L
va wm_mo«gmm v+ seibel VY SEZeusuy|
"seAn2sadoo? se| op sued Jod sapepius
UCO S3JBICISLLCO SOIUDAUCD 3p BUaR) G
(50 'v4) "ajueA3jel BoUSRdWoD B 9p sied [9p
(€0 ‘20 's@) owAul opessaw PP oouesed 'S B3u)| 2p UOISUSXT ‘SCpEUCORIR) Sonposd 3p ojlouessg ¥ pepnio sajedioud Se) ue RUNUSGOD 9P Bled 4
(€0 '¥0O (S0 '£3) swip jop seaepade "S249p)| SeAyR1edood
‘gQ ‘L) SOuSAS Sojunsip so| us sepeoyde sas esed e opionoe aop =uwamsod OReS @ Jeyssig € e] 9p a2ued Jod souensn 50| 9p ugluReseg ¢
fsopeasaw ap ugoebgseaur sp sossooud Jeonessd T (PO ‘e4) *0J210URUY OPBJJAW [9p ugeNPNlY 2
eo uoibas A sauoes 49 m.,,. uS SOpEAIAW p ofjoese] T "BIQLUO|0D)
‘L) sopnpoid soAenu Ip ofjouessp A ugoeBissau] O '1d) opediswl jop UGDRLBUDS L ua oanesodoos oOpediOW  [OP  OWBILIDAD L
(e]4] mﬂmm%bww Q2 seiberessy Q sapepiunpodQ
‘oAnesadoos
‘sopedsawd IO}oSS |[op =iy SOPEPHUD S2H0  U0D  SOusAuc) 8
fsonanu sejouesap ered SUSYNSUI SEIUSA 9P BzENd 9 21900 OUDRI0 3P UGBULIOU 9P BURISIS L
‘Buaxiew ap ojswepedaq ap eoUaR)  C ‘ddyy Sej uBjnwnsa anb SOJUSAS Sp ouponed S
*sopnposd SoAsnu ap OjjoLeS3P ‘oagegsiuipe euossad [op uoysal ejua zepidey 'S
A ugoebnsaaul ap [euuo; ewelboid un ap eRUISIXAY] ¥ ‘SoIAISS ap ofojeyiod ondwry
"sopedsaw ap ugebnsaaul gf ap ugpedde SpBIES € "OLISIW [9P CIUSIWIoUCD olidwe A Sjuaip B oues 'S
*SOpedISW ap ewuabiaul ap BOURD T ‘oJapueul 2wals!s [9p ofeqep Jod sguaym ap sesel  Z
MIA 2P eoibiglenss ugoeaueid 3p SEWRSIS L ‘SOQIJSE SO Sp pepie] )
Q sepepiigea E mﬂm_mtom V=304 ZIELYIN

Bunaxie ap v40d 1'Z

NOIJVNLIS V1 3a OJILSONSDVIA 2




En el andlisis de Coasmedas y de acuerdo con la tabla anterior se desprenden
muchas estrategias que serian muy convenientes para la cooperativa Coasmedas
realizar en el siguiente afio, por tal razén, daremos algunas estrategias en las
cuales sirvan como apoyo para realizar las actividades de marketing. No seria
conveniente realizar estrategias las cuales fueran poco probables por los altos
costos y por el tiempo que esto llevaria ponerse en marcha sino por el contrario
apuntarle a estrategias aplicables de manera inmediata.

Fortalezas F
Calidad de los servicios: dado que el grueso de los asociados se siente satisfecho

con los servicios prestados por la cooperativa y muestra un interés de
permanencia basado en esto.

Tasas de interés por debajo del sistema financiero: a la hora que un asociado
recurre a un crédito y establece un comparativo buscando mayores beneficios se
ha dado que muchos de ellos opten poi no tomar el crédiio bancario y se vinculen
a la cooperativa para realizarlo por medio.

Servicio_al cliente y amplio _conocimiento del mismo: dado que la cooperativa
busca el nivel mas alto de satisfaccion por parte del asociado se esmera por
ofrecerle el mejor servicio, esto basado en un conocimiento continuo de las
necesidades y el trato preferencial que se da.

Amplio portafolio de servicios: para cumplir con todos los requerimientos por parte
del asociado se dispone de un portafolio de servicios amplio que estimule el uso
de los distintos productos dado que se adapta a las propias caracleristicas del
asociado.

Rapidez en la gestion del personal administrativo: puesto que a la hora dar tramite
de una solicitud de crédito o a cualquier inquietud, este personal mediante su alto
grado de capacitacion y compromiso, esta preparado para darle cumplimiento a
dichos procesos de una manera rapida que le permite al asociado prontitud en la
ejecucion de sus requerimientos.

Patrocinio de eventos que estimulan las RRPP: ya que para Coasmedas resulta
de vital importancia establecerse en el mercado como una cooperativa que
mantiene excelente relaciones y estd presente en eventos que consideran vital
para ampliar el conocimiento de ellos por parte de los potenciales asociados.
Sistema de informacion de crédito COBIS: mediante este sistema se permite un
analisis rapido y eficiente de solicitudes crediticias, y le permiten al asociado
obtener una respuesta rapida frente a dicha solicitud. Este sistema fue creado
para trabajar en linea a nivel nacional en caso en que la solicitud sea hecha en

cualquier regional del pais.

Convenios con otras entidades fuera del sector cooperativo: esto le permite a

Coasmedas extralimitarse acerca de los alcances que pueda tener para los
asociados, dandole a este ultimo variedad de alternativas mediante estos
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convenios en donde se encuentran empresas de todo ambito que gracias a estos
convenios favorecen al asociado en cobertura y en precios.

Debilidades D

Sistemas de planeacién estratégica de MK: es considerado una debilidad ya que
Coasmedas no ha implementado un completo sistema de planeacion que estimule

la entrada de nuevos asociados y en consumo de los distintos productos, sino que
mas bien se ha conformado con la promocion ejercida por sus asociados.

Carencia de inteligencia de mercados: que le permitan identificar cuales serian los
proximos productos a analizar y enfocados hacia segmentos especificos que
puedan representar un mayor porcentaje de consumo de las distintas lineas de
crédito manejadas actualmente.

Falta de aplicacion de la investigacion de mercados: que permitan constantemente
evaluar el grado de satisfaccion y las expeclativas que tienen los asociados y en
general todo el mercado potencial acerca de la funcion de Coasmedas y su
desempeifio en el sector cooperativo.

Inexistencia_de un_programa formal de investigacion y desarrollo_de nuevos
productos: que facilite cumplir con las expectativas de un mayor nimero de
asociados y un gran numero de potenciales asociados.

Carencia de Departamento de Marketing:

Fuerza de ventas insuficiente para desarrollar nuevos mercados: puesto que la
existente solo abarca las principales ciudades y esta dejando de lado poblaciones
intermedias que presentan un gran numero de profesionales y tecnologos que
tienen el perfil de Coasmedas y por carecer de la fuerza de ventas no se han
asociado y por ende, no conocen de la cooperativa.

Oportunidades O

Crecimiento del mercado cooperativo en Colombia: ya que después de la crisis
sufrida ha logrado estabilizarse y dada la especializacion de las cooperativas aio
a afio muestra cifras alentadoras en cuanto a un crecimiento sostenido en la base
de asociados del sector cooperativo.

Fluctuacion del mercado financiero: debido a que la crisis econémica sufrida a
nivel mundial y que el mercado se encuenira recesion, esto podria favorecer en
crecimiento del sector cooperativo, dado que los principios buscan el apoyo
solidario de todos los miembros y resulta atractivo vincularse a las cooperativas en
este momento en donde se requiere de ayuda para el otorgamiento de créditos.
Desatencion de los usuarios por parte de las cooperativas lideres: ya que al ser
tan grandes descuidan al asociados y los tratan como uno mas, fenémeno que no
se da en las cooperativas como Coasmedas en donde se trata de ofrecer al
asociado un ambiente familiar, calido y que le genere permanencia.

Falta de cobertura_en las principales ciudades del pais de la competencia
relevante: puesto que las cooperativas que presentan movimientos similares a
Coasmedas se encuentran posicionadas por regiones, mientras que Coasmedas
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tiene presencia en las ciudades principales y en la mayor parte de las capitales de
departamento, esto indica mayor expansion.

Carencia _de convenios comerciales con _otras entidades por parte de las
cooperativas: que en su afan de no comprometerse con resultados inciertos dan
prioridad a ofrecer lo que tengan dentro de su portafolio, esto los limita de algun
modo puesto que no tienen la plataforma para satisfacer las necesidades de
consumo del asociado, Coasmedas en cambio, no solo se limita a otorgar el
crédito sino que ademas, gracias q sus convenios permite al asociado adquirir los
bienes y servicios con bonos de descuento, gracias a estos convenios.

Amenazas A

Desarrollo tecnolégico de los competid res. que dia a dia innovan en pro de un
mejor servicio para sus asociados con adelantos en su plataforma tecnolégica,
cambios que a su vez Coasmedas ha implementado pero de manera mas
cautelosa, cual ha hecho que siempre este en una posicién de contraatacar y no
en ser la innovadora.

Cambios en los habitos de compra de los clientes: si bien encuentran en el ahorro
y en los créditos de consumo un atractivo, muchas veces motivados por la
recesion dejan de lado ciertos consumos y entran en una abstinencia prefiriendo
las compras de contado para no arriesgarse con créditos innecesarios en ese
momento.

Captlacion de clientes por parte de las entidades de ahorro vy crédito: que si bien no
tienen tasas tan bajas de interés han aumentado los beneficios para sus usuarios
y esto ha generado que ya los bancos no solo ofrezcan los servicios tradicionales
sino que traten de manera de una manera preferencial a sus ahorradores.
Estrategias de marketing innovadoras de _ofras cooperativas: que han traido
consigo una captacion acelerada de asociados que contrasta con la falta de un
departamento de marketing por parte de Coasmedas o que ha desacelerado el
crecimiento de esta tltima,

Desconfianza por parte de los usuarios a raiz del fenémeno de las piramides: esto
ha generado un malestar general en todos los ahorradores que ya presentan
desconfianza a la hora de confiar sus ahorros a entidades captadoras en general.
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Plantillas para el andlisis DAFO

Tabla 23: Plantilla para Enumerar las OPORTUNIDADES.

Plantilla para Enumerar las QPORTUNIDADES ;

OPORTUNIDAD Posibilidad | Importancia
Crecimlento del mercado cooperalivo en Colombia 2 1
Fluctuacién del mercado financiero. 3 2
Desatencién de los usuarios por parte de las cooperativas lideres. i) 1
Falta de coberlura en las principales ciudades del pais de la compelencia relevante 2 1
Carencia de convenios comerciales con otras entidades por parte de las cooperalivas 1 0

La POSIBILIDAD se refiere a que la oportunidad se manifieste con total seguridad
(3), muy posiblemente (2), posiblemente (1), o raramente (0).

La IMPORTANCIA se refiere a la impresion SUBJETIVA sobre las
consecuencias para el cumplimiento de los objetivos. Si aparece la oportunidad:
(3) Que asegura o casi asegura el cumplimiento

(2) Que incide muy favorablemente.

(1) Que incide favorablemente.

(0) Esta bien aunque es poco relevante.

Tabla 24: Planlilla para ordenar las OPORTUNIDADES en funcitn de su POSIBILIDAD
Orden do las OPORTUNIDADES en funcion de su POSIBILIDAD =5

Orden OPORTUNIDAD | Valor
3
2
2

1 Fluctuacion del mercado financiero.

2 Crecimiento del mercado cooperativo en Colorbia

3 Falla de coberiura en las principales cludades del pals de la compelenciarelevante | 2
4

5

Desatencion de los usuarios por parle de las cooperativas lideres. - 1
Carencia de convenios comerciales con olras enlidades por parle de las cooperalivas 1
El valor es el dato que hayamos dado en posibilidad (3, 2, 1, 0).

El ordenamiento es una impresion subjetiva, que puede darse entre idénticos
valores, pues siempre habra “mas posible” que otra.

Tabla 25: Plantilla para ordenar las OPORTUNIDADES en funcién de su IMPORTANCIA
Orden doe las OPORTUNIDADES en funcién de su IMPORTANCIA
Orden OPORTUNIDAD Valor

1 Carencia de convenios comerciales con ofras enlidades por parte de las cooperalivas 0

Falla de coberlura en las principales ciudades del pals de la competencia relevante

Desatencion de los usuarios por parte de las cooperativas lideres.

N = |-

2
3
4 Crecimiento del mercado cooperativo en Colombia
5 Fluctuacion del mercado financlero.
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Valor: es el dato que le hayamos adjudicado (0, 1, 2, 6 3).
El ordenamiento es una impresién subjetiva, que puede darse entre idénticos
valores, pues siempre habra “mas posible” que otra.

Tabla 26: Plantilla para Enumerar las AMENAZAS

Plantilla para Enumorar las AMENAZAS

Posibllidad Gravedad

Desarrollo tecnolégico de los compelidores 2 0
Cambios en los hébilos de compra de los clientes. 3 1
Caplacion de clientes por parle de las enlidades de ahorro y crédilo 2 2
Eslrateglas de markeling innovadoras de olras cooperalivas. 3 2

Desconfianza por parte de los usuarios a raiz del fenémeno de las pirdmides. | 2 | 1 |
I a POSIBILIDAD se refiere a que la oportunidad se manifieste con total seguridad
(3), muy posiblemente (2), posiblemente (1), o raramente (0).

La GRAVEDAD se refiere a la impresion SUBJETIVA sobre las consecuencias
para el cumplimiento de los objelivos. Si aparece la ainenaza.

(3) lo impedira absolutamente.

(2) Que incide muy posiblemente o le perjudicaria en gran medida.

(1) El peijuicio seria serio.

(0) El perjuicio seria leve.

Tabla 27: Plantilla para ordenar las AMENAZAS en funcion de su POSIBILIDAD
' Ordon do las AMENAZAS en funclén de su POSIBILIDAD

Orden AMENAZA Valor
1 Eslrategias de marketing innovadoras de olras cooperalivas. 3
2 Cambios en los habitos de compra de los clientes. IR | - (I
3 Caplacion de clientes por parie de las enlidades de ahorio y ciédito 2
4 Desarrollo tecnoldgico de los competidores 2
5 Desconfianza por parle de los usuarios a raiz del fenémeno de las pirdmides. 2

El valor es el dato que hayamos dado en posibilidad (3, 2, 1, 0).
El ordenamiento es una impresion subjetiva, que puede darse entie identicos
valores, pues siempre habra “mas posible” que otra.
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Tabla 28: Ptamulla para ordenar las AMENAZA en funcion de su GRAVEDAD )
Ordon do Ias AMENAZA en funclén do su QRAWBAD ) ;
Orden AMENAZA Valor

1 Desarrollo tecnolégico de los compelidores 0
Cambios en los habitos de compra de los clientes. 1

2
3 Desconfianza por parie de los usuarios a raiz del fenémeno de las pirdmides.
4

1
Estrateglas de marketing innovadoras de olras cooperalivas. 2
2

Captacion de clientes por parte de las entidades de ahorroy crédito

Valor: es el dato que le hayamos adjudicado (0, 1, 2, 6 3).
El ordenamiento es una impresion subjetiva, que puede darse entre idénticos

valores, pues siempre habra “mas posible” que ofra.

