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INTRODUCCION

Con el presente documento se busca contribuir al desarrollo de la Cooperativa
Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE permitiendo posicionar sus servicios en el
departamento del Cauca. La practica empresarial tiene que ver con una de las
actividades misionales de la facultad de ciencias contables, econdmicas y

administrativas de la Universidad del Cauca, como lo es la proyeccién social.

La préactica se realizé en la Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE,
para tal efecto la Universidad del Cauca designé al profesor Carlos Danilo Millan
como asesor académico y por parte de la Cooperativa Nacional de Ahorro y
Crédito COONFIE la asesora empresarial Diana Mufioz Medina.

La Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE requiere mantener
relaciones con los sectores de interés, que forman parte tanto del ambiente interno
como del externo, a través de una adecuada estrategia de comunicacion
bidireccional, ya que comunicar en un solo sentido, seria construir una imagen sin
tener una clara definicion de identidad, lo que resultaria inadecuado y riesgoso;
esto constituye el motivo fundamental para crear su Plan de Comunicacién desde
la Optica del marketing como estrategia para alcanzar los objetivos econémicos y

sociales, asi como un posicionamiento adecuado.



CAPITULO |

1. CONTEXTUALIZACION DEL TRABAJO

1.1 PROBLEMATIZACION

*Descripcion del problema: La Cooperativa de Ahorro y Crédito COONFIE fue
creada en el afio 1944 por el magisterio del Huila, ésta se dedica a la captacion y
colocacién de dinero. A partir del afio 2012 incursionaron en el mercado financiero
del Departamento del Cauca con su sucursal en el Municipio de Popayan,
haciéndose necesaria una planificacion que le permita crecer y aumentar
considerablemente el niumero de asociados para obtener el maximo beneficio
tanto para la comunidad como para la cooperativa, es decir, requiere de la
implementacion de estrategias de marketing que le permitan posicionarse en el
departamento del Cauca.

*Definicion del problema: La Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito
COONFIE lleva 64 afios contribuyendo en el desarrollo de la economia del
Departamento del Huila y en busca de expandir su mercado, incursiona con todos
sus servicios de ahorro y crédito en el Departamento del Cauca, sin embargo,
carece de un plan de comunicacion desde la o6ptica del marketing, el cual
contenga las estrategias que le permitan posicionar sus servicios de ahorro y
crédito en el Departamento.

1.2 JUSTIFICACION

La Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE requiere varias tareas.

Entre ellas, disefiar un plan de comunicacién desde la optica del marketing para
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dar a conocer su nueva sede en la Ciudad de Popayan y también, los servicios
que se ofrecen al magisterio y a la poblacion en general.

Marketing es todo lo que se haga para promover una actividad, desde el momento
gue se concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el

producto o servicio en una base regular. (Levinson, 1985)

Por tal motivo, es importante continuar con la fidelizacion de los asociados
actuales y la captaciéon de asociados potenciales que contribuyan a tener una
mayor ventaja competitiva. Esta practica se realizdé con el fin de identificar tanto
fortalezas y debilidades, como amenazas y oportunidades dentro la Cooperativa
Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE por medio de las cuales se planteen
estrategias que beneficien a la Cooperativa ayudando a que esta obtenga una
mayor participacion en el mercado del Departamento del Cauca y ademas, logre
un crecimiento y expansion tales que conlleven a alcanzar sus objetivos

organizacionales.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Disefiar un plan de comunicacién desde la 6ptica del marketing con un periodo de
vigencia comprendido entre Enero y Julio del 2014 para el posicionamiento de los
servicios de ahorro y crédito en la Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito

COONFIE con sede en el Departamento del Cauca.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Realizar un diagnéstico interno y externo de la Cooperativa Nacional de

Ahorro y Crédito COONFIE con sede en el Departamento del Cauca.

11



Definir las estrategias de posicionamiento para los servicios de ahorro y
crédito en la Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE con sede
en el Departamento del Cauca.

Formular los objetivos del plan de comunicaciéon desde la Ooptica del
marketing, para el periodo establecido entre Enero y Julio del 2014
Formular las estrategias del plan de comunicacion desde la Optica del
marketing dentro del periodo establecido entre Enero y Julio del 2014
Formular el plan de accion para cumplir con las estrategias del plan de
comunicacion.

Establecer mecanismos de control al plan de accion para el periodo

establecido entre Enero y Julio del 2014.

12



CAPITULO Il

2 CONTEXTUALIZACION TEORICA

2.1 MARCO TEORICO

e Marketing.
“El marketing es un proceso por el cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean, creando e intercambiando productos y valor con otros” (Kotler
& Armstrong, 2001). El Marketing nace en las necesidades basicas y deseos de
las personas, cada persona tiene sus necesidades y ademas tiene preferencias

claras para versiones particulares y marcas determinadas de bienes o servicios.

e Marketing Mix

Se define marketing mix como la combinacion de elementos de marketing que
una empresa elige y determina como la mas adecuada para la consecucion de sus
objetivos comerciales. Los elementos del marketing mix cuyo proposito es

satisfacer la demanda del consumidor (las 4 P’s) se abordan a continuacion.

Producto: se define como todo aquello tangible e intangible (servicio) que permite
satisfacer las necesidades de los clientes. Un servicio es un conjunto de

actividades que buscan responder a las necesidades de un cliente.

Precio: el precio no es solo la cantidad de dinero que se paga por un obtener un
producto, sino también el tiempo invertido para conseguirlo, asi como el esfuerzoy

las molestias necesarias para obtenerlos.
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Promocién: comunicacion que informa, persuade y recuerda a los consumidores
potenciales sobre un producto, con el objeto de influir en su opinién o generar una
respuesta. Se determina la promocidén como la estrategia que se va a disefiar para
dar a conocer las caracteristicas y beneficios de los productos y/o servicios

dirigidos al mercado potencial.

Plaza: es el "territorio” o los sitios donde se van a comercializar los productos o
servicios. Antes de lanzar un producto o servicio es indispensable investigar el
potencial real de las plazas que vamos a "implantar”. La plaza es un concepto
amplio que involucra el area geogréfica, los canales de comercializacion y la

distribucion fisica de producto (Casado Diaz & Seller Rubio, 2010).

e Promocién

Para producir el conocimiento deseado por las organizaciones entre sus diferentes
sectores de interés, éstas se valen de una mezcla promocional o mezcla de
comunicaciones de marketing, que “consiste en una combinacion especifica de
instrumentos de publicidad, venta personal, promocion de ventas y relaciones
publicas, que la organizacion utiliza para lograr sus objetivos de comunicacion y
de mercadotecnia” (Kotler & Armstrong, 2001). Cada uno de estos medios o
instrumentos tiene sus propias caracteristicas, y aun cuando son muy diferentes,
no obstante son complementarios, y deben combinarse de manera armonica. A
través de estos medios se suministra informacion, se atiende a los clientes y se

proporciona ayuda a la comunidad.

Como parte del marketing mix, las actividades de comunicacion plantean 2

objetivos fundamentales: (Marketing Publishing, 1990)
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1.

Informar: distribuir informacion, dar a conocer la existencia del producto o
servicio, ganar exposicion de marca, eliminar las barreras de comunicacion
entre la empresa y sus consumidores o usuarios, crear imagen de marca.

Crear induccion de compra: comunicar las potencialidades de los

productos y servicios para satisfacer determinados deseos y necesidades.

Subcomponente de la mezcla de comunicacion.

Constituyen las herramientas de que dispone para incidir, positivamente o

negativamente en sus mercados. Estos son los siguientes:

1.

Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.
Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o
venta de un producto o servicio.

Relaciones publicas: Cultivar buenas relaciones con los publicos diversos
de una empresa mediante la obtencién de publicidad favorable, la creacion
de una buena imagen corporativa y el manejo o blogueo de los rumores, las
anécdotas o los sucesos desfavorables.

Ventas personales: Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas
de la empresa con el fin de efectuar una venta y cultivar las relaciones con
los clientes.

Marketing Directo: Comunicacién directa con los consumidores
individuales, seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una
respuesta inmediata y cultivar relaciones directas con ellos mediante el uso
del teléfono, correo, fax, correo electrénico, internet y de otras herramientas

para comunicarse directamente con consumidores especificos.

Este conjunto de principios y técnicas permiten comunicar estratégicamente lo que

se es a los publicos objetivos, basado en la previa planificacion estratégica de los
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recursos, con el conocimiento previo de las fortalezas y debilidades de la
organizacién, lo que convertiria a la imagen en un valor agregado a la
competitividad de individuos y organizaciones. No es mas que el desarrollo de un
programa de comunicacion en el cual los objetivos son el saber hacer y el hacer

valer, apoyandose en diferentes medios de comunicacién (Lambin, 1995).

e Posicionamiento

“La forma en que los consumidores definen el producto con base en sus atributos
importantes; el lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores, en
relacion con los productos de la competencia’Kotler & Armstrong, 2001).

Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

1. Segmentacion del mercado.
2. Evaluacion del interés de cada segmento.
3. Selecciéon de un segmento (o varios) objetivo.

4. Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada

segmento escogido.

5. Seleccién y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

e Estrategias de posicionamiento

Con la estrategia de posicionamiento correcta, la marca crea una impresion
indeleble que permite a los consumidores interactuar con una empresa de una

manera mas personal y emocional.
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e Posicionamiento por calidad

La calidad de un producto dado es uno de los componentes mas importantes de
una marca y se puede combinar con otras estrategias de posicionamiento con
bastante facilidad. Dado que cada empresa esta tratando de enfatizar su
compromiso con la calidad, una buena manera de distinguirse de los competidores
es reducir la atencién a un area de especializacion, posicionando asi la marca de

la compafiia como una especialista de alta calidad y de confianza.

e Posicionamiento por valor o precio

Hay dos maneras de abordar el posicionamiento de valor o precio y ambos son
crucialmente dependientes de la calidad. Un enfoque consiste en utilizar una via
de gama alta, que explote la creencia psicolégica de que cuanto mas caro es, mas
valioso intrinsecamente debe ser. También se puede consolidar la marca como

proveedor de productos y servicios de alta calidad y buen precio.

e Posicionamiento por beneficios

Comunicar los beneficios exclusivos de un producto o servicio ha sido durante
mucho tiempo una posicion de marca popular. Con esta estrategia, el objetivo es
resaltar los atributos mas poderosos de la compaifiia, atributos que ningun

competidor puede reclamar y que son valiosos para el consumidor.

e Posicionamiento por solucion de problemas

Posicionar la marca como la solucion al problema del consumidor es también una
estrategia de gran alcance. La idea es demostrar que la empresa tiene la facultad
de eximir a los clientes de cualquier problema que pueda enfrentar, de forma

rapida y eficiente.
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e Posicionamiento en base a competidores

El negocio nos es nada si no es competitivo. Por lo tanto, con esta estrategia de
posicionamiento, una compafia apunta a uno o varios competidores para
demostrar su superioridad entre otros que ofrecen el mismo tipo de producto o

servicio.

e Posicionamiento por celebridades

Contratar a celebridades como voceros o para promocionar productos de una
empresa o servicio es una forma popular para posicionar una marca. El objetivo es
obtener conocimiento de la marca y el reconocimiento por asociar la empresa con
una persona encantadora. Si bien esta es una ruta cara, el consumidor tiende a
confiar implicitamente en las celebridades porque conoce sus caras. Esta
familiaridad anima a los compradores a seguir el ejemplo de la celebridad o
emularla, haciendo que esta estrategia sea ideal para la venta de articulos de lujo

0 ropa deportiva.

2.2 MARCO REFERENCIAL

COONFIE, es una organizacion financiera del sector Cooperativo que por
iniciativa de los educadores del departamento del Huila, fue fundada en el afo
1944 bajo el nombre de Cooperativa del Magisterio del Huila -
COOMAGISTERIO, prestando exclusivamente los servicios de ahorro y crédito
a los docentes Huilenses. El 17 de Marzo de 1949 mediante Resolucion del
Dancoop adquiere su personeria juridica legalizando de esta forma los
servicios que hasta la fecha venia ofreciendo adicionalmente las lineas de

crédito para electrodomésticos y otros.

En 1980 se inicia la gestion para la apertura de las sucursales en los

municipios de Garzon, Pitalito y La Plata y en 1990, las agencias de Gigante y
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Algeciras, contribuyendo significativamente en el desarrollo de la economia en
la region Surcolombiana y areas de influencia, mediante un ambicioso
portafolio de productos y servicios financieros con tecnologia de punta y
comunicacion satelital, fortalezas que han permitido en el 2013 cumplir 64 afios

de Credibilidad y Confianza entre sus asociados.

Con la expedicion de la ley 79 de 1998, COONFIE se convierte en Cooperativa
Financiera, reformando los estatutos y a partir de 1991 autorizada por el
DANCOOP mediante resoluciéon No. 1066, cambia su razon social como
“COOPERATIVA NACIONAL EDUCATIVA DE AHORRO Y CREDITO
“‘COONFIE”, permitiendo ademas el ingreso de asociados independientes,
empleados y empresarios, fundamentando su actividad en la prestacion de
servicios financieros de Ahorro y Crédito. Capta el ahorro social mediante
aportes mensuales a capital, depdsitos en cuentas de ahorro y certificados de
ahorro a término CDAT y ofrece una variedad de lineas de crédito a bajos
intereses en emergentes, libre inversion, recreacion, salud, educacion,
empresarial, convenios interinstitucionales, capacitacion y recaudos de
servicios publicos, de salud y pagos de ndéminas en las oficinas ubicadas en la

ciudad de Neiva.