Tabla 29: Planlllla para Enumerar las FORTALEZAS
Plantilla para Enumerar las FORTALEZAS

- FORTALEZA Posibilidad Importancla
Calidad de los sarvicios. e o G| M . S| (i S

| Tasas de interés por debajo del sistema financiero. | 3 2
Servicio al cliente y amplio conocimiento del mismo 2 e ——
Amplio portafolio de servicios. e D | S _ 2
‘Rapidez en la gestién del personal administrativo. | U [
Patrocinio de evenlos que estimulan las RRPP. P PR (A |
Sistema de informacion de crédito COBIS. 1 0
Convenios con olras enlidades fuera del sector_cooperalivo. 1

La POSIBILIDAD se refiere a que la oportunidad se manifieste con total seguridad
(3), muy posiblemente (2), posiblemente (1), o raramente (0).

La GRAVEDAD se refiere a la impresién SUBJETIVA sobre las consecuencias
para el cumplimiento de los objetivos. Si aparece la amenaza:

(3) Que asegura o casi asegura el cumplimiento.

(2) Que incide muy favorablemente.

(1) Que incide favorablemente.

(0) Esta bien aunque es poco relevante.
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Tabla 30: Plantilla para ordenar las FORTALEZAS en funcién de su POSIBILIDAD

Ordon do las FORTALEZAS on funcién do su POSIBILIDAD |
Orden FORTALEZA Valor
1 Tasas de interés por debajo del sistema financiero. 3
2 Calidad de los servicios. 3
3 Amplio portafolio de servicios. 3
4 Servicio al cliente y amplio conocimiento del mismo 2
5 Rapidez en la gestion del personal adminislrativo. 2
6 Convenios con olras enlidades fuera del sector cooperalivo. 1
7| Palrocinio de eventos que eslimulan las RRPP. 1
8 Sistema de informacion de crédito COBIS., 1

El valor es el dato que hayamos dado en posibilidad (3, 2, 1, 0).
El ordenamiento es una impresion subjetiva, que puede darse entre idénticos

valores, pues siempre habré “més posible” que oira.

Tabla 31: Plantita para ordenar las FORTALEZAS en funcién de su IMI "ORTANCIA
Orden de las FORTALEZAS en funcl6n do su IMPORTANCIA
Orden | FORTALEZA | Valor
1 Sistema de informacion de crédito COBIS. 0

2 | Convenios con otras entidades fuera del sector cooperativo. | 1

3 Paltrocinio de eventos que estimulan las RRPP. 1
4 | Rapidez en la gestion del personal adminislrativo. _m

5 Servicio al cliente y amplio conocimiento del mismo 1

6 Amplio portafolio de servicios. 2

B Calidad de los serviclos. = —m = 2

8 Tasas de Interés por debajo del sistema financiero. 2

Valor: es el dato que le hayamos adjudicado (0, 1, 2, 6 3).
El ordenamiento es una impresion subjetiva, que puede darse entre idénticos

valores, pues siempre habra “mas importante” que otra.

Tabla 32: Planiilla para Enumerar las DEBILIDADES

Plantilla para Enumerar las DEBILIDADES

DEBILIDAD Posibilidad | Gravedad
Sistemas de planeaci6n estratégica de MK, 3 1
Carencia de inteligencia de mercados. 2 2
Falla de aplicacion de la investigacion de mercados 2 1
Inexistencia de un programa formal de invesligacién y desarrollo de nuevos productos. 2 2
Carencia de Departamento de marketing. 3 1
Fuerza de ventas insuficiante para desarrollar nuevos mercados. 1

La POSIBILIDAD se refiere a que la oportunidad se mani

(3), muy posiblemente (2), posiblemente (1), o raramente (0).
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La GRAVEDAD se refiere a la impresién SUBJETIVA sobre las consecuencias
para el cumplimiento de los objetivos. Si aparece la amenaza:

(3) lo impedira absolutamente.
(2) Que incide muy posiblemente o le perjudicaria en gran medida.

(1) El perjuicio seria serio.
(0) El perjuicio seria leve.

Tabla 33: Plantilla para ordenar las DEBILIDADES en funcién de su POSIBILIDAD
P ~ Orden de las DEBILIDADES en funcion de su POSIBILIDAD

Ordon | DEBILIDAD - Valor |
1 Sistemas de planeacion estralégica de MK, 3 |
2 | Carencia de Departamento de markeling. 3
3 Carencia de inteligencla de mercados. T - 2
4 Falla de aplicacion de la investigacion de mercados 2
5 Fuerza de ventaa insuficiente para desarrollar nuevos mercados. 2 _|
| 6 | Inexistencia de un programa formal de investigacion y desarrolio de nuevos pioducios. | 2

El valor es el dato que hayamos dado en posibilidad (3, 2, 1, 0).
El ordenamiento es una impresion subjetiva, que puede darse entre idénticos
valores, pues siempre habra “mas posible” que ofra.

Tabla 24: Plantilla para ordenar las DEBILIDADES en funcién de su GRAVEDAD
Orden de las DEBILIDADES on funclén de su GRAVEDAD i
Orden DEBILIDAD Valor

1 Sistemas de planeacién esiratégica de MK,

Carencia de Deparlamento de marketing.

Fuerza de ventas insuficiente para desarrollar nuevos mercados. -

3
4 Falla de aplicacion de la investigacion de mercados
5

Carencia de inteligencia de mercados. o
6 Inexistencia de un programa formal de investigacion y desarrollo de nuevos productos.

Valor: es el dato que le hayamos adjudicado (0, 1, 2, 6 3).

El ordenamiento es una impresién subjetiva, que puede darse entre idénticos

valores, pues siempre habra “mas grave” que ofra.
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2.2 INVESTIGACION DE MERCADOS REALIZADA POR COASMEDAS

Ficha técnica
Fuentes Primarias: Investigacion de mercados y andlisis ya existente en

Coasmedas:
Empresa Consultora: Contacto Marketing Consulting Group.
Fecha de elaboracién investigacion: Junio 2007.

Objetivos de la Investigacion:
e Identificar con precision las necesidades reales de los asociados.

e |dentificar el nivel de satisfaccion y las nuevas expectativas de los
asociados en cuanto a productos y servicios.
Establecer nivel de satisfaccion frente a productos y servicios.
Determinar el posicionamiento de la cooperativa.

Metodologia:

(Trabajo de campo):
e Entrevistas personales a asociados actuales.
e Sesiones de grupo.
e Encuestas estructuradas.

(Fuentes secundarias de informacién):
o Base de datos de asociados actuales.
e Datos estadisticos de | Instituto Colombiano de la Educacion Superior
“ICFES".
e Datos estadisticos Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
“DANE".
e Gerentes de seccionales nivel nacional.

(Tamaiio de la Muestra):

e Asociados Actuales Coasmedas:
e 380 encuestas (cuestionarios

estructurados)
o 6 sesiones de grupo.
o Asociados Bogota-Nivel nacional:
e 49 entrevistas -Bogota.
o 40 entrevistas -Nivel nacional.
e Potenciales:
50 entrevistas -Bogota.
40 entrevistas -Nivel Nacional.
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Producto esperado:

Expec

® ® © ¢ © © @ o

Resumen de necesidades de los asociados actuales.

Perfil del asociado actual, describiendo las principales caracteristicas
sicograficas, geograficas y conductuales.

Identificar el nivel de satisfaccion de los asociados frente a los productos y
servicios ofrecidos por Coasmedas.

Nuevos segmentos encontrados basados en las caracteristicas de la
poblacién potencial.

Planteamiento de nuevos productos y servicios como medio de solucion a
las cambiantes necesidades de los diferentes segmentos.

Alternativas posibles para atender estratégicamente cada uno de los

segmentos.
Distribucién de la poblacion en los diferentes rangos de edades, ocupacion,

nivel de ingresos, capacidad de ahorro, estado civil, y composicion familiar.
Caracterizacion de la topologia de cliente por cada una de las seccionales.
tativas y necesidades de los asociados

Convenios con otras entidades del sector.

Mecanismos de informacion y divulgacion.

Asesoria comercial frecuente.

Instalaciones fisicas.

Apoyo a las iniciativas empresariales.

Crédito de vivienda.

Cursos de cooperativismo.

Mejores tasa de interés en el otorgamiento de crédito.

Pago de servicios publicos.

Resultados investigacion de mercados nivel nacional.
¢ Qué profesion tiene usted?

Figura 82: Tipo de profesién asociados a Coasmedas.

TIPO DE PROFESION ASOCIADOS A
COASMEDAS

0%

Emnguna Profesion 0 Tecnologo m Profesional m EspEoEiiacl@

Fuente: Coasmedas.
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A la pregunta que titulo tiene el afiliado el 4% corresponde a conyugue de
afiliados, el 48% a tecn6logos de carreras avaladas x el Icfes en especial carreras
del area de la salud, el 40% a carreras de la rama profesional, en donde
sobresalen las carreras administrativos, derecho y contaduria, y solo un 7% de los
encuestados tiene estudios de especializacion o maestria.

En esta pregunta observamos que a raiz creciente apertura de nuevos mercados
por parte de Coasmedas en donde decidié aceptar a los conyugues de los
afiliados, se observa que estos ya alcanzan el 4% a nivel nacional, cifra que sufrira
conforme se siga dando a conocer que estas personas puedan ser parte de |a
cooperativa, asi como, un potencial alto en las carreras tecnolégicas del area de la
salud que ya llegan a alcanzar casi el 50% del total de afiliados.

De tal forma, que ante el auge de carreras medicas en instituciones educativas
nuevas resulta ser un mercado altamente potencial asi como, el de los
compafieros o conyugues de los asociados que hasta este momento estan
presidiendo que pueden ser asociados a la cooperativa.

. Tiene usted hijos, si 0 no? ;Cuantos?
Figura 83: Numero de hijos de los asociados a Coasmedas.

NUMERO DE HIJOS DE LOS ASOCIADOS A
COASMEDAS
1 a 3 Hijos; = —
80%
-~ Ninguno; 26% e i A=y
aaBHijos: = :
12%___Mas de 6 Hijos;
2% — J

Fuente: Coasmedas.

Observamos que el 25% de los afiliados contestados no tiene hijos, puesto que
son profesionales jovenes y un porcentaje de 58% que es bastante alto tiene entre
1y 3 hijos, lo que indica que la mayor parte de los asociados corresponde a
personas que tienen personas a cargo.

En esta pregunta adicionalmente observamos, un mercado altamente y es el
segmento de asociados que tienen de 1 a 3 hijos y que alcanza el 60%,
aprovechando el nuevo sistema de socio coasmedito para los hijos de los
asociados que garantice una mayor cantidad de potenciales asociados de acuerdo
a la promocién que se le haga a este nuevo servicio.
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¢ Cuadl es su estado civil?
Figura 84: Estado Civil de los asoclados a Coasmedas.

ESTADO CIVIL. DE LOS ASOCIADOS ~
COASMEDAS

Unlon Libre; 796 -
Divorocladao (@)
a%h

Viudo (a); 99%6

Casado(a);
Soltara (a); 5689%%6

229%

Fuente: Coasmedas.

En esta pregunta encontramos que hay correlacion con la anterior y claramente se
observa que el porcentaje mas alto de afiliados son personas casadas.

Para esto se debe hacer especial énfasis en el momento de la afiliacion en que el
profesional o tecnélogo que se afilie podria automaticamente vincular a su
psposo(a) a la cooperativa mediante el sistema de referidos que le descuenta el
valor de la inscripcion por parte del conyugue y de esta forma facilite 1a integracién
del nucleo familiar ya que mayoritariamente esta compuesto en su mayoria por
dos miembros.

¢En que érea se desempefia usted?
Figura 85: Area de desempefio laboral,

AREA DE DESEMPENO LABORAL

40% ——— — —— — = 3&% ——

35% | : —_— _— —
G5t m Na, Nr
- o1 Administrativa
25% m Financlera
20% m Comearcial
16% - m Operativa
10% 1 Sendcios
696 = Pensionados
0% -

Fuente: Coasmedas.

Observamos que en las personas cuya ocupacion u oficio es alta en el area de
administrativa y de servicios son mas dispuestos a afiliarse a la cooperativa.

Estas dos areas demuestran, que existe un mercado potencial en las distintas
empresas con dichos departamentos que de manera masificada han visto en la
cooperativa les ofrece las suficientes herramientas basado en su estabilidad
laboral, lo que demuestra que un nicho a atacar son las entidades cuyos
departamentos administrativos y de servicios estén desatendidos por parte de

otras cooperativas.
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¢ Cuantos afios lleva como profesional?
Figura 86: Aftos como profesional asociado a Coasmedas.

ANOS COMO PROFESIONAL

m Mas de 6 afios
1 De 3 a 6 afios
mDe 1 a 3 afios
m Ns, Nr

—

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente; Coasmedas.
La grafica nos muestra que los afiliados a Coasmedas son personas laboralmente

estables y en un gran porcentaje con tiempo superiores a 5 afios de trabajo en la
misma empresa.

Claramente, la grafica nos dice que los profesionales con trayectoria son personas
altamente dispuestas a afiliarse a Coasmedas de tal manera que las estrategias
de penetracion a nuevos mercados deben tener n cuenta esta variable ya que un
profesional con estabilidad recurrentemente ve de vital importancia en formar parie
de una cooperativa que le brinda respaldo financiero.

£ Qué tipo de actividad desempeiia en sus ratos libres?
Figura 87: Aclividades preferidas por los asociados a Coasmedas.

ACTIVIDADES PREFERIDAS POR LOS
ASOCIADOS A COASMEDAS

Musica Otros Ns, Nr
9% 4% 9%

Lectu Deportes
35% 43%

Fuente: Coasmedas.

Observamos que los deportes y la lectura son actividades predominantes en el

afiliado a Coasmedas.
Tema a considerar por parte a la junta en cuanto a estimular las activas ludicas y

recreativas mediante integraciones, viajes intercambios con otras seccionales para
que los asociados se sientan representados y tenidos en cuenta a la hora de
proponer actividades que les interesan.
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¢C6mo se vinculo a la cooperativa?
Figura 88: Forma de asociarse a Coasmedas.

FORMA DE ASOCIARSE A COASMEDAS

40% PRI 36%
30% s
21%
20%
s 2% e 22 e v e |
0% | s .

= Ns,Nr @ Publicidad
m Asociados m Amigos

o Funclonarios de Coasmedas m Familiares
wm Otlros

Fuente: Coasmedas.

La mayoria de los asociados se vinculados por el sistema de referidos o por algun
funcionario que les comento acerca de la cooperativa, siendo la publicidad una
herramienta poco efectiva en la captacion de nuevos afiliados. Por lo cual
determinamos que la publicidad en este momento no es una herramienta efectiva
y los asociados se vinculan mas como referidos o por mecanismos distintos a los
pretendidos por una campafia de publicidad y de marketing que estimule una
afiliacion voluntaria.

Deberia Coasmedas incrementar los esfuerzos de comunicacion para que un
mayor porcentaje de afiliados llegue a la cooperativa como una consecuencia de
esfuerzos de comunicacion y de esta forma aumente el nivel de recordacion de la
cooperativa y este no se limite solo a las experiencias por parte de los asociados
antiguos que poco pueden hacer a la hora de masificar la vinculacion a
Coasmedas.