La Cooperativa Nacional Educativa de Ahorro y Crédito, es solida y solvente
con una amplia cobertura en los departamentos de Huila y Caquetd, destacada
por su imagen y la atencion prestada a sus asociados, fortalecida con
innovacion permanente de diversos productos y servicios financieros y
respaldados por tecnologia moderna que permiten la satisfaccion plena de las

demandas de sus asociados.

Tomando en cuenta la gran competencia que existe en el area financiera, esta
institucion ha logrado sobresalir ante estas circunstancias, a pesar de poseer
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poco reconocimiento en el Departamento del Cauca, por lo cual espera poder
consolidar su presencia y prestigio que tiene en el &rea de financiera al ofrecer
productos y servicios de excelente calidad, ademas de conseguir la fidelizacion
de sus clientes y lograr expandirse de manera interprovincial tomando como

referencia al Departamento del Cauca.

NOMBRE Y LOGO DE LA ORGANIZACION

Cooperativa Nacional Educativa de Ahorro y Crédito

Qf Coonfie

Es Presente y Futuro Solidario

Presente y futuro solidario.

FILOSOFIA DE LA ORGANIZACION

e Vision: COONFIE cooperativa lider en ahorro y crédito con calidad de
servicio y el mas alto grado de confianza.

e Mision: En COONFIE movilizamos el ahorro para atender las necesidades
de crédito en procura del mejoramiento de la calidad de vida y el desarrollo

sostenido de las comunidades de influencia.

VALORES

e Credibilidad: Nuestras acciones deberan ser ejecutadas con sinceridad de
manera que generen la confianza a nuestros asociados y compafieros,
brindando informacion completa y veraz sobre todos los eventos que tenga
impacto en nuestro desarrollo como cooperativa.

e Ayuda mutua: Mantener una interrelacion de apoyo, de trabajo individual
en funcion de las metas comunes.

e Responsabilidad: Nivel de desempeiio en el cumplimiento de las
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actividades para el logro de metas sintiendo un compromiso moral con los
asociados y comparieros.

lgualdad: Todos los asociados, directivos y funcionarios tienen igualdad de
derechos y deberes.

Solidaridad: Brindar apoyo, cooperar en la solucion de problemas de los
asociados, la familia y la comunidad.

Equidad: Cada persona merece ser tratada con respeto y dignidad, sin
tener en cuenta la raza, religion, sexo, origen o puesto de trabajo dentro de
la cooperativa y fuera de ella.

Respeto: En nuestra cooperativa prevalece el respeto a la dignidad
humana y complementariamente el respeto a las normas y reglas

establecidas en beneficio de todos.
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CAPITULO Il

3 CONTEXTUALIZACION METODOLOGICA

La metodologia de trabajo se dividié en tres etapas:

1. PRIMERA ETAPA: DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA

Se realiza un diagnostico interno como externo con el fin de conocer las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas de la Cooperativa Nacional de Ahorro y
Crédito COONFIE, a través de un analisis cuantitativo, que va medir en los
clientes el funcionamiento de dicha cooperativa. A nivel interno se intentard hacer
un diagnostico, estableciendo unas variables para analizar que den cuenta del
estado de cosas de la empresa

2. SEGUNDA ETAPA: DEFINICION DE ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
La segunda etapa consistié en el manejo y la interpretacion de los datos obtenidos
a partir del andlisis, este fue el sustento para definir las estrategias a seguir.
Definidos los servicios que se deben posicionar, los segmentos a los cuales se va
dirigir, el segmento mas rentable para la prestacion del servicio, junto al beneficio

que mas valor puede agregar al segmento definido.

3. TERCERA ETAPA: DISENO DEL PLAN DE COMUNICACION

El disefio del plan de comunicacion contribuira a través de estrategias y
actividades, posicionar en el mercado los servicios de ahorro y crédito ofrecidos
por la Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE. Identificando asi el
propésito, la intencionalidad de dicho plan, clarificando el publico a quien se desea
llegar. Apuntando a la creacion de estrategias para conectarse con los medios de

comunicacion para difundir el mensaje
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CAPITULO IV

4 DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

4.1 ANALISIS PEST

El analisis PEST identifica los factores del entorno general que van a afectar a las

empresas, es una herramienta para el andlisis del entorno.

4.1.1 Entorno Econémico

El entorno econdémico colombiano muestra estabilidad para las principales
variables, pese a estar atravesando por una incertidumbre generalizada derivada
del estancamiento econdémico al que se han enfrentado las economias
desarrolladas que sin duda repercuten sobre las emergentes, dado sus aportes en
temas como suministro de materias primas o mano de obra; igualmente, algunos
sectores nacionales ligados al agro vienen reportando crecimientos bajos e incluso
la produccién industrial mostré una desaceleracion este afio. Las anteriores
situaciones se vinculan a la desaceleracion en el mercado financiero nacional, que
se visualiza con menores indicadores de crecimiento anual de la cartera de crédito

y de las inversiones en el mercado de capitales.
A continuacién se haré referencia a las principales variables macroecondémicas, su

comportamiento, las perspectivas para el proximo afio y las afectaciones posibles

para las empresas cooperativas.
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INFLACION ANUAL
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Grafico 1. Inflacién Anual

Colombia en los ultimos afios se ha destacado a nivel internacional por su manejo
macroecondémico, en especial, las acciones de politica monetaria implementadas
por el Banco de la Republica para el control de la inflacion, a través de su
estrategia de inflaciébn objetivo. En efecto, si se observa la tendencia de largo
plazo, el descenso en esta variable y su adecuado control en periodos de
recesion, dan hoy la tranquilidad para la economia colombiana de una inflacién
controlada y estable. Durante el afio 2012, un periodo de relativa calma,
acompafado de incertidumbre en materia de crecimiento, la inflaciéon en Colombia
presenté un comportamiento muy similar al del afio anterior, lo que hara que el
cierre del indicador esté en el rango establecido por el emisor como meta, de entre
el 2% vy el 4%.
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INFLACION MENSUAL
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Grafico 2. Inflacion Mensual

No obstante, sorprendié el dato de inflacion para el mes de noviembre, que
cambié las expectativas hacia una inflacion por debajo del 3% para el cierre del
afo. Esta baja en la inflacion en todo caso no implica aun una tendencia hacia una
inflacibn mucho menor a la esperada por el Banco de la Republica, con lo que
habra que esperar al menos un trimestre para ratificar cual va a ser la tendencia
de 2013.

Para el afio 2013 se esperaria un leve incremento en la variable, siempre que las
condiciones econ6micas den sefiales de mejora respecto a la produccién. Bajo
ese escenario, la politica monetaria del banco central girar4 en torno al control
inflacionario en caso de que la misma registre aumentos significativos, algo que no
estd previsto. En este sentido pensar que el Banco de la Republica reduzca
fuertemente las tasas de interés de intervencion es un escenario poco probable,

por el contrario, lo mas probable es que permanezcan estables.

Efecto para las cooperativas.

Para el sector cooperativo y en general para las empresas en Colombia, la
estabilidad del indice de inflacion es un hecho positivo. En primer lugar, permite
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tener seguridad respecto a proyecciones y presupuestos generales relacionados
con precios de bienes y servicios, salarios y tasas de interés; de otro lado, para las
bases sociales significa mantener su poder adquisitivo y de ahorro, lo que
redundara en un comportamiento favorable de la demanda y por consiguiente de

los resultados econémicos de las entidades.

VARIACION ANUAL DEL PIB
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Grafico 3. Variacion Anual del PIB

En el gréfico No. 3 se presenta el comportamiento en el indice de variacion del
Producto Interno Bruto -PIB-, durante los ultimos diez afios. El dato para 2012
corresponde a la proyeccion que hace el Banco de la Republica en su ultimo
informe de inflacion que es una variacion anual de la produccion del 3.9%, con un

rango probable de entre el 3.3% y el 4.8%.

Segun el banco emisor, el consumo privado se ha restringido. Comportamientos
menos dindmicos a los presentados el afio anterior en sectores como el comercio
al por menor, la compra de vehiculos, la percepcion de los comerciantes y la
confianza de los hogares, soportan la disminucion en el consumo y se refleja en la

disminucioén en el crecimiento de la cartera en el sector financiero.
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Para 2013, dada la incertidumbre economica global, los equipos técnicos del
Banco de la Republica esperan un crecimiento econémico del 4%, con un rango
entre el 2% y el 5%. Buena parte de las expectativas de crecimiento para
Colombia se encuentran soportadas en el comportamiento de la economia global,
por ser un pais exportador de materias primas y por la relevancia que ha tenido la
inversion extranjera directa en la economia local. Asi las cosas, y considerando
que la expectativa generalizada es que las economias desarrolladas se
mantengan en un periodo de desaceleracion, y que las economias emergentes
tendran ritmos de crecimiento menores a las registradas en periodos anteriores, el

repunte de la actividad econémica en Colombia sera muy leve.

Efecto para las cooperativas

Derivado de lo anterior, el sector cooperativo no deberia esperar cambios
considerables en su panorama de expansion, derivado de un repunte econdémico,
especialmente si se tiene en cuenta que la correlacion entre crecimiento
econémico y crecimiento del sector cooperativo es altamente positiva. Sin
embargo, las cooperativas deben evaluar como se ven afectadas por fenébmenos
como la expansion de la actividad minera, la evolucién de la construccion, las
afectaciones en diversos sectores como consecuencia de los TLC que ha firmado
el Gobierno Nacional, de manera que detecte riesgos y oportunidades de

expansion en su base social.

Mercados financieros

Los cambios en el panorama financiero nacional han estado estrechamente
ligados al comportamiento de la inflacibn que, como ya se analizd, ha
permanecido estable este afio. Lo anterior llevo incluso a que el Banco de la
Republica rebajara 75 puntos basicos su tasa de intervencion en el segundo
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semestre de 2012, para situarla en 4.50% para el cierre del afio.
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Grafico 5. DTF y Tasa de Intervencién BR

En el grafico No. 4 se aprecia la evolucion trimestral de la tasa de interés de
consumo del sistema financiero, el interés bancario corriente y la tasa de usura,

mostrando una estabilizacién en los Ultimos meses de 2012.
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La tasa de consumo promedio del sistema financiero se situé al cierre del tercer
trimestre de 2012 en 19.32%, un porcentaje que estuvo en promedio presente
durante todo el afio, ratificando la baja dinamica en el crédito y la incertidumbre
econdémica. Incluso ello reforz6 la idea de tener una politica monetaria

expansionista para el cierre del afo.

Por el lado de las tasas de captacion (Grafico No. 5), la referencia utilizada es la
DTF (tasa promedio de los certificados a término a 90 dias), la cual se situ6 para
el cierre del tercer trimestre en un 5.20%, mostrando también estabilidad durante
todo el afio y manteniendo su correlacion con la tasa de intervencion del banco

central.

Efecto para las cooperativas.

El sector cooperativo, en linea con lo que esta ocurriendo con el crédito nacional,
mantuvo un comportamiento positivo y estable, con tasas de interés de crédito
que, como ha sido tradicional, se mantuvieron un poco por debajo de las
registradas en promedio para entidades financieras tradicionales. Por el lado del
ahorro, el comportamiento fue dinamico y estuvo dentro de los promedios

registrado para todo el sistema financiero.

Conforme a lo revisado hasta este punto, las cooperativas no debieran esperar
cambios considerables en materia de tasas de interés en los préximos meses, con
lo cual, la reactivacion del crédito ira en funcién de las expectativas de consumo
de los asociados. Un factor del mercado financiero al que las cooperativas
deberan seguir prestando especial atencion es que las entidades financieras
tradicionales van a seguir ganando terreno en el crédito de consumo y en
mecanismos como la libranza, con lo cual las cooperativas deben reformular su
estrategia de vinculacion y mantenimiento de sus asociados, con productos
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diferenciados y con mucho realce sobre los beneficios que ofrecen derivados de

Su naturaleza juridica.

IGBC MENSUAL
17,000

16,000
15,000

14,000 -

13,000

12,000 -

11,000

10,000

ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic

Fuente: Banco de la Republica

Grafico 6. IGBC Mensual

Los mercados de capitales en 2012 iniciaron el afio con una fuerte recuperacion
derivada de las posibles soluciones que se iban a implementar en la zona euro
frente a la crisis; sin embargo, dichas salidas no se consolidaron y lo que se
experimento fue, por el contrario, una baja en los mercados de valores que solo se
revirtio hasta la mitad del aflo. No obstante, el dinamismo se fren6 como
consecuencia de la disminucién en la confianza y en las operaciones del mercado
local, derivado del caso Interbolsa en el mes de noviembre, lo cual se espera
tenga un efecto muy puntual que, conforme avance el caso, revierta la baja hacia
la tendencia de mediano y largo plazo, la cual aun no es clara en cuanto a una

reactivacion importante de las bolsas de valores en 2013.

Efecto paralas cooperativas.

Para las cooperativas, el mercado de capitales ofrece oportunidades de inversiéon
sobre excedentes de liquidez, ademas de contribuir a una diversificacion de sus
inversiones en pro de la mitigacion del riesgo de mercado. Igualmente, en la

medida que el sector se posiciona en diversas ramas de la actividad, debera
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incursionar en la revisibn de este mercado como un mecanismo de

apalancamiento.
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Grafico 7. TRM Mensual

El comportamiento de la tasa de cambio durante 2012, no fue tan complejo como
lo fue en afios anteriores para las autoridades econdmicas. Las medidas de
compra de dolares para disminuir la volatilidad fueron suficientes para mantener el

doélar por encima de los $1.750.