2 Qué lo incentivo para afiliarse a Coasmedas?
Figura 89: Molivo para asociarse a Coasmedas.

MOTIVO PARA ASOCIARSE A COASMEDAS

50%

40% -
30%

20%

10% |

0% -

m Né, Nr Eﬁhcn’o m Creditos y Bensficios m Recomendacion @ Otros

Fuente: Coasmedas.
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Inferimos dos criterios fundamentales para la toma de decisién de afiliarse a la
cooperativa, que son el ahorro y los créditos otorgados por las tasas
preferenciales que se manejan.

Ya que en caso del ahorro, la rentabilidad ofrecida por Coasmedas es mas alta
que la ofrecida por la banca tradicional, y en el caso de los prestamos, al asociado
no se le exigen tantos requisitos como en un banco, y las tasas de interes por ser
una cooperativas que busca el beneficio de sus asociados y por ende, otorga

tasas de crédito mas competitivas.

¢ Qué le parece el servicio brindado por Coasmedas?
Figura 90: Grado de satisfaccion de los asociados a Coasmedas.

GRADO DE SATISFACCION DE LOS ASOCIADOS
A COASMEDAS

[ Ns, Nr m Malo o Regular @ Btrené_]

Fuente: Coasmedas.

La imagen de buen servicio de Coasmedas se observa casi en todos los
asociados encuestados ya que a la hora de realizar sus aportes no encuentran
congestion, el personal esta siempre atento, y ante cualquier requerimiento desde
la gerencia y hacia todos los departamentos, excite la premisa de agilizar todas las

solicitudes en pro de dar solucién réapida y oportuna.

(Tiene usted conocimiento acerca de todos los servicios que ftiene

Coasmedas?
Figura 91: Ulilizacién de los productos servicios de Coasmedas.

UTILIZACION DE LOS PRODUGTOS Y SERVICIOS
DE COASMEDAS

100% T ________Si, 04% . —x
80%

60%

40%

20% - : No: 6%

_— o ki

Fuente: Coasmedas.
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Observamos que la gran mayoria de los afiliados conoce los productos y servicios
ofrecidos por Coasmedas y hacen uso de ellos, puesto que las distintas
actividades integradoras que se realizan a nivel nacional se les hace especial
hincapié a que no solo es importante estar asociado sino también asi mismo de
los servicios prestados por Coasmedas, adicionalmente, porque resulta atractivo
para los asociados. El asociado es activo y abierto a recibir informaciéon que le
permita conocer el portafolio completo de servicios.

¢Qué producto de Coasmedas le llama mas la atencion?
Figura 92: Nivel de recordacion del portafolio de productos.

NIVEL DE RECORDACION DEL PORTAFOLIO DE
PRODUCTOS
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Fuente: Coasmedas.

Para el 60% de los encuestados el producto lider de Coasmedas son las distintas
lineas de crédito a las cuales tienen acceso con tasas preferenciales. Ya como
deciamos anteriormente estas lineas de crédito son otorgadas rapidamente sin
mayor tramite y beneficiando a la hora de los intereses que van a cancelar,
reduciendo la tasa de usura que en otras entidades obligan a cancelar de dos o
tres veces el monto inicial prestado.
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¢De que manera se informa usted de los distintos servicios e informacion

acerca de Coasmedas?
Figura 93: Medios por los que se obtienen informacién de beneficios de Coasmedas.

MEDIOS POR LOS QUE SE OBTIENE
INFORMACION DE BENEFECIOS DE
COASMEDAS

A

33%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

[nTNs_, Nr @ éo?eoTDﬂécG m_F(J}\ci&a:G Oficina m l;aglna Vﬁb—-glro?‘

Fuente: Coasmedas.

Ohservamos que el correo directo es la forma mas eficiente de informarle a los
afiliados sobre el entorno Coasmedas, y un porcentaje significativo considera
adecuado visitar las instalaciones para obtener dicha informacion.

Esto como una preocupacion de la gerencia, en dar facilidad y simplificar la
experiencia del asociado y no con esto se pretende que el asociado no visite las
instalaciones, solo que lo haga cuando la inquietud a manejar lo requiera, de lo
contrario Coasmedas ejerce una paiticipacion activa de suministro de informacion
continua que mantiene al asociado al tanto de los parametros y las condiciones.

¢ Como considera usted el tramite de las solicitudes de Coasmedas?
Figura 94: T[fa_mite de crédito en Coasmedas.

TRAMITE DE CREDITO EN COASMEDAS
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Fuente: Coasmedas.

Un porcentaje alto de encuestado contesto que le resulta facil el tramite de las
solicitudes y solo un 16% considera que el tramite es complicado.

Esto obedece a que cuando el asociado realice una solicitud de crédito se le da
especial prioridad a que dicho crédito sea aprobado en un maximo de tiempo de
72 horas y no solo eso, si no que Coasmedas tiene en cuenta para esto como ha
sido el comportamiento de dicho asociado lo que hace que sea aprobado de
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manera rapida, siempre en cuando el asociado tenga un manejo adecuado a sus
aportes y auxilios solidarios.

¢Cémo considera usted la labor del asesor a la hora de resolver

inquietudes?
Figura 95: Disponibilidad del asesor de Coasmedas.

DISPONIBILIDAD DEL ASESOR DE COASMEDAS
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Fuente: Coasmedas.

La mayoria de los encuestados considera que la asesoria brindada por los
asesores es excelente y resuelve sus inquietudes. Dicha imagen del asesor esta
soportada ya que la gerencia capacita constaniemente a los asesores comerciales
en la medida en que no solo se limita a afiliar nuevos asociados, sino gue conoce
al detalle el portafolio de servicios y las condiciones propias de Coasmedas y de
esta forma estan en la capacidad de indicarle al asociado cuales son los pasos a
seguir para el tramite de cualquier solicitud.

£ Coémo calificaria usted el asesoramiento recibido por parte de Coasmedas?
Figura 96: A?gsoramiento y conocimiento de prodtﬁlos y servicios de_lgs asesores.

[ ASESORAMIENTO Y CONOCIMIENTO DE
PRODUCTOS Y SERVICIOS DE LOS ASESORES
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Fuente: Coasmedas.

Observamos que el mayor porcentaje de encuestados considera que recibe un
excelente asesoramiento por parte Coasmedas y en un porcentaje bajo
consideran no recibir una atenciéon adecuada a sus requerimientos. Esto se debe a
que el asesor es pieza activa en la motivacion al asociado, y esta dispuesto a
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colaborarle a este ultimo, no solo en las instalaciones fisicos de la cooperativa sino
en citas de refuerzo, asesoramiento continuo, brigadas de capacitacion y las
distintas actividades que se desarrollan para mantener informados a los

asociados.

¢ Para usted como es la imagen que refleja Coasmedas frente a los serviclos
prestados?

Figura 97: Expeclativa esperada por los asociados.

EXPECTATIVAS ESPERADAS POR LOS
ASOCIADOS
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Fuente: Coasmedas.

Del total de encuestados mas del 50% cree que la imagen de la cooperativa es
positiva, puesto que brinda la asesoria necesaria, tiene un buen soporte técnico,
un departamento comercial especializado y un personal administrativo dispuesto a
atender buscando el beneficio del asociado brindando un trato preferencial que

otras entidades no lo hacen.

. Qué aspectos cambiaria usted en el servicio de Coasmedas?
Figura 98: Comentarios adicionales a la gestion comercial de Coasmedas.

COMENTARIOS ADICIONALES A LA GESTION
COMERCIAL DE COASNEDAS
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Fuente: Coasmedas.
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El 64% de los encuestados no le cambiaria nada a Coasmedas, y un porcentaje
de 15% considera debe haber mayor énfasis en la publicidad. Ya que existe un
amplio porcentaje de personas que se sienten satisfechas por el servicio y con los
productos ofrecidos, solo creen inconveniente que en este ultimo aspecto de
publicidad, deberfa propagarse mas la marca para que esto conllevara a un
crecimiento y un mejoramiento aun mayor de las condiciones y servicios ofertados
por Coasmedas, considera de vital importancia el aspecto de publicidad para que
se logre una masificacién y un mayor reconocimiento de la cooperativa de la cual

forman parte.

:Qué es lo que mas le gusta de Coasmedas?
Figura 99: Aspectos positivos Coas_r_nedas.

ASPECTOS POSITIVOS DE COASMEDAS
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Fuente: Coasmedas.

Del total de encuestados in porcentaje superior al 50% manifesté que lo que mas
le gusto a la cooperativa es todo lo que se relaciona con servicio, atencion y
amabilidad, lo que indica que se sienten satisfechos del servicio recibido por parte
de la cooperativa. Ya que como se dijo anteriormente |a gerencia de Coasimedas
ha hecho especial énfasis en no solo en ofrecer créditos con tasas competitivas
sino de acompafiar con un servicio que estimule el consumo de los productos que

alli se ofrecen.
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¢ Qué aspectos actuales de Coasmedas propondria usted mejorar?
Figura 100: Areas a mejorar en Coasmedas.

AREAS A MEJORAR EN COASMEDAS
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Fuente: Coasmedas.

Aqui ohservamos que un alto indice de encuestados ven como puntos a mejorar la
publicidad que se da a Coasmedas, el horario de atencion y la integracion con los
asociados. Adicionalmente a la comunicaron y a la publicidad, un aspecto en
tener en cuenta, seria el horario extendido en las distintas seccionales que le
permitan acceder a ellos en horarios posteriores a la jornada laboral, ya que
muchos de los asociados no disponen del tiempo necesario para acercarse a la
sede, también se podria decir que los asociados pretende ser protagonista de
asambleas y juntas que se dan lugar periddicamente para ¢ les sean atendidas
sus propuestas e inquietudes y sepan de primera mano los cambios que se dan y
las decisiones que se toman en dichas reuniones.

;Cudles aspectos le resultan de vital importancia como asociado?
Figura 101: Aspectos de importancia para los asociados.

ASPECTOS DE IMPORTANCIA PARA
ASOCIADOS
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Fuente: Coasmedas.

La mayoria de encuestados ven de vital importancia los esfuerzos por lograr
minimizar la brecha entre la cooperativa y el asociado y de esta forma dar un
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grado mas de pertenencia dentro de Coasmedas y que sientan a la cooperativa
como propias, no solo como una entidad que les presta un servicio financiero.

¢Razones por las cuales decidio afiliarse a Coasmedas?

Figura 102: Razones de asociaclén a Coasmedas.
RAZONES DE ASOCIACION A COASNIEDAS
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Fuente: Coasmedas.

Un porcentaje superior al 50% determina que la razon fundamental para que un
asociado tomara la decision de vincularse se basa en la imagen positiva que tiene
el sector cooperativo asf como la serie de ventajas y de beneficios que otorga a

sus asociados.

¢+ Qué productos del portafolio de servicios conoce usted de Coasmedas?
Figura 103: Produclos de ahorro conocidos por 105 asociados a Coasmedas.

PRODUCTOS DE AHORRO CONOCIDOS POR
LOS ASOCIADOS A COASMEDAS
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Fuente: Coasmedas.

Los productos lideres mas masificados en los afiliados a Coasmedas son las
cuentas de ahorro, seguido de los aportes sociales, dado las caracteristicas de
dichos productos y los beneficios que trae para el asociado dado que este esta
pendiente de obtener un servicio de calidad y que tengan una ventaja competitiva
frente a las demas cooperativas, siendo en estos productos donde Coasmedas
tienen mayor ventaja frente a otras cooperativas de la region.
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¢Respecto a las lineas de crédito que otorga Coasmedas, cual considera

usted son las mas atractivas para un asociado?
Figura 104: Lineas de crédito que conacen los asociados y sus beneficios.

LINEAS DE CREDITO QUE CONOCEN LOS
ASOCIADOS ¥ SUS BENEFICIOS
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Fuente: Coasmedas.

Sobresale en este analisis el crédito rotativo y de libre inversion puesto que son
dos lineas de crédito con tasas de interés bajas y de facil acceso por parte del
asociado siendo estos dos créditos los usualmente tomados por alrededor del 50%
de asociados. Que pretenden montar negocios realizar estudios en el exterior, y
en general invertir en sus propias familias y en el bienestar de ellos, para lo cual
estos dos tipos de crédito le resultan precisos.

¢Qué servicios suplementarios conoce usied brinda la cooperativa

Coasmedas?
Figura 105: Servicios conocidos por los asociados.

SERVICIOS CONOGIDOS POR LOS ASQCIADOS
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Fuente; Coasmedas.

Alrededor del 50% de los encuestados conoce los auxilios solidarios y las pélizas
de seguro colectivas puesto que son las de uso recurrente puesto que muchos de
los asociados han tenido la posibilidad de algin momento requerir de estos
servicios que adicionalmente para los asociados se ofrecen hasta por el 50% de
descuento y sin cobro de interés sin importar el tiempo diferido.

126



2 Qué beneficios adicionales desearia usted por parte de Coasmedas?
Figura 106: Beneficios adicionales que los asociados quisleran recibir de Coasmedas.

BENEFICIOS ADICIONALES QUE LOS
ASOCIADOS QUISIERAN RECIBIR DE
COASMEDAS
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Fuente: Coasmedas.

Podrfamos decir que los asociados esperan obtener beneficios en el sentido de
establecer convenios comerciales con oiras entidades asi como, el recibir
capacitaciones que los ayuden en su capacitacion y a su vez recibir beneficios de
tipo recreativo, y en general en todo aquello que permita al asociado obtener una
mayor amplitud a la hora de escoger convenios y servicios adicionales que
benefician al asociado.

Consideraciones respecto a la investigacién de mercados.

Al analizar esta investigacion observamos que en la mayoria de las personas que
fueron parte de la muestra se encontré una actitud favorable y positiva frente a la
cooperativa Coasmedas, razén por la cual la mayoria de ellos se siente satisfecho
en aspectos como: el servicio, la atencién prestada, la post venta, asesoria
continua y la actitud de los funcionarios en general, asi como el hecho de que ven
en Coasmedas una entidad amiga que les brinda herramientas para su desarrollo
profesional, laboral y familiar aspectos de vital importancia teniendo en cuenta que
la mayoria de los asociados buscan una vida tranquila y con un respaldo que les
aseguren su tranquilidad, por tal razén y de la mano de Coasmedas estan atentos
a las oportunidades que se les brinda por parte de la gerencia comercial al tomar
estas herramientas y ponerlas a su disposicion dando como resultado que un
grueso de los asociados no solo se limitan a dar sus aportes mensuales si no que
hacen uso entre otros de crédito de libre inversion y rotativos asi como el hecho de
salir beneficiado continuamente gracias a los auxilios solidarios que estan
integrados en su cuota mensual de aportes.

También observamos que es de vital importancia para el asociado que
Coasmedas implemente una mayor agresividad en cuanto a publicidad se refiere
ya que para su criterio y a pesar de reconocer todos los beneficios de la
cooperativa es limitado el esfuerzo publicitario por parte de Coasmedas y que por
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ende lo aleja de captar nuevos asociados que la puedan posicionar en un escalon
mas alto del que ahora se encuentra.

En términos generales no existen grandes fallas percibidas por el asociado pero
quizas la impresion del poder hacer mas para crecer mas y de estar en continua
evolucion para que esto se refleje en resultados 6ptimos.