El comportamiento del ddlar en 2014 estar4 directamente relacionado con la
reactivacion de la economia global y, por ende, la nacional, siendo claro que en la
medida que la producciéon mundial reaccione positivamente, apareceran presiones
de revaluacion para nuestra moneda. Asi, Colombia en el peor de los casos, no
esperaria un dolar por encima de los $1.900 y por el contrario es probable que

siga alrededor de los $1.800.

Efecto para las cooperativas.

Por la diversidad del sector cooperativo, la revaluacion puede ser vista como

positiva o negativa dependiendo si la organizacion es exportadora, caso en el cual
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el fendmeno es nocivo en términos de competitividad, o si es importadora, en cuya

situacion se ve beneficiada en sus compras.
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Grafico 8. Tasa de Desempleo Mensual

Con datos hasta octubre de 2012, y tal como se aprecia en el Grafico No. 8, la
tasa de desempleo en 2012 continta en una tendencia de mediano plazo a la baja
que se representa en las tres lineas de los tres ultimos afios. Si bien el dato por
debajo del 9% es positivo, debe tenerse en cuenta que es tipico el
comportamiento bajo del indicador durante un mes como octubre y que luego sube
para quedar en nuevo punto alto en los meses de enero cuando culmina la

temporada de fin de afio.

Lo importante de estos datos es que como se aprecia en el grafico, afio tras afio el
indice es menor. El complemento de este comportamiento para que sea
significativo, sera la capacidad de la economia para mejorar en términos de
formalizacion de ese empleo, ya que aun persiste la alta informalidad en estas
cifras; conseguir la formalizaciébn sera la via para fortalecer temas como la
seguridad social, la cual se encuentra en un estado riesgoso para Ssu

sostenibilidad.
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Se esperaria que para 2013 este indicador continde con un comportamiento
similar al de 2012 y que en la medida que la economia nacional mejore en

términos de crecimiento, se siga disminuyendo la tasa de desempleo nacional.

Efecto para las cooperativas.

El cooperativismo, en consecuencia, puede esperar un 2013 con un entorno
macroecondémico muy estable, que sin duda favorece sus principales subsectores.
La estabilidad en la inflacion no representard mayores riesgos desde el punto de
vista de las tasas de interés que afecten la actividad de colocacion de crédito, sin
embargo podrian apreciarse disminuciones en los ritmos de crecimiento de los
depdsitos por ajuste de las tasas de captacion de las entidades financieras
tradicionales. En el sector real, buena parte del comportamiento dependera de las
mejores condiciones de ingreso para la poblacion, aspecto sobre el cual aun no

puede hablarse de una mejora.

Desde el punto de vista estrictamente econdmico, las cooperativas tienen
condiciones favorables para ampliar su radio de accién, consolidar ain mas sus
sectores lideres y aprovechar las oportunidades en nuevos sectores de la

produccion que hoy se plantean como prioritarios para el pais.

4.1.2 Entorno Politico y Legal

Para poder determinar el tipo de ambiente en el que se desenvuelve una
Organizacion, es vital conocer las condiciones politicas que muchas veces
obstaculizan o fomentan la actividad empresarial en un determinado mercado;
agui, también se incluye un andlisis legal acerca de las regulaciones que deben
cumplir las compaiiias, los clientes, canales y consumidores, asi como sus

posibles cambios.
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ARTICULO 333°. El Estado fortalecera las organizaciones solidarias y estimulara
el desarrollo empresarial” (Asamblea Nacional Constituyente de la Republica de
Colombia, 1991)
e Las principales leyes y decretos que rigen al sector cooperativo colombiano
(Ascoop, 2011)

Ley 79 de diciembre 23 de 1988. Por la cual se actualiza la legislacion

cooperativa.

Ley 454 de agosto 4 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, 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 1233 de julio 22 de 2008. Por la cual se precisan los elementos estructurales
de las contribuciones a la seguridad social, se crean las contribuciones especiales
a cargo de las Cooperativas y Precooperativas de Trabajo Asociado con destino al
Servicio Nacional de Aprendizaje, Sena, al Instituto Colombiano de Bienestar
Familiar, ICBF, y a las Cajas de Compensacién Familiar; se fortalece el control

concurrente y se dictan otras disposiciones.

Ley 1391 de junio 18 de 2010. Por la cual se modifica el decreto ley 1481 de

1989 y se dictan otras disposiciones.
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Decreto 4588 de diciembre 27 de 2006. Por el cual se reglamenta la
organizacion y funcionamiento de las Cooperativas y Precooperativas de Trabajo

Asociado.

Decreto 1333 de junio 21 de 1989. Por el cual se establece el régimen de

constitucion, reconocimiento y funcionamiento de las precooperativas.

Decreto 1481 de julio 7 de 1989. Por el cual se determinan la naturaleza,
caracteristicas, constitucion, régimen interno, de responsabilidad y sanciones y se

dictan medidas para el fomento de los Fondos de Empleados.

Decreto 186 de 2004. La Superintendencia de la Economia Solidaria es un
organismo descentralizado, técnico, adscrito al Ministerio de Hacienda y Crédito
Publico, con personeria juridica, autonomia administrativa y patrimonial que tiene
por objeto la supervision sobre la actividad financiera del cooperativismo y sobre
los servicios de ahorro y crédito de los fondos de empleados y asociaciones
mutualistas y, en general, el aprovechamiento o inversibn de los recursos
captados de los asociados por parte de las organizaciones de la economia
solidaria. La Superintendencia de la Economia Solidaria supervisa las
organizaciones de la economia solidaria que determine el Presidente de la
Republica mediante acto general, que no se encuentren sometidas a la
supervision especializada del Estado con los objetivos y finalidades sefialados en
el articulo 35 de la Ley 454 de 1998.

El desarrollo cooperativo esta en funcion, entre otros factores de un proceso de
largo plazo con politicas que ayuden su fomento y respeten su autonomia. El clima
positivo se ve favorecido cuando los movimientos cooperativos definen una

politica de interrelacion positiva interna y externa.
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La herramienta empresarial solidaria se convierte en un instrumento de cambio
politico pues se mantiene en la basqueda constante por la justicia social. Reitera
el compromiso del hombre y sobre todo de las leyes que lo rigen dentro de un
Estado, en su lucha por mantener y preservar los derechos inherentes a la

personay a la sociedad.

4.1.3 Entorno Social

Cada cooperativista, aporta esfuerzos para el bien de la comunidad y a cambio
recibe los esfuerzos de todos los demas afiliados para su propio bien. Esto los
mueve a actuar en forma cooperativa en lo personal y dentro de la sociedad donde
vive y trabaja. De ahi que se diga que el pensamiento cooperativista es "El habito

de ver, pensar y actuar cooperativamente".