Conclusiones de la investigacion
Andlisis del posicionamiento de Coasmedas dentro del mercado potencial nivel

nacional.

o El perfil de asociado de Coasmedas se caracteriza por ser personas adultas
ya que el 44% estan en el rango de edades de 45 a 60 afios, las cuales son
casados y fienen hijos adultos. Son profesionales y tecnologos
principalmente del area de la salud; destacandose los medicos el 24% enire
sus diferentes especialidades tales como; médicos generales, médicos
cirujanos entre otras. Enfermeras como la segunda principal profesién con
el 12% que igual pertenece al area de la salud. Dentro de otras profesiones
se destacan los docentes y abogados.

o FE| nivel de satisfaccion de los asociados de Coasmedas presenta un
positivo balance, el 82% de los encuestados coincidieron el que se sienten
bien atendidos, apenas el 6% dijeron no estar satisfechos.

o La principal razén de vinculacion a la Cooperativa es el crédito con un 46%,
el segundo lugar esta el ahorro con un 42%, sin embargo no existe un real
interés de los asociados por productos de ahorro.

o Dentro del grupo de servicios los asociados destacan y recuerdan
principalmente el auxilio solidario con el 34%, seguido de seguros con el
29% v la revista que presenta un nivel de recordacién alentador con el 23%,
teniendo en cuenta que los medios de comunicacion son de dificil
recordacion.

e Los principales requerimientos de asociados se concentran en solicitar
publicidad y presencia promocional en medios masivos que conduzcan a
Coasmedas a ser mas reconocida en las distintas regiones ya que
manifestaron su inconformidad al ver que otras del mismo sector lo estan
haciendo de manera muy agresiva y permanente.

o Otro de los requerimientos de los asociados es el mejoramiento de las
instalaciones fisicas de las seccionales principalmente buscando un mayor
confort y mejor ubicacion de facil acceso de parqueo.

o Las principales expectativas de los asociados son el fortalecimiento de los
convenios con establecimientos comerciales, capacitacién en desarrollo
empresarial, planes de turismo y recreacion.
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e Dentro de los aspectos a mejorar que se recomiendan los asociados se
resalta una respuesta mas agil a sus solicitudes de créditos y reclaman por
el excesivo centralismo.

o Oftra constante solicitud de los asociados de las 21 seccionales que
integran la red de cobertura de Coasmedas, es que la asesoria comercial
deberia ser mas frecuente ya que consideran que muchas veces no se
enteran de todos los beneficios y productos que les ofrece la cooperativa, y
en ocasiones han acudido a otras entidades por desconocimiento, pues asi
lo afirmo el 17% de los asociados.

e Uno de los aspectos positivos a resaltar y el cual se ve como una diferencia
competitiva por parte de los asociados es el trato personalizado,
visualizando por el hecho que cuando llegan a la cooperativa los atienden
oportunamente y conocen de quien se trata, resaltan la disponibilidad del
asesor de Coasmedas lo califican un 52% como excelenie y el 33% como
regular.

e Existe un mercado potencial amplio y con altos indices de crecimiento
conformado por técnicos, tecndlogos y profesionales de &reas del
conocimiento diferentes al de la salud.

2.3 Modelo de medicién de la calidad del servicio de la cooperativa
Coasmedas seccional Bucaramanga

Infroduccion
Las entidades del sector cooperativo han pasado por innumerables cambios

principalmente a finales de la década de los noventa y comienzos del nuevo
milenio producido entre otras cosas por la crisis economica mundial la
globalizacién de la economia y mayores exigencias por parte de los asociados.
Esto ha carreado que en este sector se esté presentando ultimamente una mayor
competencia por obtener una mayor participacion, haciendo que cada dia se tenga
que hacer uso de un marketing mas relacional que otra cosa. La calidad del
servicio de las cooperativas resulta de vital importancia siendo una variable
estratégica q pueda aportar o no una ventaja competitiva a las cooperativas.

Por tal razén y dada la importancia del servicio en todas y en cada una de las
entidades que conforman el sector cooperativo y reconociendo que se identificar
necesidades y deseos de los asociados para asf ser integrados en el plan de
objetivos por parte de la gerencia de manera permanente que permita obtener
resultados en el mediano plazo por demas satisfactorios para la cooperativa.

En el momento actual en el que nos encontramos en donde prioritariamente
hablamos de competitividad es relevante decir que uno de los propoésitos de las
cooperativas es asegurar que sus asociados perciban servicios de alta calidad y
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se sientan satisfechos con estos mismos ya que, sus expectativas han sido
atendidas de manera satisfactoria. Para esto muchas cooperativas han decidido
crear departamentos de servicio al cliente y asf mejorar el proceso de satisfaccion
del asociado mediante la atencién de todos sus requerimientos.

Para dar respuesta a estos planteamientos se determino realizar esta
investigacion que permita evaluar la percepcion de los asociados a la cooperativa
Coasmedas sobre la calidad de los servicios prestados por esta que permita
determinar las variables internas y asi llegar a una segmentacion de los asociados
que permita conocer los procesos de satisfaccion, lealtad, calidad y exigencias
frente a los servicios de la cooperativa.

Ficha Técnica
Poblacion Meta: Adultos que cumplen con los requisitos: mayores de 18 afios,

profesionales y tecndlogos que estan afiliados a la cooperativa Coasmedas
seccional Bucaramanga.

Marco del Muestreo: Encuestas personalizadas a los asociados que visitan la
cooperativa,

Tipo del Muestreo: Muestreo aleatorio simple.

Técnica: Recoleccion de datos por medio de encuestas.

Tamaiio de la poblacién: 2500.

Tamaio de la Muestra: 322,

Margen de error: 5%

Nivel de Confianza: 95%

Cubrimiento del tamaifio de la muestra: Ciudad de Bucaramanga y su area
metropolitana.

Escala de medicion: Likert de 5 puntos.

Encuesta Final aplicada: (ver anexo A).
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Analisis General de la Investigacion.
1. Considera que la cooperativa cuenta con tecnologia de punta:

Figura 107: Tecnologla.

Tecnologia

Totalmente en En indiferente De Acuerdo  Totalmente de
Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo

Fl resultado de las respuestas a esta pregunta nos muestra que el 31 % de los
encuestados se muestran indiferentes a esto, un 17% de los encuestados se
considera en total acuerdo con esta pregunta y manifestaron que Coasmedas si
cuenta con tecnologia de punta y un 23 % esta de acuerdo con esta afirmacion,
mientras que un porcentaje acumulado de 30% considera que Coasmedas no

tienen tecnologia de punta

2. La sede de Bucaramanga tiene instalaciones fisicas atractivas:
Figura 108: Instalaciones.

Iinstalaciones

aflle.
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Totalmente en
Acuerdo

Desacuerdo Desacuerdo

Un 38% de los encuestados se muestran indiferentes a que la cooperativa tenga
instalaciones atractivas y solo un 7% considera que las instalaciones son
atractivas para ellos como asociados mientras que un 27% esta en desacuerdo o
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en total desacuerdo con esta apreciacion y consideran que Coasmedas no cuenta
con instalaciones atractivas para el asociado.

3. Los empleados de la cooperativa se caracterizan por su buena atencion:
Figura 109: Empleados.

Empleados
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Del total de encuestados un 29% esta de acuerdo y un 23% en total acuerdo con
que los empleados de Coasmedas se caracterizan por tener una buena atencion,
solo un 7% manifesto estar en total desacuerdo con esta apreciacion y no se han

sentido del todo conformes con la atencion recibida.

4. En la cooperativa se realizan publicaciones de interés general:
Flgura 110: Publicaciones.

Publicaciones
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Al referirse a esta pregunta un 38% se mostraron o en total acuerdo o de acuerdo
con esta pregunta, un 37% se muestra indiferente es decir no estan ni de acuerdo
ni en desacuerdo y solo un 5% considera que no hay muchas publicaciones de
interés promovidas por Coasmedas.

5. La cooperativa cumple con las expectativas del asociado:

Figura 111: Expeclativas.

Expectativas
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Un porcentaje del 18% se encuentra totalmente de acuerdo a la pregunta de si
Coasmedas cumple con las expectativas del asociado y un 7 % esta en
desacuerdo con esta afirmacion.

6. Cuando se manifiesta una inquietud, la cooperativa muestra interés en
resolverlo

Figura 112: Inquietud.

Inquietud
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Un porcentaje mayoritario de asociados manifestaron que la cooperativa siempre
muestra interés en resolver las inquietudes de estos con un 31% y un 18 % de

acuerdo y totalmente de acuerdo.

7. La Cooperativa desde el momento de la afiliacion brinda un buen servicio:

Figura 113: Servicio.

Servicio
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El 54% de los encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo en que el
servicio prestado por la cooperativa desde la afiliacion es bueno y solo un 5% esta

en desacuerdo con esta afirmacion.
8. La cooperativa presta los servicios en el plazo prometido:

Figura 114: Plazo.
Plazo
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Un porcentaje superior al 50 % de los asociados encuestados manifestaron sentir
que la cooperativa presta los servicios en los plazos prometidos y solos un 7% se
encuentra en total desacuerdo con esta afirmacion.

9. La cooperativa mantiene un control de la informacion exento de errores:

Figura 115: Control.

Control

Totalmente en En Indiferente De Acuerdo  Totalmente de

Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo

Un 33% se manifesté ni de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion y un
acumulado de 48% esta o de acuerdo o en total acuerdo con esta afirmacion, solo

un 6% esta totalmente en desacuerdo con esta afirmacion

10. Cooperativa cuenta con personal altamente calificado:
Figura 116: Personal.

Personal

3 I

Totalmente en En Indiferente
Desacuerdo  Desacuerdo

De Acuerdo Totalmente de
Acuerdo
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El 46 % considera que el personal que presta los servicios de asesoria en la
cooperativa es altamente calificado y solo un 7% considera estar en desacuerdo
con esta afirmacion y no lo consideran altamente calificado.

11. El personal administrativo inspira confianza en los asociados:

Figura 117: Personal Administrativo.

P_Administrativo
Totalmente en Indiferente De Acuerdo  Totalmente de
Desacuerdo  Des acuerdo Acuerdo

El nivel de confianza favorable que inspira el personal administrativo en los
asociados alcanza el 47% de los encuestados que se manifiestan o en acuerdo o
en total acuerdo con esta apreciacion y solo un 3% esta en total desacuerdo con

esta apreciacion.
12. El personal directivo inspira confianza en los asociados:

Figura 118: Personal Direclivo.

P_Directivo

. Totalmente en En Indiferente De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo
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Un porcentaje del 21% estd en desacuerdo con el grado de confianza que
demuestra el personal directivo para con los asociados mientras que un 44% esta
en acuerdo o totalmente de acuerdo con la confianza inspirada por el personal

directivo.

13. Me siento contento con la calidad de los distintos servicios prestados por la
cooperativa:

Figura 119: Calidad.

Calidad
Totalmente en En Indiferente De Acuerdo  Totalmente de

Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

La calidad de los servicios prestados por la cooperativa es favorable para un 52%
de los encuestados, mientras que un 4% de estos contestaron estar en
desacuerdo tfotal con la afirmacion de lo bueno de la calidad de los servicios

prestados por Coasmedas.
14. El personal administrativo aclara las dudas de los asociados:

Figura 120: Personal Administrativo dudas.

PA_Dudas

Indiferente De Acuerdo  Totalmente de

Totalmente en En
Acuerdo

Desacuerdo Desacuerdo
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Solo un 22% esta totalmente de acuerdo en que el personal administrativo de
Coasmedas aclara totalmente las dudas sugeridas por los asociados un 25 % esta
de acuerdo en que si lo hacen y un 8% estéa en desacuerdo con la afirmacion.

15. El personal directivo aclara las dudas de los asociados:

Figura 121: Personal Direclivo Dudas.

PD_Dudas

Totalmente en En indiferenie De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo

Ante esta pregunta los encuestados respondieron en su mayoria con un 40% con
indiferencia frente al papel del personal directivo y solo un 11% esta totalmente de
acuerdo con que el personal directivo aclara las dudas de los asociados.

16. El personal administrativo y directivo siempre estan dispuestos a solucionar
mis inquietudes:

Figura 122: Solucionar.

Solucionar

> B

|
Totalmente en En Indiferente De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo
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Frente a esta pregunta un 26% esta totalmente de acuerdo con la pregunta que el
personal administrativo y directivo estan dispuestos a solucionar las inquietudes,
un 36% se muestra indiferente ante esta pregunta.

17. El personal directivo cumple con las actividades cooperativas contempladas
dentro de la ley:

Figura 123: Cumplimiento de la ley.

Cumplimiento_Ley

Totalmente en En Indiferente De Acuerdo  Totalmente de
Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo

Un 50% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que el personal directivo
cumple con todas las actividades cooperativas contempladas en la ley y solo un
13% esta en desacuerdo con dicha afirmacion.

18. El personal administrativo y directivo presta la atencion a requerimientos con
prontitud:

Figura 124: Requerimlento.
Requerimiento

De Acuerdo Totalmente de

Totalmente en En Indiferente
Acuerdo

Desacuerdo Desacuerdo
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Existe un consenso general que indica que tanto el personal directivo como el
administrativo presta atencion oportuna a los requerimientos presentados por los
asociados con un 27% de acuerdo y un 31% totalmente de acuerdo en esta

afirmacion.

19. El personal administrativo y directivo siempre se muestran interesados en
responder mis inquietudes:

Figura 125: Interés.

Interes
Totalmente en En indiferente  De Acuerdo Totalmente de

Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo

El 21% de los encuestados estd totalmente de acuercic; en que el personal
administrativo y directivo responden las inquietudes de los asociados de manera
rapida y eficiente un 24% esta de acuerdo con esta afirmacion y solo un 4% esta

totalmente en desacuerdo.

20. La cooperativa tiene horarios de atencion convenientes para sus asociados:
Figura 126: Horarios.

Horarios

B

Totalmente en En Indiferente
Desacuerdo Desacuerdo

De Acuerdo  Totalmente de
Acuerdo

|
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|
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El 47% de los encuestados manifiesta que el horario de atencion prestado por
Coasmedas es conveniente y solo un 13% esta en desacuerdo con esta

afirmacion.

21. El personal administrativo y directivo prestan una atencion personalizada a sus
asociados:

Figura 127: Atenclén.

Atencion
Totalmente en En Iindiferente De Acuerdo  Totalmente de
Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo

“xiste un gran consenso en que el personal administrativo y directivo presta una
atencion personalizada a los asociados con un 56% de los encuestados que
nanifiestan estar en total acuerdo con esta afirmacién solo un 7% esta o en
jesacuerdo o total desacuerdo con esta misma afirmacion y un 37% se muestran

ndiferentes.
12. La cooperativa se preocupa por los intereses de los asociados:

igura 128: Preocupacion.
Preocupacion

Totalmente en En Indiferente De Acuerdo  Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo
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Existe un 26% de los encuestados que estan totalmente de acuerdo con la
afirmacion que la cooperativa Coasmedas se preocupa por los intereses de los
asociados y un 20% estan igualmente de acuerdo con esta Gltima solo un 4% y un
14% estan en total desacuerdo y en desacuerdo.

23. El personal administrativo comprende las necesidades de los asociados:

Figura 129: Personal Administrativo Necesidades.

PA_Necesidades

Totalmente en En Indiferente De Acuerdo  Totalmente de

Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

El 28% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en manifestar que la
cooperativa comprende las necesidades de los asociados y un 12% esta
totalmente en desacuerdo con esta afirmacion.

24. El personal directivo comprende las necesidades de los asociados:

Figura 130: Personal Directivo Necesidades.

PD_Necesidades

|
| e
b

-y )

Totalmente en En Indiferente De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo

Existe un 50% de encuestados que estan de acuerdo o total acuerdo con la
afirmacion que el personal directivo comprende las necesidades del asociado.
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25. En la cooperativa los asociados reciben capacitacion y asesoria constante:

Capacitacion

Indiferente De Acuerdo  Totalmente de
Acuerdo

Figura 131: Capacitacion.

Totalmente en En
Desacuerdo Desacuerdo

En cuanto a capacitacion y asesoria constante los encuestados contestaron
totalmente en acuerdo con un 26% y de acuerdo con un 21% solo un 2% esta
totalmente en desacuerdo con la afirmacion.

26. El grado de liderazgo que tiene la cooperativa en la region es alio:

Figura 132: Liderazgo.

Liderazgo

Totalmente en En Indiferente  De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo |

Ala preQunta éobre el iideraz_go de la cooperativa ;;olo un 12% ;asté de acuerdo y
un 3% en total acuerdo en que Coasmedas tiene un liderazgo en la region con
respecto a otras cooperativas mientras que un 38% no esta de acuerdo y un 17%
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est4 en total desacuerdo a la afirmacion de que Coasmedas tienen un liderazgo en
la region

27. El portafolio de servicios ofrece distintas lineas de crédito atractivas para el
asociado:

Portafolio

Figura 133: Portafolio.

Totalmente en En Indiferente
pesacuerdo Desacuerdo

De Acuerdo  Totalmente de
Acuerdo

Frente al portafolio de servicios ofrecidos por Coasmedas un 29% esta en total
acuerdo o de acuerdo con la afirmacion y solo un 6% esta en desacuerdo.

28. Mi satisfaccion con respecto a los servicios prestados por la cooperativa es
acorde a lo esperado:

Figura 134: Salisfaccion.

Satisfaccion

Totalmente en En Indiferente  De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo
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A la pregunta sobre la satisfaccion de cada asociado a la cooperativa un 23% esta
totalmente de acuerdo en que es acorde a lo esperado, un 24% esté de acuerdo y

un 12% esta en desacuerdo.

29, En general, cuando pienso en la cooperativa en la cual estoy afiliado me siento
satisfecho:

Figura 135: Salisfaccion.
! Satisfacciéon2

_=8088

Totalmente en En Indlferente De Acuerdo  Tolalmenie de
Acuerdo

Desacuerdo Desacuerdo

Un 56% de los encuestados estan de acuerdo con esta afirmacion o en total
acuerdo y solo un 10% esta en desacuerdo y un 2% en total desacuerdo. Un 31%
de los encuestados se muestra indiferente.

30. La calificacion global que le doy a los servicios prestados por la cooperativa es
excelente:

Figura 136: Calificacion.

Calificacion

§
|
gl
! -

Totalmente en En Indiferente De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo
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Un 42% se manifiesta indiferente un 27% de acuerdo, y un 17 5 totalmente de con
la excelencia de los servicios prestados por Coasmedas.

31. Me siento muy orgulloso de ser afiliado a la cooperativa:

Figura 137: Orgullo. o ) B - ]
Orgullo

Totalmenie en En indiferente e Acuerdo fotalmente de

Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

Un 59% de los encuestados se encuentra de acuerdo o en total acuerdo en
sentirse orgulloso de ser afiliado a la cooperativa, un 31% se muestra indiferente y
un 9% esta en desacuerdo y no se sienten orgullosos de pertenecer a la

cooperativa.
32. Me preocupo por el crecimiento de la cooperativa:

Figura 138: Preocupacion.

Preocupacion2

Totalmente en En Indiferente  De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo  Desacuerdo Acuerdo

L Syt
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Un 52% de los encuestados manifiestan preocupacion por el crecimiento de la
cooperativa, un 28% se muestra indiferente ante él y un 15 % no se preocupa por

el crecimiento de Coasmedas.

33. Generalmente digo a otras personas aspectos positivos de esta cooperativa:

Figura 139: Aspeclos.
Aspectos

&

De Acuerdo  Totalmente de

Totalmente en En Indiferente
Acuerdo

Desacuerdo Desacuerdo

Un porcentaje del 40% no da detalles de la cooperativa un 29% dice aspectos
positivos de ella y un 24% aspectos negativos de Coasmedas.

34. Generalmente recomiendo esta cooperativa a las personas que solicitan mi
consejo:

Figura 140: Recomendacion,

Recomendacion

En Indiferente  De Acuerdo Totalmente de

Totalmente en
Acuerdo ;

Desacuerdo  Desacuerdo
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Un 43% estan totalmente de acuerdo en recomendar a la cooperativa cuando se
les pide consejo, un 32% estan de acuerdo y solo un 5% no recomienda a la

cooperativa.

35. Generalmente animo a mis amigos y familiares a utilizar los servicios de esta
Cooperativa:

Figura 141: Animo.

Animo
Totalmente en En Indiferente De Acuerdo  Totalmente de

Desacuerdo pesacuerdo Acuerdo

Existe un 40% de los encuestados que son indiferentes al animar a amigos y
familiares a utilizar los servicios de la cooperativa y un 31% esta de acuerdo con

animarlos a utilizar dichos servicios.

¢,Cudl es su edad? (aios):
Figura 142: Edad.

Edad

Entre 18 y 30 Entre31y 45 Entre 46 y 60 Mas de 60 .
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Del total de encuestados un 57% se encuentran en edades entre los 46 y 60 afios
un 26% estan entre los 31 y los 45 afios, un 10% mayores de 60 y solo un 7%

estan entre los 18 y los 30 afios

Cual es su género

Figura 143: Genero.

Genero

Femenino Masculino

Un 55% de los encuestados corresponde al género masculino y un 45% al género
femenino.

La casa donde vive pertenece al estrato:
Figura 144: Eslrato.

Estrato

Bajo Medio Alto B |

El 57% de los encuestados afiliados a Coasmedaé corre_spondeﬁ_al estréto 4y5,
un 29% al estrato alto 6y 7 y un 14% al estrato bajo 2 y 3.
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Cuanto tiempo lleva en la cooperativa:

Tiempo_Cooperativa |

Figura 145: Tiempo en la Cooperaliva.

Menos de 1 Afio Entre 1y 5 Afios viayor de 5 Afios

El 48% de los encuestados estan afiliados a la cooperativa entre 1y 5 afios un
31% lleva mas de 5 afios y un 21% menos de 1 afio.
Cudl es su profesion:

Figura 146: Profesion.

Profesion

Ciencias Tecnologia Ingenieria

|
Administrativas y ‘
Economicas |

|

El mayor porcentaje de profesiones vinculadas a la cooperativa es la del area de la
salud en sus distintas ramas como médicos , bacteriélogos, odontélogos etc. con
un 45% seguido de los tecnélogos con un 21% y las ingenierias con un 18% las
ciencias administrativas y econémicas por ultimo con una presencia del 16%
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Resultados de la Investigacion en SPSS

E| andlisis de datos se hizo mediante el procesamiento de 325 encuestas con el

paquete estadistico SPSS
El primer elemento que se observa en la salida del procedimiento es la matriz de

correlaciones cuyo determinante es de 0,212, al ser muy pequeiio indica que el
grado de inter correlacion entre las variables es muy alto, condicion inicial que

debia cumplir el andlisis de componentes principales.

El segundo elemento que se observa en la salida del procedimiento es el test de
esfericidad de Bartlet's que permite contrastar formalmente la existencia de
correlacion entre las variables. Como su valor es 0,000 se puede concluir que
existe correlacion significativa entre las variables.

También se observa que el estadistico KMO, Cuyo valor pequefio (cercano de la
unidad) indica una buena adecuacion de la muestra a este analisis.

Tabla 35: KMO y Prueba de Bartlell's.
“Kalser-Meyer-Olkin Measuie of Sal npling o
Adeguacy. 511
Barileti's Test of Approx. Chi-Square 481,211
Sphericily df 351
; E.‘-_i_y 000

El siguiente elemento a analizar es la matriz de correlaciones anti imagen formada
por los coeficientes de correlacion parcial entre cada par de las variables
cambiada de signo. Estos coeficientes deben ser bajos para que las variables
compartan factores comunes. Los elementos de la diagonal de esta mairiz son
similares al estadistico KMO para que cada par de variables que estén cercanos a
la unidad. Observando la matriz vemos que obtenemos buenos resultados. Los

Coeficientes son:

Tecnologfa 0,437, Instalaciones -0,077, Empleados -0,037, Publicaciones 0,056,
Expectativas 0,115, Inquietud 0,080, Servicio 0,030, Plazo -0,023, Control -0,067,
Personal 0,046, P_Administrativo -0,041, P_Directivo -0,015, Calidad 0,010,
PA_Dudas 0,009, PD_Dudas -0,086, Solucionar 0,007, Cumplimiento_Ley 0,032,
Requerimiento 0,068, Interés 0,033, Horarios -0.121, Atencion 0,017,
Preocupacién 0,058, PA_Necesidades 0,025, PD_Necesidades -0,024,
Capacitacién -0,040, Liderazgo -0,002, Portafolio -0,121.

El nimero de componentes con el que nos quedaremos, que normalmente son las
relativas a valores propios mayores que la unidad, observando la siguiente tabla
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de la varianza total explicada vemos que la primera componente explica tan solo
un 7,047% de la varianza total. El grafico de sedimentacion muestra que solo hay

12 componentes con auto valor mayor que 1.

Tabla 36: Varianza total explicada. Método de extraccién andlisis de componente principales.

Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1,903 7,047 7,047 1574 5831 5831
2 1,632 6,045 13,092 1,494 5533 11,364
3 1,408 5215 16,306 1,453 5,380 16,744
4 1,371 5077 23,383 1,356 5,021 21765
5 1,342 4971 26,354 1,299 4611 26,576
6 1,209 4811 33,165 1,289 4,775 31,351
t 1,250 4,630 37,795 1,289 4,773 36,124
8 1,214 4,498 42,293 1,267 4,691 40816
9 1.142 4230 46523 1192 4416 45232
10 1,110 4,112 50,634 1,162 4,376 49,608
1 1,060 3,025 A4 559 1179 4,368 53,976

2 1,017 3,768 58,327 1175 4,350 58,327

Figura 147: Grafico de Sedimentacién.
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Ahora las variables que se agrupan en relacién a cada componente y cuya
combinacion lineal define la componente. Para esto representaremos cada una de
las 35 variables por medio de los 15 factores exiraidos utilizando la matriz de
componentes, para el caso de la variable tecnologia es la siguiente:
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Tecnologia = 0,512F1 + 0,144F2 - 0,359F3 + 0,096F4 + 0,103F5 + 0,355F6 +
0,033F7 + 0,139F8 - 0,068F9 + 0,144F10 + 0,106F 11+ 0,143F12

Los datos de definen en la siguiente tabla:
Tabla 37: Matriz de Componentes, Valores aproximados.

Componentes
1 2 3 4 ] 6 7 8 9 1] 11 12

PD_Necesidades | 0,512 | 0,144 | 0,359 0.096- 0,103 | 0,355 | 0,033 | 0,139 | 0,088 0!14-; 0,106 | 0,143

Inqulstud 0502 | 0264 | 0,071 | 0,082 | 0,00 | 0,137 | 0269 { 0,015 | 0,160 | 0,055 | 0470 | 0003
PA_Necesldades | 0408 | 0370 | 0230 | 0,465 | 0,050 { 0,112 | 0,000 {0,417 0,169 | 0,437 | 0,165 | 0072
Plazo 042 | 0038 | 0,161 | 0,140 | 0,107 | 0246 | 0,365 | 0,240 | 0,123 | 0,077 | 0,128 | 0.028
Instalaclones 0,373 | 0,007 0,062- 0,084 0,365; 0.062‘; 0,238 nmé 0,27!; 0,287 | 0,194 | 0,024
p_Administrativo_| 0,184 | 0479 | 0,004 [ 0234 | 0,154 | 0261 0220 | 0,067 | 0,191 | 0,140 | 0,000 | 0,083
Preocupacion | 0,346 | 0,370 | 0,149 | 0257 | 0,080 | 0,074 | 0,041 0,169 | 0,033 | 0,203 | 0,184 | 0052
Serviclo 0325 | 0351 | 0441 | 0,047 | 0,007 | 0,102 | 0:205 | 0,148 | 0,097 | 0,107 | 0087 | 0,103
Morarios _ 0.117 | 0248 | 0.420 | 0021 | 0,002 | 0,108 | 0,077 | 0283 [ 0210 | 0,128 | 0.083 | 0,188

Cumplimiento_Ley | 0,328 | 0,124 | 0352 | 0,287 | 0,008 | 0,003 | 0,200 | 0,210 | 0,045 | 0,205 | 0,026 | 0.050

Atenclon 0,021 | 0,052 | 0,189 | 0,548 | 0,090 | 0,351 | 0,130 | 0,691 | 0.242 | 0,250 ] 0,191 | 0241

. |

| 0,490 { 0,208 | 0,141 } 0,012 | 0,168 | 0,114 1 0,206 } 0,039 } 0,261

8

Raquecmlanto 0,165 10228 { 0,1

}

0213 | 0,445 | 0.154 | 0,185 | 0,044 | 0.479 | 0,143 | 0.038 | 0,000 |

cypuihcl&nﬁ,ig,jgﬂ;_ﬂﬂﬂ 0,285

| PD_Dudas. 0017 | 0284 | 0,127 | 0,111 | 0,283 | 0210 | 0,212 | 0,045 | 0,100 | 0,261 0203 | 0228
Portafolio 0328 | 0305 | 0,048 | 0,085 | 0362 | 0.003 | 0257 | 0.116 | 0341 | 0,103 | 0,100 | 0,000
P_Directivo 0185 | 0.164 | 0,031 | 0242 | 0,184 | 0,451 | 0,102 | 0,032 | 0.207 | 0,251 | 0:339 | 0,107 |
Calldad 0065 | 0,147 | 0.008 | 0265 | 0,142 | 0432 | 0.145 | 0217 | 0,006 | 0207 | 0,142 | 0,126
Control 0186 | 0080 | 0,192 | 0329 | 0,130 | 0392 | 0206 | 0264 | 0,142 | 0,040 | 0183 | 0.028
publicactonss | 0,076 | 0,107 | 0271 | 0,026 | 0,000 | 0,472 | 0.465 | 0,134 | 0,134 | 0240 | 0266 | 0241
| intorés 0231 | 0,109 | 0,079 | 0:206 | 0,063 | 0,108 | 0,262 | 0,634 | 0,184 | 0,002 | 0,143 | 0,050
PA_Dudas 0230 | 0167 | 0.104 | 0.157 | 0230 | 0,188 | 0234 | 0,38 | 0,022 | 0360 | 003 | 0030
Liderazgo 0021 | 0321 | 0,010 | 0,104 | 0.401 | 0,048 | 0,083 | 0,149 | 0.425 | 0,113 | 0137 | 0,004
Personal 0021 | 0367 | 0349 | 0212 | 0,163 | 0,040 | 0226 | 0,138 | 0418 | 0,005 | 0,146 | 0,043
Expectativas | 0,098 | 0,050 | 0,108 | 0,028 | 0,320 | 0,046 | 0,009 | 0,246 | 0.388 0,246 | 0,476 | 0,052
Soluclonar o147 | 0067 | 0350 | 0349 | 0,135 | 0,122 | 0,017 | 0,132 | 0081 | 0,171 | 0358 | 0631
Atenclon o168 | 0220 | 0070 | 0087 | 0392 | 0269 | 0,020 | 0,005 | 0.238 | 0,178 | 0222 | 0430
Tecnologia 0064 | 0237 | 0211 | 0,002 | 0,142 | 0,102 | 0371 [ 0,147 | 0,013 | 0389 | 0213 | 0420

A continuacion se analiza la comunalidad de cada variable (suma de los
cuadrados de sus cargas factoriales definidas en la matriz de componentes),
después de la extraccion de los factores (componentes). La comunalidad es la
parte de la variabilidad de cada variable explicada por los factores. Antes de la
extraccion de los factores la comunalidad de cada variable es la unidad, e interesa
que después de la extraccion siga siendo alta.
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Tabla 38: Comunalidades. Método de Extraccion: Analisis de componentes principales.