Siguiendo los ideales y creencias de los pioneros cooperativistas, las cooperativas
de ahorro y crédito buscan el desarrollo humano social. Su vision de justicia social
se extiende tanto a los cooperativistas individualmente como a la comunidad en
que éstos trabajan y residen. El ideal de las Cooperativas de Ahorro y Crédito es
el de proporcionar servicios a todas las personas que los necesitan y los pueden

usar.

Cada persona es un cooperativista en potencia y apropiadamente forma parte de
la esfera de interés y preocupacion de las Cooperativas de Ahorro y Crédito.
Deben tomarse las decisiones en plena consideracion del interés de la comunidad

en que la Cooperativa de Ahorro y Crédito y sus miembros se mueven.

Entre los aspectos sociales que mas afligen a la sociedad caucana, tenemos la

delincuencia que es la principal razén de inseguridad cotidiana que genera en el
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ciudadano un sentimiento de temor y una percepcion de peligrosidad. Los
sentimientos de temor y las percepciones de peligrosidad afloran por:
e Haber experimentado robos particularmente,

e Haber presenciado algun tipo de delito.

La pobreza y desempleo asi como la falta de valores, son las principales causas
de la violencia en el departamento del Cauca, segun las percepciones de los
ciudadanos. Diversos estudios sociales sefialan que los ciudadanos sienten un
temor generalizado y sostienen que la crisis de los aspectos econémico-laboral y

espiritual son los principales motivos por los cuales se dan estos hechos.

La escala de valores, en especial la justicia, debe ser legitimada por los

ciudadanos y ser uno de los ndcleos del funcionamiento de todas las actividades.

e Es importante fomentar el conocimiento de los derechos como ciudadanos
para no ser victimas de abusos.

e Es primordial para el desarrollo asimilar las leyes y respetarlas, pues solo
asi se veran resultados 6ptimos en donde el ser humano no sufra ningun

tipo de agresion a su integridad.

4.1.4 Entorno Tecnoldgico

Una de las principales cuestiones que se plantean en los debates actuales sobre
ciencia y tecnologia es la diferencia de nivel de desarrollo tecnolégico que existe
entre los distintos paises y areas geograficas. A este interrogante subyace una
presuposicion que todos aceptamos: el desarrollo tecnolégico suele acompariarse
en un desarrollo econémico y, en definitiva, de un bienestar social. Por ello, aislar
las posibles causas que dan lugar a ese desarrollo tecnologico podria permitirnos
emularlas en algunos casos y provocar el cambio en otros contextos.
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El éxito de muchas cooperativas ha sido la innovacion en funcion de la tecnologia,
siendo, desde el punto de vista que aqui se defiende, una de las llaves que han
abierto la puerta a la competitividad empresarial. Las instituciones relacionadas
con el conocimiento tecnolégico han impulsado el desarrollo econémico de las
cooperativas; todas ellas, participan de los valores cooperativistas e innovadores
propios de estas organizaciones. La valoracion que se hace de la necesidad de
desarrollar cierto tipo de actividades relacionadas con el conocimiento tecnoldégico

demuestra la importancia que se le viene dando al factor tecnologico.

Es mas, en el caso de las cooperativas de ahorro y crédito, por su propio disefio
estructural, la cuestién tecnoldgica tiene mayor relieve. La tecnologia juega un
papel relevante en la nueva economia digital, marcando incluso la estrategia de

muchas empresas y posibilitando negocios en el nuevo marco.

De esta forma, si antes las organizaciones desarrollaban y adoptaban tecnologias
en funcion de cudl fuera su estrategia, hoy parece que es la tecnologia la que

marca la estrategia de muchas empresas de la economia digital:

e La tecnologia facilita la plataforma para desarrollar las posibilidades
estratégicas de la nueva economia.

e La comprension de los cambios tecnoldgicos y sus implicaciones en los
negocios hace que las empresas sean conscientes del potencial que posee
la economia digital.

De esta forma, es una plataforma operativa tecnoldgica gradual y flexible la que
permite que las empresas funcionen como parte de una red virtual, alcancen una
base de asociados, reunan y utilicen nueva informacion sobre sus asociados,

entren en nuevos mercados con facilidad, cambien de direccion tan rapidamente
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como lo requiera el mercado y conduzcan nuevas fuentes de ingresos, flujo de

dinero, mérgenes y valoracién de mercado.

Una cooperativa instalaria normalmente la misma tecnologia de minimo costo que
los competidores privados, casi sin reparar en las consecuencias para los
trabajadores. Este comportamiento ignora el hecho de que la tecnologia industrial
y la ingenieria de producciéon fueron disefiadas e introducidas en parte con la
finalidad de reestructurar el proceso laboral bajo el control del capital, con la
intensificacion del trabajo, la imposicion de una detallada division del trabajo, y la
adopciéon de gestores cientificos para disciplinar el trabajo. Una cooperativa que
adopte esta forma de tecnologia de produccion en masa debe aceptar el hecho de
gue los cooperativistas mostraran niveles de alienacién parecidos a los existentes

bajo la misma tecnologia en la industria privada.

4.1.5 Entorno Demografico

Los avances demograficos en Colombia y su etapa de transicibn demografica
ofrecen claras ventajas para disminuir la pobreza, mejorar las condiciones de vida,
aminorar la presion sobre el medio ambiente y apoyar el crecimiento econdémico.
En los ultimos diez afios el crecimiento relativo en la poblacion en edad de trabajar
se ha traducido en una baja en la tasa de dependencia demografica. Esta etapa
de la transicidon determina un ‘bono demografico’ que se presenta una sola vez en
la historia, el cual es posible aprovechar si se potencian las habilidades y
capacidades de la poblaciéon joven. Una politica exitosa en educacion y salud,
junto con una politica econémica y social dirigida a la generacion de oportunidades

para los y las jovenes, es indispensable para capitalizar el bono demogréfico.

La escasa disponibilidad de informaciéon demogréafica sistematica, comparable y

coherente, se ha convertido en una de las barreras principales para la planeacién
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del desarrollo y la toma de decisiones sectoriales, principalmente en el ambito
municipal y local. Dentro de las lineas estratégicas del Plan Nacional de Desarrollo
2006-2010 se da gran importancia al fortalecimiento de la capacidad para producir
y usar informacion sociodemografica para la planeacion del desarrollo, asi como
para impulsar y hacer sostenible el seguimiento y la evaluacion en la toma de

decisiones.

Otra consideracion poblacional importante se relaciona con el desplazamiento
interno, el cual es un problema social y humanitario de grandes implicaciones. La
poblacion desplazada es predominantemente joven y femenina (los menores de
18 afios y las mujeres constituyen mas del 75% y las tasas de jefatura de hogar
femenina ascienden al 40%) y se caracteriza por mayores indices de pobreza,
desempleo, inseguridad alimentaria, desarticulacion social, altos indices de
violencias de género y embarazo adolescente. Asimismo, el fendmeno afecta

desproporcionadamente a la poblacion indigena y afro colombiana.