Extracclén

Tecnologla 0,70266452
Instalaclones 0,6478588
| Empleados 0,6841795
Publicaclones 0,5634203
Expectalivas 0,66334118
| lnquletud 0,496156726
Serviclo 0,68181816
Plazo 0,65491751
Control 0,6268322
Personal | 060857663

P_Administrativo | 0,63701013

P_Direclivo 0,60132/92
Calidad 0,483995/3
PA_Uudas 0,5/704474
PO_Dudas | 065576841
8oluclonar 0,76268767

Cumplimlento_Ley | 047816813

E':T imlenio 0,63040459
Interés | 0.65204148
Worarlos | 068165393
Atenclén 0,70878303
Preocupactén 0,44916455

PA_Necesldades | 0,68818692
PD_Necesidades | 063518165

Capacitaclén 0,52053301
Liderazgo 0,51342601
| Portafolio | 055497256

Para calcular los coeficientes de correlacion entre cada dos variables después de
que estén en funcion de las componentes, se denomina coeficientes de
correlacion reproducidas. Estos coeficientes de correlacion reproducidas no tienen
por qué coincidir con los de la matriz de correlacion inicial, pero no deben
diferenciarse en mas de 0,05 (residuos menores que 0,05), porque entonces la
bondad del modelo factorial sera discutible. A continuacién se presenta la matriz
de correlaciones reproducidas en las que se observa que un 48% de los errores
son mayores que 0,05, lo que indica que la bondad del modelo es discutible.
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Ahora calcularemos las puntuaciones factoriales, que no son mas que los valores
que toman cada uno de los individuos en las 12 componentes seleccionadas.
Seran entonces 12 variables sustitutas de las iniciales que representan su
reduccion y que recogen el 58, 327% de la variabilidad total.

Tabla 39: Matriz de coeficientes para el calculo de las puntuaciones en las componentes. Método de extraccion: anélisis de
componentes principales, puntuaciones de componentes.

Componentes

i L s |l o] alslelelalq o]l
Tecnologla 0000 | 0,00 | 0.002 | 0.016 | 0,008 | 0.075 | 0,052 | 0.024 | 0,085 | 0,100 | 0,699 | 0,057
Instataclonos 0070 | 0,083 | 0315 | 0,197 | 0.155 | 0,076 | 0.084 | 0,084 | 0,154 | 0.205 | 0.220 | 0,131
Emplead 0,126 | 0,411 | 0,008 | 0268 | 0230 | 0,164 | 0,103 | 0,164 | 0,122 | 0.332 | 0.203 | 0:281
publicaciones | 0,042 | 0,007 | 0,012 | 0,044 | 0,14 | 0,155 | 0,110 | 0,03 | 0,050 | 0,027 | 0,084 | 0580
Expectativas 0,000 | 0,076 | 0,024 | 0,034 | 0114 | 0,006 | 0,088 | 0,024 | 0,020 | 0,660 | 0,142 | 0,007
Inquistud 0001 | 0418 | 0,050 | 0016 | 0013 | 0,110 | 0,007 | 0.030 | 0088 | 0.009 | 0.072 | 0071
Serviclo 0024 | 0021 | 0514 | 0,027 | 0,032 | 0,007 | 0,085 | 0,085 | 0011 | 0,043 | 0,040 [ 0011
pimo | oot |00 000|001 | 07 0,083 § 0,120 | 0,423 | 0,041 { 0,335 | 0,087 | 0080
Control 0.1_41;. 0,419 | 0,080 | 0,047 0_041., 0.0!36_ g_m;_ _9,265 9‘079' 0,062 | 0,120 ,O,.orc.t
Personal | 0036|0128 0,050 | 0572 | 0,041 | 0,008 | 0,083 0,022 | 0,055 | 0,012 0,043 | 0,000

P_Admintstrativo_ | 0,100 | 0,142 0,230 | 0,239 | 0,244 | 0,141 | 0,057 | 0,139 | 0,017 | 0,120 | 0,105 | 0,024

P Diectivo | 0,088 | 0072 | 0,024 | 0,034 [ 0555 | 0.067 | 0,043 | 0014 | 0009 | 0.103 | 0,004 | 0225
Calldad 0,12 | 0,147 | 0,008 | 0,011 | 0,181 | 0,055 | 0,000 | 0,028 | 0.424 | 0,128 | 0,005 | 0,085
PA_Dudas 0,122 | 0,028 | 0.007 | 0316 | 0,053 | 0,141 | 0,074 | 0,153 | 0,064 | 0,00 | 0,057 | 0,421
PD_Dudas 000 | 0,047 | 0027 | 0,048 | 0012 | 0034 | 0882 | 0,028 | 0040 | 0,074 | 0,008 0,005
Soluclonar o014 | 008 | 0020 | 0013 | 0,101 | 0074 | 0,015 | 0003 | 0722 | 0062 | 0,145 | 0,087

Cumplimiento_Ley | 0,025 | 0,180 0,171-5 0,061 | 0,067 | 0,358 | 0,043 | 0,12 ) 0,123 | 0,032 ) 0,031 ) 0,110

Requerimlenio 0,072 | 0,009 | 0,273 | 0,003 | 0,041 | 0,146 | 0,333 | 0,361 | 0,023 | 0,055 | 0,053 0,148

Interés 0027 | 0,015 | 0,118 | 0,050 | 0,057 | 0,048 | 0,033 | 0,624 | 0,001 | 0,007 | 0,011 | 0,020
| Horarlos 0119 | 0.117 | 0,048 | 0313 | 0,019 | 0,080 | 020 | 0,161 | 0,130 | 0133 | 0,302 | 0,088
Atencion 0003 | 0,045 | 0,07 | 0,035 | 0,054 | 0,656 | 0,030 | 0,026 | 0,069 | 0,024 | 0,067 | 0,048
preocupscién | 0,165 | 0,080 | 0,165 | 0,030 | 0,166 | 0,154 | 0.004 | 0,148 [ 0,111 | 0047 | 0208 | 0,117

PA_Necesldades | 0,444 | 0,041 | 0,108 | 0,008 | 0,008 | 0,151 0.116 0,052 | 0,008 ] 0,082 | 0,010 | 0,019

PD_Necesidades | 0,498 0.013- 0,143 | 0,009 | 0,007 | 0,108 | 0,018 | 0,002 | 0,070 | 0,023 | 0,019 | 0,088

Capacltacién 0,177 | 0,003 | 0,285 | 0,030 | 0,121 | 0,053 | 0,278 | 0,091 | 0,164 | 0,031 | 0,014 | 0,208
Liderazgo 0,175 | 0,118 | 0,010 | 0,045 } 0,430 | 0,008 | 0,111 | 0,166 | 0,033 | 0,082 0,013 ) 0,194
Portafolio 0,033 | 0,068 | 0,069 | 0,041 | 0,099 | 0,002 | 0,326 | 0,090 | 0,062 | 0,353 | 0,165 | 0,103
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De la matriz de coeficientes de las puntuaciones en las componentes anteriores
podemos deducir la siguiente relacion entre componentes y variables:

C1 = 0,00 Tecnologia+0,07 Instalaciones+0,126 Empleados+....+0,175
Liderazgo+0,0033 Portafolio, y asi sucesivamente para las 15 componentes.

Anteriormente cuando se realizé el analisis de componentes se observo que es
dificil agrupar las variables en componentes, con lo que se procedera realizar una

rotacion:

Tabla 40: Método de exiraccién, andlisis de componenles principales, método de rotacién con normalizaron Varimax con
Kaiser (la rotacién ha convergido en 13 iteraciones.

Componentes

1 2 | 3| a |6 |8 |7 | 8 ] 90| 11]12

PD_Necesldades | 0,759 | 0,059 | 0,115 | 0,020 | 0,038 | 0,146 | 0,050 | 0,035 0023 | 0038 | 0017 | 0,112

pA_Mocastdades | 0693 | 0033 | 0226 | 0,062 | 0,012 | 0169 | 0,130 | 0,057 | 0,028 | 0,051 {0,000 | 0,013

Proccupaclén | 0,304 | 0,107 ) 0,280 | 0,054 0.216 0,234 | 0,020 | 0,195 D,IH' 0,048 | 0,301 | 0,116
Inguietud 0000 | 01 | 0040 | 0095 | 0059 | 0,140 | 0,153 | 0,008 | 0,127 | 0,005 | 0066 | 0,072
| piazo | 0,163 0811 | 0018 | 0,227 | 0,073 | 0,087 0,143 | 0,170 | 0,007 | 0,172 | 0,055 | 0,003
| controt | 0,157 | 0568 | 0,116 | 0.027 | 0024 | 0,102 | 0,073 | 0924 | 0,083 | 0,096 | 0,15 0,068
Serviclo | 0,052 | 0032 | 0740 | 0,033 | 0,084 | 0,043 | 0,084 | 0,102 | 0043 | 0080 0,064 | 0,006 |
Instalaclones 0,160 | 0,034 | 0,435 0.26{; 0,213 0‘0?8. 0,09‘:-! 0,006 | 0,185 0,235; 0277 | 0,116
Capacitacion 0266 | 0007 | 0398 | 0,062 | 0,135 | 0,066 | 0,84 | 0,183 | 0217 | 0,011 | 0,000 | 0,244
Porsonal 0,107 | 0,138 | 0040 | 0751 | 0,021 | 0,044 | 0,034 | 0,011 | 0,067 | 0,010 | 0,004 | 0,097
Horarlos 0.164 | 0,102 | 0,059 | 0,451 | 0,016 | 0,074 | 0,267 | 0.203 | 0,171 | 0,124 | 0,330 0,128
p birectivo | 0,149 | 0,00 | 0,020 | 0,008 | 0,703 | 0,072 | 0,001 | 0,024 | 0,009 | 0,068 | 0,008 | 0,240
Udorszgo | 0232 | 0,471 | 0014 | 0,003 | 0688 | 0,021 | 0117 | 0202 | 0,039 | 0081 0,018 | 0242

P_Administrativo | 0,133 | 0,244 | 0,321 | 0,348 | 0,3/2 0,181 | 0,120 | 0,148 | 0,014 | 0,145 | 0081 | 0,028

Atancién 0,002 | 0,075 | 0,087 | 0,008 | 0,080 | 0,829 | 0,036 | 0,042 0,043 | 0,028 | 0,017 | 0,048
Cumplimiento_Ley | 0,034 | 0267 | 0,266 | 0,108 | 0,091 | 0,475 | 0,080 | 0,134 | 0,166 | 0,046 | 0,008 | 0,128

PD_Dudas 0,118 | 0,059 | 0,006 | 0,001 | 0,006 | 0,021 | 0,723 | 0,011 | 0,071 | 0,030 | 0,028 | 0,09
Portafollo 0,104 | 0,160 | 0,084 | 0,016 | 0,120 | 0,011 | 0,463 | 0,139 | 0,088 | 0,437 | 0.207 | 0,128
Interés 0,015 | 0,035 | 0,151 | 0,034 | 0,084 | 0,048 | 0,070 | 0,784 | 0,020 | 0,007 | 0,022 | 0,005

Requerimianto 0,157 | 0,023 | 0,389 | 0,127 | 0,049 | 0,188 | 0,390 | 0,449 | 0,036 | 0,031 0,085 | 0,201

Solucionar 0017 | 0,084 | 0,023 | 0010 | 0,103 | 0,041 | 0,056 | 0.050 | 0:830 | 0,089 | 0,104 | 0,117
Calidad 0,151- 0,224 0,031- U.N(; 0,24'; 0,083 | 0,014 0.015. 0,518 | 0,183 | 0,133 | 0,001
Expectativas 0,034 | 0,108 | 0028 | 0,040 | 0,085 | 0,006 | 0,038 | 0,056 | 0,002 | 0777 | 0377 | 0,008
| Empleados o152 | 0207 | 0,108 | 0325 | 0,201 | 0,214 | 0,030 | 0,193 | 0,007 | 0,395 | 0,225 | 0,310
Tecnologla 0,003 | 0,018 | 0016 | 0,010 | 0,026 | 0,091 | 0,080 | 0,042 | 0,054 | 0,121 | 0816 | 0,004
Publicach 0075 | 0010 | 0028 | 0,042 | 0,145 | 0,108 | 0,134 | 0,006 | 0082 | 0,016 | 0137 | 0678
PA_Dudas 0,476 | 0,078 | 0043 | 0432 | 0,108 | 0205 | 0,066 | 0,164 | 0,051 | 0,108 0,044 | 0,500
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Figura 148: Componentes en espacio rotado.
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En la anterior grafica no se muestra claramente los grupos de las variables, por lo
que es necesario descomponer en varios graficos bidimensionales:

Figura 149: Componentes en el espacio rotado.
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Se muestra que hay asociacion de las variables a las componentes. Control,
Plazo, Inquietud, P_Administrativo, Empleados por que estan mas lejos del eje X.
Cumplimiento_Ley, Expectativas, Servicio son los que estan mas cerca del eje X.

Tecnologia, satisfaccion2, Dudas y son los que estan mas lejanos del eje Y, y
Preocupacion, Orgullo es el que esta mas cercano al eje Y.

168



Figura 150; Componentes en el espacio rotado.
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Conclusién del anélisis:
» Las variables originales deben estar correlacionadas, la cual se cumple de

acuerdo con la matriz rotada.

El determinante de la matriz de correlaciones debe ser préximo a cero. El
valor del determinante fue de 0,212.

Fl test de esfericidad de Bartlett's evalia la presencia de correlaciones no
nulas entre todas las variables y mientras mas grande sea la estadistica de
trabajo es altamente significativo. Los tests de Barileit's se cumplen con
probabilidad 0,000 y en este caso es de 481,212,

La matriz de correlacion anti imagen debe ser alta en la diagonal, mientras
qgue el resto de elementos en baja, lo cual se cumple,

Fl indice de Kaiser- Meyer-Olkin tiene un valor de 0,511 indica una mala
adecuacion de la muestra a este analisis.

Evaluacion de la calidad del Servicio

Para el analisis de estas dimensiones se tomaron como base los criterios definidos
por Parasuraman (1988), quienes indican que los factores de calidad son cinco:
tangibilidad, seguridad, empatia, fiabilidad, capacidad de respuesta, los cuales
fueron calificados asi: Tangibilidad (57/100), capacidad de respuesta (76/100),
seguridad (72/100), empatia (77/100), y fiabilidad (73/100).

Para evaluar la tangibilidad (apariencia de: instalaciones fisicas, equipos,
personal) se formularon las preguntas 1, 2, 3, 4y 26. Fue calificada con 57/100.
La mayor calificacion fue para la pregunta 4 (67/100) (Publicaciones), y la menor
calificacion fue para la pregunta 3 (48/100) (Empleados).
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Para evaluar la fiabilidad (habilidad para realizar el servicio prometido) se
formularon las preguntas 5, 6, 7, 8 y 9. Fue calificada con 73/100. La mayor
calificacion fue para la pregunta 8 (78/100) (Plazo), y la menor calificacion fue para

la pregunta 6 (62/100) (Inquietud).

Para evaluar la seguridad (conocimientos y habilidades de los empleados para
inspirar credibilidad y confianza) se formularon las preguntas 10, 11, 12, 13, 14 y
15. Fue calificada con 72/100. La mayor calificacion fue para la pregunta 13
(77/100) (Calidad), y la menor calificacion fue para la pregunta 15 (59/100)

(PD_Dudas).

Para evaluar la capacidad de respuesta (disposicion y voluntad para ayudar a los
usuarios y proporcionar un buen servicio) se formularon las preguntas 16, 17,18y
19. Fue calificada con 76/100. La mayor calificacion fue para la pregunta 18
(82/100) (Requerimiento), y la menor calificacién fue para la pregunta 19 (72/100)

(Interés).

Para evaluar la empatia (atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus
clientes) se formularon las preguntas 20, 21, 22, 23, 24, 25 y 27. Fue calificada
con 77/100. La mayor calificacion fue para la pregunta 27 (82/100) (Portafolio), y la
menor calificacion fue para la pregunta 22 (74/100) (Preocupacion).

Figura 161: Calificacién promedio de la calidad del servicio a Coasmedas. B s

Calificaciéon Promedio de la Calidad
del Servicio
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2da FASE
3. DECISIONES ESTRATEGICAS

3.1 Sistema de objetivos corporativos
Coasmedas Ltda.

Misién
Somos una empresa de economia solidaria que fomenta el desarrollo humano

integral de los profesionales colombianos mediante el ofrecimiento a los asociados
de servicios financieros, educativos, recreativos y de prevision social que
contribuya al desarrollo econémico y social del pais.

Visién
En el ailo 2.009 seremos un modelo de desarrollo empresarial de economia

solidaria, con amplia base de asociados profesionales y talento humano
plenamente satisfechos por su alto nivel de calidad de vida, que ejerce liderazgo
en el sector cooperativo y coniribuye a la solucion de los problemas sociales
colombianos.

Valores corporaiivos

Respeto: entendido como cumplimiento a principios cooperativos, normatividad
juridica y estatutaria.

Compromiso: entendido como la participacion de todos los estamentos de la
cooperativa en el logro de la mision y la vision.

Compromiso: entendido como la participacion de todos los estamentos de la
cooperativa en el ogro De la mision y la vision.

Transparencia: entendida como la claridad en las actuaciones de todos los
estamentos de la cooperativa.

Oportunidad: entendida como resultado de la pronta eficiencia Y eficacia en la
resolucion a todos los procesos de la cooperativa.

Etica Social: entendida como la prevalecia del interés general sobre el particular.

Objetivos institucionales

o Alcanzar y mantener un crecimiento sostenido de la base de asociados, que
garantice la solidez financiera de la cooperativa.

o Lograr alto grado de satisfaccion los asociados, a través de la calidad en la
prestacién de los servicios, la capacitacion educacion operativa y la
motivacion permanente.

o Lograr el cambio de actitud de los asociados frente a la cooperativa y la
sociedad de modo que ellos se apropien de los principios de equidad,
mutualidad y solidaridad para elevar el sentido de pertenencia con la
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cooperativa, la adecuada utilizacion de sus servicios y mayor integracion
con su entorno familiar, profesional y social.

Propiciar la participaciéon de los organos de asociados y administracion
seccionales para desarrollar instrumentos operativos que contribuyan a la
sostenibilidad de las seccionales y la adaptacion de los servicios a las
especificidades del entorno regional.

Lograr el fortalecimiento y la estabilidad financiera de la cooperativa que
permita alcanzar los objetivos y asegure el ejercicio de la mision.

Elevar la competitividad de la cooperativa mediante la maximizacion del uso
de la tecinologla existente, actualizandola, complementandola y capacitando
al talento humano y asociados para ser atractivos en el mercado de
Servicios.

Disefiar e implementar los procesos administrativos y operativos necesarios
y pertinentes a los objetivos del presente plan, mediante el empoderamiento
del talento humano y la sensibilizacion de los asociados.
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Estrategias Plan de Marketing Coasmedas
1. Estrategia de Crecimiento y Atraccion de Nuevos Asociados

Objetivos
Incrementar el nimero de asociados a la cooperativa en un 15% en el afo.
Disminuir el indice de asociados que se desvinculan para que el crecimiento sea

real.

a. Tacticas
Fortalecer una fuerza de ventas enfocado a la consecucion de nuevos clientes de

acuerdo a los posibles segmentos a atacar, mediante stands ubicados en las
principales universidades de Bucaramanga y en los distintos centros
empresariales.

Tiempo estimado: 4 meses.

Tahla 41: Estrategia de alraccién de nuevos usuarios a la cooperaliva.

o« Aseguiar la relacion con los hijos de los asoclados (Nuevos Usuarios), reduciendo fa cuola
de aportes, eliminado la cuota de fondo solidario (Parcialmente).
SEGMENTO s Caplacién de nuevos clienles mediante la colaboracion de Universidades (Proximos a
JOVENES Graduarse) y Centros Empresariales.

» Relener a los jovenes que ya son clientes mediante descuentos en los productos y servicios.
0 % en las lasa de Interés en el uso de la tarjeta de crédito y disminucion en la cuola de

—— | aportes (Indefinido). R N - —
o Bajas tasas de interés en la solicitud de crédito para viajes a nivel nacional.
SEGMENTO « Plan de Incentivos post venta y/o en pago de Cuola Sostenedora.
~ JUBILADOS |+ Aumentar la tasa de rentabilidad en los CDATS, (para plazos extensos).
» Polenciar la venta de olros servicios de la carlera para elevar la vinculacion de la clientela.
SEGMENTO « Aumentar los saldos de clientes y potenciar el uso de la tarjeta de Crédito.
COMERCIO o Mayor Participacion en la visibilidad publica que fomente el pequefio comercio.
T » Desarrollar un canal especifico para atender las necesidades a Iravés de geslores de
SEGMENTO GRANDES | empresa para grupos de clienles.

EMPRESAS

==

Creacion del area de servicio al cliente: es lograr el registro digital de la
informacion de acuerdo a quejas y reclamos, con el fin de que cualquier miembro
de la cooperativa tenga acceso a esta informacion historica, que en cualquier
momento y para cualquier proceso tener contacto directo con el cliente, y asli
poder tener la posibilidad de obrar en consecuencia con los datos presentados,
darle respuesta inmediata a las inquietudes y analizar cada uno de las peticiones

que tiene el cliente.
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Creacién manual de servicios: es determinar el proceso que se tiene que llevar a
cabo de acuerdo a las solicitudes que tiene el cliente, determinar cuales serian las
posibles soluciones de acuerdo a las politicas de la cooperativa para evitar
demora en el procesamiento de la informacion y dar respuesta en el tiempo real.

Tiempo estimado: 2 meses.

Registro de quejas y reclamos: La informacién sobre las quejas y los reclamos,
reviste especial importancia para mejorar todos los procesos, vincular por medio
de la informacién todas las areas operativas de la empresa y asi tener un
conocimiento de las situaciones vividas por cada cliente y en consecuencia,
ofrecerle mejores alternativas para resolver sus necesidades.

Tiempo estimado: 2 meses.

Andlisis de satisfaccion de clientes cada semestre: con el fin de evaluar si las

estrategias se estan cumpliendo de acuerdo a las especificaciones propuesias se
desarrollara actividades en las cuales en asociado dé sus comentarios por medio

de entrevistas, encuestas (telefonicas, personal, digital) y grupos focales.
Tiempo Estimado: cada 6 meses.

Evaluacion de caracteristicas de los segmenios. es determinar si las
caracteristicas de los asociados va ligado a las ventas, frecuencia de uso, con el
fin de determinar si los sistemas de informacion estan funcionando correctamente.

Tiempo estimado: 1 mes.

b, Tiempo Total:
6 meses.

c. Indicadores de Logro
S.I.M. (Sistema de Informacion de Mercadeo) funcionando y permanente

actualizado.

Manual de servicios terminado y funcionando.

Tiempo de respuesta a los reclamos y las quejas de 24 horas.
Evaluacion de la satisfaccion del cliente evaluada cada 12 meses.

Desempefio de retencion:
e Tasas de retencion de clientes:

Tasa de Retencion = Numero de Clientes Retenidos o Renovados en el
Periodo / Numero de Clientes en el Periodo

Coste de Retencion de Clientes = Costes de Retencion / Numero de Clientes
Retenidos
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Churn Rate = Clientes que han Sido Baja en el Periodo / Clientes al final del
periodo.

o Satisfaccion del cliente:
Grado de Satisfaccion = (Clientes que han Consumido en el Periodo — Clientes
que se han Demostrado Insatisfechos) / Clientes Totales del Periodo

Grado de Insatisfaccion = Numero de Clientes que se ha mosirado
Insatisfechos en el Periodo/  Clientes Totales en el Periodo

¢ Funcionamiento de Atencion al Cliente:

Tiempo Medio de Devoluciones = Tiempo Total Dedicado a la Gestion de
Devoluciones / Numero de Devoluciones

Control del Numero de Devoluciones (Tasa de Devoluciones) = Numero de
Devoluciones / Numero Total de Productos y/o Servicios Vendidos

Tasa de Reclamaciones y/o Consultas = Nimero de Reclamaciones / Numero
Total de Productos y/o servicios Vendidos

Tiempo Medio de Contestacion de Reclamacion y/o Consulta = Tiempo Total
dedicado a la Atencion de Reclamaciones / Numero de Reclamaciones

Adquisicion de clientes:

Tasa de Adquisicion = Numero de Clientes Nuevos en el Periodo / Numero de
Clientes en el Periodo

Ingresos de Adquisicion = Ingreso Nuevo Cliente / Inversion Directa de Captacion

Promedio de Adquisicion = Costes de Captacion / Numero de Clientes Adquiridos

165



e. Costo Estrategia
Costo estrategia de crecimiento y bisqueda de nuevos asociados:

$ 19.439.000 (Ver Anexo B)

2. Administracion de Relaciones con los Clientes (CRM: Customer
Relationchip Managenent)

Es una estrategia que permite a la Cooperativa identificar, atraer y retener a sus
clientes, ademas de ayudarles a incrementar la satisfaccion de éstos y a optimizar
asi la rentabilidad de sus negocios. Hablamos, por tanto, de CRM como estrategia,
lo que implica no sélo disponer del software adecuado que te permita gestionar las
relaciones con los clientes, sino que ademas, supone un cambio en los procesos
de la empresa y la vinculacién de todos los empleados de la misma para que esta

estrategia tenga éxito.

a. Objetivos
Alcanzar un nivel de satistaccion del 95%
Establecer parametros que permitan conocer las preferencias de los asociados.

b. Tacticas
Estructura sistema de informacién de clientes CRM: lograr consolidar las

caracteristicas de los asociados, determinar las alternativas para la segmentacion
del mercado y determinar los productos y servicios que mas tengan mas similitud
con el perfil del asociado.

Tiempo estimado: 12 meses.

Creacion del area de servicio al cliente: es lograr el registro digital de la
informacioén de acuerdo a quejas y reclamos, con el fin de que cualquier miembro
de la cooperativa tenga acceso a esta informacion histérica, que en cualquier
momento y para cualquier proceso tener contacto directo con el cliente, y asi
poder tener la posibilidad de obrar en consecuencia con los datos presentados,
darle respuesta inmediata a las inquietudes y analizar cada uno de las peticiones
que tiene el cliente.

Tiempo estimado: 2 meses.

Creacion manual de servicios: es determinar el proceso que se tiene que llevar a
cabo de acuerdo a las solicitudes que tiene el cliente, determinar cuales serian las
posibles soluciones de acuerdo a las politicas de la cooperativa para evitar
demora en el procesamiento de la informacion y dar respuesta en el tiempo real.
Tiempo estimado: 2 meses.

Registro de quejas y reclamos: La informacion sobre las quejas y los reclamos,
reviste especial importancia para mejorar todos los procesos, vincular por medio
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de la informacion todas las areas operativas de la empresa y asi tener un
conocimiento de las situaciones vividas por cada cliente y en consecuencia,
ofrecerle mejores alternativas para resolver sus necesidades.

Tiempo estimado: 2 meses.

Analisis de satisfaccion de clientes cada semestre: con el fin de evaluar si las
estrategias se estan cumpliendo de acuerdo a las especificaciones propuestas se
desarrollara actividades en las cuales en asociado dé sus comentarios por medio

de entrevistas, encuestas (telefonicas, personal, digital) y grupos focales.
Tiempo Estimado: cada 6 meses.

Evaluacion de caracteristicas de los segmentos: es determinar si las
caracteristicas de los asociados va ligado a las ventas, frecuencia de uso, con el
fin de determinar si los sistemas de informacion estan funcionando correctamente.

Tiempo estimado: 1 mes.

c. Tiempo
6 Meses.

d. Indicadores de Logro
S.I.M. (Sistema de Informacion de Mercadeo) funcionando y permanente

actualizado.

Manual de servicios terminado y funcionando.

Tiempo de respuesta a los reclamos y las quejas de 24 horas.
Evaluacion de la satisfaccion del cliente evaluada cada 12 meses.

Desempefio de retencion:
e Tasas de retencion de clientes:

Tasa de Retencion = Numero de Clientes Retenidos o Renovados en el
Periodo / Numero de Clientes en el Periodo

Coste de Retencion de Clientes = Costes de Retencion / Numero de Clientes
Retenidos

Churn Rate = Clientes que han Sido Baja en el Periodo / Clientes al final del
periodo.,

e Satisfaccion del cliente:
Grado de Satisfaccion = (Clientes que han Consumido en el Periodo — Clientes
que se han Demostrado Insatisfechos) / Clientes Totales del Periodo
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Grado de Insatisfaccion = Numero de Clientes que se ha mostrado
Insatisfechos en el Periodo / Clientes Totales en el Periodo

e Funcionamiento de Atencion al Cliente:

Tiempo Medio de Devoluciones = Tiempo Total Dedicado a la Gestion de
Devoluciones / Numero de Devoluciones

Control del Numero de Devoluciones (Tasa de Devoluciones) = Numero de
Devoluciones / Numero Total de Productos y/o Servicios Vendidos

Tasa de Reclamaciones y/o Consultas = Namero de Reclamaciones / Numero
Total de Productos y/o servicios Vendidos

Tiempo Medio de Contestacion de Reclamacion y/o Consulta = Tiempo Total
dedicado a la Atencion de Reclamaciones / Numero de Reclamaciones

Desempefio de adquisicion:
o Cantidad de clientes adquiridos.