En las Ultimas dos décadas, la emigracion de colombianos al exterior se ha
incrementado sustancialmente. Hoy se estima que 3.3 millones de colombianos
viven fuera del pais. A diferencia del pasado, los migrantes de hoy mantienen
intensos vinculos con sus comunidades de origen, situacion ventajosa para la
transferencia de tecnologia y conocimientos, y también por el envio de remesas
familiares. La emigracion también puede tener efectos negativos como la pérdida
de capital humano, la desintegracion del nucleo familiar y la vulnerabilidad de los
emigrantes a violaciones a sus derechos humanos, como trafico de personas y
violencia. El pais, a traveés del Programa Colombia Nos Une, viene adelantando
esfuerzos para estudiar el fenomeno, fortalecer la integracion de los colombianos
en el exterior, desarrollar una politica integral migratoria y canalizar las remesas

hacia el ahorro y la inversion.
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5 ANALISIS INTERNO

5.1 FUNCIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA NACIONAL DE AHORRO Y
CREDITO - COONFIE.

La Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE, opera con un Consejo
de Administracion, un Concejo de Vigilancia, Comité Electoral, Comité de
Educacién y un Comité de Créditos. Los representantes de los Concejos y
Comités son elegidos en Asamblea General ordinaria de delegados, a excepcién
del Comité de Créditos que es elegido por el Concejo de Administracion como un

organo de apoyo en la Gestion del Crédito.

Todos estos cargos son de caracter voluntario dentro de la Cooperativa. Por los
volimenes cuantiosos de operaciones que debe realizar COONFIE contrata
personal a tiempo completo, para ayudar en las transacciones de crédito contando
para ello con oficiales de crédito y en el area de control interno que es controlada
por el Comité de Vigilancia, a través de Auditoria Interna, para efectuar la

evaluacioén de los estados financieros se contratan firma de auditoria externa.

La gerencia es un puesto remunerado, que contrata personal necesario acorde
con la capacidad de pago de la Cooperativa. Es norma de control interno y de
seguridad para las operaciones, que todas las personas que custodian los
recursos y registros de la empresa cooperativa mantengan un seguro de

deshonestidad contra todo riesgo y garantizar el buen manejo de los fondos.

El Comité de Crédito analiza y aprueba las solicitudes, previa evaluacion del area
de operaciones y la unidad de riesgos dentro de los limites autorizados por el

reglamento general de créditos, su analisis abarca a los créditos directos e
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indirectos de acuerdo a las politicas establecidas por el consejo de administracion,
rinde informes periddicos a éste, orienta a los cooperativistas en los planes de
inversion y pago de préstamos. La funcion del comité de crédito es de apoyo,
ademas de ser una de las mas importantes, es muy delicada por su gran
responsabilidad como norma; solo a los socios cooperativistas, personas naturales
0 juridicas les esta permitido el acceso a todos los servicios de la Cooperativa
Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE.

El control democratico de la Cooperativa lo ejercen sus miembros a traves de las
Asambleas ordinarias y extraordinarias en las que el Consejo de Administracion,
Consejo de Vigilancia y los Comités dan cuenta de la gestion administrativa en el
periodo correspondiente. Como se ha indicado, en la Asamblea General se eligen

a los miembros directivos.

En COONFIE todo miembro de los Consejos, Comités y empleados tiene deberes

y atribuciones que cumplir ya sea individual o colectivamente.

Los delegados estan obligados a asistir y participar en las asambleas ordinarias y
extraordinarias, ellos eligen a los directivos de los Consejos y Comités. La
auditoria externa es contratada para apoyar al Consejo de Vigilancia. EL Consejo
de Administracion elige los miembros del comité de crédito y Los Directivos de los
Consejos y Comités sesionan por los menos 4 veces al mes a excepcion de los
Comités de Educacién y Electoral para compartir informacién sobre el desarrollo
de la Cooperativa, atender requerimientos y evaluar la gestién integral de la

Cooperativa.

El Gerente General contrata los servicios del resto de colaboradores, que pueden
tener o no la calidad de cooperativistas y los prepara para responder a los
requerimientos de la empresa cooperativa.
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Es responsabilidad de los delegados asistir a las reuniones y asambleas
convocadas. Ellos deben conocer los informes del Consejo de Administracion y del

Consejo de Vigilancia y del resto de comités.

Los socios eligen a los delegados quienes representaran a los socios, aprueban

los estatutos o modifican los existentes.

En Asamblea General, se presentan mociones para contar con nuevos Servicios y
luego de estudios de la gerencia y aprobacién del Consejo de Administracion, se
decide la respectiva ejecucion. Se cuenta con que los socios aportan
sistematicamente y recibiran préstamos oportunos cuando los necesiten. Los
socios son en resumen los responsables del éxito de la Cooperativa, porque de
ellos depende seleccionar a los mejores delegados y ellos a su vez seleccionan a

los directivos.

5.2 RELACIONES FUNCIONALES DENTRO DE LA COOPERATIVA
NACIONAL DE AHORRO Y CREDITO COONFIE.

Podemos describir la linea de autoridad en COONFIE como un Equipo. Todos los
colaboradores tienen la responsabilidad de ejecutar todas las tareas operativas de

la Cooperativa.

El Consejo de Administracion es el corazon que Gobierna y Administra. La cabeza
administrativa, es el Gerente General que se encarga de ejecutar las operaciones

diarias.

Los colaboradores de la Cooperativa son el soporte para el logro de resultados.
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El Comité de Crédito es el oido que escucha las necesidades de los
cooperativistas. Los ojos son el Comité de Vigilancia que miran porque todas las

operaciones estén en orden dentro de las normas estatutarias y reglamentarias.

El Comité de Educacion se encarga de promover la Capacitacion en todos los
niveles: socios, delegados, directivos y colaboradores administrativos.

El Consejo de Administracion dirige la marcha de la cooperativa de acuerdo a los
estatutos. Establece su reglamento interno, elabora a los demas directivos el plan
estratégico y de actividades donde define su misién, vision, se retine regularmente

para revisar los logros alcanzados, plantear cambios y formular recomendaciones.

Las asambleas ordinarias y extraordinarias son normalmente convocadas por el
Consejo de Administracion. El trabajo del Consejo se centra en el planeamiento y
definicion de las politicas y de las actividades que deben ejecutarse. EI Consejo de
Administracion responde e informa a los socios a través de los delegados. La
institucién se relaciona con otras Cooperativas de Ahorro y Crédito similares a
través de los diversos cuerpos directivos y comités y de los convenios
interinstitucionales que efectian con la finalidad de capacitacion, pasantias y
operaciones econémicas dentro de otras. Para el éxito de su mision estratégica, el
Consejo de Administracion puede delegar sus funciones y atribuciones
estatutarias pero no asi su responsabilidad.