Tasa de Adquisicion = Numero de Clientes Nuevos en el Periodo / Numero de
Clientes en el Periodo

Ingresos de Adquisicion = Ingreso Nuevo Cliente / Inversion Directa de
Captacion

Promedio de Adquisicion = Costes de Captacién / Numero de Clientes
Adquiridos

Desempefio de frecuencia y monto de compra.
Pareto.

d. Costo Estrategia

Administracion de Relaciones de Clientes
$21.540.600 (Ver Anexo C)
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3. Incremento de la Cuota de Mercado

Del total de habitantes del departamento de Santander que alcanzan el millén
novecientos cincuenta y ocho mil (1.958.000) de los cuales, el 1.1% corresponde
al mercado potencial en Santander corresponde a personas mayores de edad con
algun tipo de estudio con algun tipo de estudio técnico o profesional que equivale
a 21.538 personas, que corresponde al mercado potencial, es decir, se esta
llegando solo al 10% de ese mercado potencial.

Consideramos efectiva esta estrategia pues a pesar de que el mercados se
encuentra un poco saturado todavia existen potenciales asociados pendientes de
entidades cooperativas que les ofrezcan tranquilidad, solidez y respaldo asi como
un mejoramiento de los servicios por las cooperativas actuales.

De acuerdo con lo anterior es de tal importancia que Coasmedas realice las
siguientes actividades para aumentar la cuota de mercado.

a. Objetivos
Incrementar la cuota de mercado en un 10% en la seccional Bucaramanga.

b. Tacticas
Incremento en los servicios Post Venta: especialmente en las grandes empresas,

por medio de la fuerza de ventas, correo directo, e-mail, y atencion personalizada,
con el fin de ofrecer los productos que el asociado no ha querido utilizar.
Tiempo estimado; 2 meses.

Mejorar el valor del costo de afiliacion y el valor de los aportes relativo a los

competidores.
Campafias de Comunicacion donde se destaque las caracteristicas que tienen una

cooperativa, y el respaldo de una con mas de 45 afios en el sector cooperativo
como lo es Coasmedas.

Television: estar presente en los canales regionales (TRO, TVC, Une) en los

programas de mayor audiencia.
Tiempo estimado: 2 meses.

Prensa escrita: tener participacion en los dias de mayor circulacion regional en el

diario Vanguardia Liberal.
Tiempo estimado: 2 meses.

c. Tiempo
2 meses.
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d. Indicadores de Logro
Cuota de mercado:

Cuota en Unidades = Unidades Vendidas / Total de Unidades vendidas en el
Mercado

Cuota en Funcion de los ingresos = Ventas / Ventas del Mercado
Cuota en el Segmento = Ventas en el Segmento / Total Ventas en el Segmento

Cuota de Mercado Relativa = Ventas de Nuestra Marca / Ventas de la Principal
Marca Competidora

Cuota de mercado relativa = Unidades de Nuestra Marca / Unidades Vendidas de
la Principal Marca Competidora

d. Costo Estrategia
Costo estrategia incremento cuota de mercado:
$ 1.525.220 (Ver Anexo D)

Cabe destacar que la estrategia del incremento de la cuota de mercado no
depende tinicamente de la fuerza del ATL, si no también del trabajo realizado por
parte de la fuerza de ventas, por tal razon no se tuvo en cuenta el costo de la
fuerza de ventas a esta estrategia.

4. Aumento de Frecuencia de Consumo

Para lograr el aumento de la frecuencia de consumo de los productos y servicios
de la cooperativa Coasmedas que para en este c¢aso en particular se refiere al
incremento en el nimero de solicitudes de vinculacién de solicitudes de crédito,
tarjetas hogar, crédito rotativo y deméas servicios como lo son los seguros a fin de
posicionarlos como servicios de uso frecuente o aumentar el uso de aquellas
lineas de servicio existente que ya tienen rotacion.

c. Objetivos
Posicionar los productos y servicios de la cooperativa en productos y servicios de

uso frecuente un 10%.
d. Tacticas

Realizando mayores esfuerzos en cuando a la publicidad de dichos productos y
servicios con el fin de posicionarlo.
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Determinando la frecuencia ideal de uso 0 consumo de los distintos productos y
servicios ofrecidos por la cooperativa y decidiendo el coste y la probabilidad de
éxito de los esfuerzos necesarios para alcanzar dicha frecuencia ideal.

Perfilar la cantidad ideal para el consumo de los productos y servicios de la
cooperativa evaluando el coste y posibilidad de incremento del consumo medio

para alcanzar la cantidad apropiada.
Investigar sobre las nuevas aplicaciones a dichos productos y servicios calculando

la probabilidad de penetracion en dichos usos promoviendo el consumo en
diferentes momentos, lugares y funciones de uso.

c. Tiempo
12 meses.

d. Indicadores de Logro
Cuota de mercado:
Cuota en Unidades = Unidades Vendidas / Total de Unidades vendidas en el
Mercado

Cuota en Funcion de los ingresos = Ventas / Ventas del Mercado
Cuota en el Segmento = Ventas en el Segmento / Total Ventas en el Segmento

Cuota de Mercado Relativa = Ventas de Nuestra Marca / Ventas de la Principal
Marca Competidora

Cuota de mercado relativa = Unidades de Nuestra Marca / Unidades Vendidas de
la Principal Marca Competidora

e. Costo Estrategia
Costo estrategia incremento cuota de mercado:

$ 3.561.000 (Ver Anexo E)

Costo Total Estrategia de Marketing de Coasmedas

Costo total estrategia:
$ 46.065.820 (Ver Anexo F)
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CONCLUSIONES

Esta actividad nos permitié conocer el sistema cooperativo y las distintas variables
que lo conforman, asi como, el poder aplicar los lineamientos que hemos obtenido
en el estudio de la ingenieria de mercados, ampliando el panorama de |as distintas
aplicaciones que tiene esta disciplina en el campo profesional.

Observamos a fondo el sector cooperativo en Colombia pudiendo definir las
variables que lo han afectado a lo largo de los afios.

Obtuvimos informacion — precisa de las distintas estrategias y tacticas que
implementan los competidores que conforman el sector cooperativo y que estan
encaminadas hacia el mejoramiento de sus ingresos.

Denotamos que el mercado cooperativo, y en es ecial, una cooperativa con
amplia trayectoria como Coasmedas debe permanecer siempre en constante
evolucion para de este modo no rezagarse frente a los cambios del mercado y a la
entrada de nuevos competidores que puedan restarle participacion.

Analizamos que una cooperativa dentro de su politica no puede limitarse en
cuanto al perfil del asociado, puesto que si lo hace debera abarcar un amplio
margen para evitar su desaparicion.

Las cooperativas que lideran en mercado nacional son aquellas que le han
apostado a una fuerte inversién en mercadeo y han implementado siempre las
soluciones que sus asociados estan esperando.

Se reconocié que existen estrategias que se aplican mejor en un mercado que otro
lo cual nos hace pensar que en un acertado andlisis radica el éxito de cualquier

organizacion.

En algunas ocasiones es bueno implementar estrategias de tipo proactivo cuando
se lidera el mercado, en otros casos €s recomendable las estrategias de tipo
reactivo como el caso de Coasmedas, puesto que, lo que se pretende es mejorar
con respecto a la competencia.
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LISTA DE ANEXOS

Anexo A

Encuesta Final
Encuosta No____

Encuestador:

Encuesla de Calidad de Seivicio de Coasmedas

Apreciado Asociado: en la actualidad estamos elaborando la Investigaclén menclonada, razén por la cual
comedidamente solicitamos quince minutos de su valloso tlompo, para diligenciar la presente encuesta.

A continuacién se dardn algunas aflrmaciones en las cuales usted debora sefalar UNA que este acorde a su
pensamiento, sefiale a 1 como TOTALMENTE EN DESACUERDO, 2 como en DESACUERDO, 3 como
DIFERENTE mo DE ACUERDO y 5 como TOTALMENTE DE ACUERDO,

Calidad del servicio o
[ 1.Considera que la cooperaliva cuenta con lecnologla de punta: |

[2.La sede de Bucaramanga liene inslalaciones fisicas atractivas: | 1_.,2_.3 .4_.,5__ |
[3.Los empleados de la cooperaliva se caraclerizan por su buena atencion: | 1_,2 .3 .4 _,5__ |
[4.En la cooperaliva se realizan publicaciones de interés general. | 1,2 .3 4 .6 |
[ 5.La cooperativa cumple con las expeclalivas del asociado: | 1,2 .3 .4 .5 |

6.Cuando se manifiesta una inquielud, la cooperaliva muestra interés en

resolverlo:
[ 7.La cooperativa desde el momento de la afiliacién brinda un buen servicio: [ 1 2 3 .4 .86 |
| 8.La cooperaliva presta los servicios en el plazo promelido: [ a2 3 4 . F . |
[9.La cooperaliva mantiene un control de la informacién exento de errores: I 1 .2 .3 .4 .5 |
[ 10.La cooperativa cuenta con personal altamente calificado: [ 2 4 4 5. .|
| 11.El personal adminisiralivo Inspira confianza en los asociados: 1 .2 .8 4 5 ]
| 12.E1 personal directivo inspira confianza en los asociados: R T T i |

13.Me siento contento con la calidad de los distintos servicios prestados por la

cooperativa:
[ 14.El personal adminisirativo aclara las dudas de los asociados: T ]
| 15.EI personal directivo aclara las dudas de los asociados: | 1. ..,2 .3 .4 .& |

16.E] personal adminislralivo y direclivo slempre estdn dispuestos a solucionar
mis inquieludes:

17.El personal directiva cumple con las actividades cooperativas contempladas
dentro de la ley: 1 ,2 .3
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18.EI personal administrativo y directivo presta la atencion a requerimientos con
prontitud: 2 3 .4 .B
19.E1 personal administrativo y directivo siempre se muestran interesados en
responder mis inquieludes: 2 .9 .4 .5
[20.La cooperativa tiene horarios de atencion convenientes para sus asociados: | 2 .3 .4 .5 |
21.El personal administrativo y directivo da una atencion personalizada a sus
asociados: 2,3 .4 .5
[22.La cooperativa se preocupa por los intereses de los asoclados: | o TR L S, )
[ 23. El personal administrativo comprende las necesidades de los asoclados: | 2 o3 .4 .6
[24.E1 personal direclivo comprende las necesidades de los asociados: | 2 3 .4 56 |
[25. En la cooperativa los asociados reciben capacitacion y asesoria conslante: | 2 3 .4 .5
[ 26.E1 grado de liderazgo que tiene la cooperativa en la region es alto: | I e
27 Fl portafolio de serviclos ofrece distintas lineas de crédito alractivas para el
asoclado: P S A T
Salisfaccion y leallad N
28.Mi salisfaccién con respecto a los serviclos prestados por la cooperaliva es
lacordealoesperado: - R e, )
20.En general, cuando pienso en la cooperativa en la cual estoy afiliado me | I
siento satisfecho: E e e e R ST ST (N
30.La calificacion global que le doy a los servicios preslados por la cooperaliva es
excelente: a3 4 b
| 31.Me siento muy orgulloso de ser afiliado a la cooperaliva: | 2 .3 .4 .5
['32.Me preocupo por el crecimiento de la cooperativa: | N T,
[ 33.Generalmente digo a olras personas aspectos posilivos de esta cooperaliva: | R - Y
34.Generalmente recomiendo esta cooperaliva a las personas que solicitan mi
consejo: 22 9 4 B
35.Coneralmente animo a mis amigos y familiares a ulilizar los servicios de esta
Cooperaliva: 2 .3 .4 .5
1.Enlre 18y 30___ 2. Entre 31y 45__ 3.Enlre 46 y
4,Cudl es su edad? (aiios): 60 4. Mas de 60
Cuél es su género 1. Mujer__ 2. Hombre
La casa donde vive pertenece al estrato: | 1. Bajo__ 2. Medio___ 3.Alto
Cuanto tiempo lleva en la
cooperaliva: 1. Menos de 1 afio, 2. Entre 1 a 5afos _, __3 Mayor de 5 aiios.
1. Clencias Adminisirativas y Econdmicas__, 2, Salud__,
Cuél es su profesion: 3. Tecnologia__, 4. Ingenieria

MUCHAS GRACIAS POR 8U COLABORACION
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Anexo B
Tabla 42: Costo lr te

AT 1;1 0

Conce po

ia de Crecimianto Blsg ueda de Nuevos Clientes.

Valor

Aumento de la Fuerza de Ventas

$ 18.489.000

Salario Fuerza de Ventas $ 16.789.000
Capacitacién Fuerza de Ventas $ 500.000
Incentivos Fuerza de Ventas $ 1.200.000
Acclones BTL $ 950.000
Stands Unlversidades $ 350.000
Stands Centros Empresariales 4 350.000
Material POP $ 250.000
TOTAL $ 19.439.000

Anexo C

Tabla 43: Costo Eslrategia Admlnislraciénde relaoiones L

 Administi

Concepto

Valor

Estructura sistema de informacién de Clientes CRM 4 15.000.000
Licencla Software CRM et = B AW $ 10.000000}
Capacitacién Empleados o 1T 280010000 = - -
Aslstencla (Anual) $ 2.500.000 =]
Creacion del Area de Servicio al Cliente 4 2.500.000
Capacitacion Empleados $ 2.500.000

Creacléon Manual de Serviclos Atencién Cliente 4 440.600 $ 440.600
Registro de Quejas y Reclamos $ 600.000 $ 600.000
Analisis de Satisfaccién de Clientes $ 1.500.000| $ 1.500.000
Evaluacién de Caracteristicas de los Segmentos $ 1.500.000| $ 1.500.000
TOTAL $ 21.540.600

Anexo D

Tabla 44: Coslo Eslrategia Incremento de la Cuota de Mercado.

Concepto Valor
Campaiia ATL Bucaramanga $ 1.525.220
Prensa Escrita $ 825.000
Televisién $ 700.220
TOTAL $ 1.525.220
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Anexo E
Tabla 45: Costo Total Estrategias de Aumento de Frecuencia de Consumo.

Concepto Valor
Madificacion Sistema Ventas $ 500.000
Investigacién Nuevas Aplicaclones $ 3.061.000
TOTAL $ 3.561.000
Anexo F
Coasmedas.

rketing

Tabla 46: Coslo Total Eslrategias de

Concepto
Costo Estrategia de Crecimiento y Bisqueda de Nuevos Asociados $ 19.439.000
Costo Estrategla Administracion de Relaciones $ 21.540.600
Costo Estrategia Incremento de la Cuota de Mercado $ 1.525.220
Costo Estrategia Aumento de Frecuencla de Consumo $ 3.561.000
TOTAL $ 46,065.820
Anexo G
Tabla 47: Datos Financleros
Intereses Obligaciones I - $ 29.832.000
Intereses Sobreglros 15 ~26.115.000
Total ) $ 55.947.000
$ 2.342.445.000
Kd Financiero 2,3884%
Tasa Prom. Ahorros 4,82%
Tasa CDATs 9,01%
CDTS $ 23.150.944.000
528.741.000
12.478.000
Promedio Kd de Aportantes 2,3378%
Kd B 2,3992%
Kdt 1,9193%
Ke=Tasa Libre de Riesgo + b(Prima-Libre de Riesgo)
Tasa Libre de Rlesgo= 4,2%
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