El Gerente General es responsable de la administracibn de la empresa
cooperativa en aplicacion de las politicas emanadas del Consejo de
Administracion y de las normas internas. Debe mantener los registros contables,

de manera de poder responder por todos los valores y bienes originados.
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El Gerente General tiene la facultad para contratar y despedir al colaborado y
asignar sus funciones y supervisar su trabajo. Se espera que él gerente haga las
recomendaciones tendientes a mejorar los servicios y pueda ejecutar los que asi
corresponda a su autoridad gerencial. Ademas tiene la responsabilidad de

informar tanto a los socios como al Consejo de Administracion.

El Comité de Crédito analiza las solicitudes de préstamos dentro de las politicas y
limites fijados por la Junta Directiva teniendo la facultad para aprobarlas,
rechazarlas, aplazarlas o modificarlas y asume la responsabilidad de su
aprobacion hasta la cancelacién total de la deuda aprobada. La Cooperativa debe
procurar ofrecer el mejor servicio de crédito a sus socios que permita su
crecimiento individual, familiar y comunitario, orientando el crédito a fines

productivos y de interés social.

El Comité de Crédito debe tomar en cuenta los informes que emitan el area de
operaciones y la Unidad de Riesgos y toma en cuenta la capacidad de pago del
socio, su solvencia moral y no fundar sus decisiones solamente en la existencia de

una garantia.

Por el lado financiero la Cooperativa Nacional Educativa de Ahorro y Crédito,
COONFIE, presenta resultados operacionales en del décimo mes del presente
afio, con un aumento del 11,40% en sus ingresos en comparacion con el mismo
periodo del 2012 alcanzando un total de $17.478 millones versus $15.676
millones. Este positivo resultado se acompafia con la disminucion de los gastos
generales que pasaron de $4.604 millones a octubre de 2012, a $4.480 millones

en el mismo lapso de 2013.

COONFIE presentd un margen operacional, con un crecimiento del 22% con
respecto al mismo periodo del afio anterior, ya que el indicador pasé del 12,06% al
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14,71% creciendo 2,65 puntos porcentuales, indicando que por cada $100 pesos

de ingreso operacionales esta quedando $14,71 pesos de ganancia.

Los excedentes acumulados son muy positivos, si se evallan comparativamente
al mismo corte de los ultimos 10 afios, ya que se tiene un comportamiento superior
en medio de los actuales cambios y ajustes que se vienen realizando via gastos
por la modificacion del esquema y porcentajes de la provision individual y general,
ajustes exigidos por la SUPERSOLIDARIA por cuenta de la entrada del SARC
(Sistema de Administracion del Riesgo de Crédito) y las NIIF (Normas
Internacionales de Informacién Financiera), el pago de parte del valor del detalle
comercial para los asociados héabiles al corte de diciembre de 2012 ($120 millones
- Juego de Cubiertos) y los tradicionales beneficios 0 erogaciones en pro de los
asociados como seguro de Aportes y CDAT, capacitaciones y actividades de
recreacion a empleados, estimulo al asociado, estimulo al ahorro, donaciones,
Impuesto del GMF asumido y el costo de la tarjeta débito. Por tanto, es muy grato
presentar el siguiente grafico comparativo de excedentes consolidados historicos,
al corte de Octubre de 2013 donde mostramos los més altos excedentes de los

tltimos 10 afios, asi:
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EXCEDENTES CONSOLIDADOS A CORTE DE OCTUBRE DE LOS ULTIMOS 10 ANOS
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Grafico 9. Excedentes Consolidados de los ultimos 10 afios

Adicionalmente al presente corte se cumpli6 de forma anticipada con los

excedentes proyectados para el presente afio 2013:
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Grafico 10. Excedentes metas VS Real 2013
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El crecimiento en los resultados financieros estuvo acompafiado por un
incremento en la base social o asociados en un 6% con un aumento neto de 3.383
asociados cerrando con mas de 57.000 asociados. En el balance se observa
activos totales por $133.787 millones, un 10% superior al alcanzado al cierre del
aflo 2012. Se destaca la cartera de asociados por valor de $115.447 el cual
representa el 86% del total de los activos, la tendencia de incremento es motivada
por el crecimiento de la cartera por el ajuste de las politicas de colocacion con
base a las tendencias y necesidades del mercado, al corte se tiene un crecimiento
neto de $9.266 millones, asi mismo las colocaciones suman un total de $79.944

millones.

CRECIMIENTO DEL ACTIVO
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Grafico 11. Crecimiento del Activo

El pasivo fue de $87.778 millones, el cual presenta un incremento del 10% con
relacion al valor al cierre contable de 2012, generado por el aumento de los
depositos de asociados en $9.703 millones; adicionalmente por cuenta del
prepago de obligaciones financieras se tiene una disminucion del 33% lo cual ha
representado la reduccion del nivel de endeudamiento financiero al 5,90% sobre el

total del activo siendo el mas bajo en los ultimos diez afios.
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CRECIMIENTO DE LOS PASIVOS
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Grafico 12. Crecimiento del Pasivo

Al final del presente corte mensual, el patrimonio de la cooperativa asciende a $46.010
$46.010 millones, el cual se ha incrementado en un 11%, con respecto al cierre del 2012.
del 2012. Como se evidencia y como se ha referenciado en varios medios publicitarios por

publicitarios por el Dr. Néstor Bonilla Ramirez en que se afirma que "estos resultados
resultados demuestran el camino de crecimiento que tiene la entidad, comprometida con
comprometida con ofrecer a los asociados de toda Colombia las soluciones a los servicios

servicios financieros que necesitan”. En la

Tabla 1 se muestra el saldo consolidado de los productos de captacion a 31 de

octubre de 2013. Y su crecimiento con relacion al 31 de Octubre de 2012.

Tabla 1. Consolidado Productos de Captacion

A OCTUBRE 31 DE 2012 A OCTUBRE 31 DE 2013 CRECIMIENTO
Depdsitos Ahorros a la Vista: | $29.850.258.196,00 | $ 34.424.935.709,00 | $ 4.574.677.513,00

Depésitos a Término CDAT: $ 35.149.151.300,00 | $ 41.293.494.385,00 | $ 6.144.343.085,00

Total Depésitos: $ 64.999.409.496,00 | $ 75.718.430.094,00 | $ 10.719.020.598,00
Aportes Sociales: $ 33.589.751.254,00 | $ 36.314.418.637,00 | $2.724.667.383,00
Asociados: 53.460 57.418 3.958
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5.3 ANALISIS SECTOR COOPERATIVO

El modelo de Porter para el andlisis sectorial, determinacion de las ventajas
competitivas y planteamiento de estrategias. Descripcion de la situacion actual del
sector (estructura competitiva) por medio de cinco fuerzas competitivas que actian
y hacen que el sector sea como es, determinando las reglas de la competencia:

1. Las amenazas de ingreso en el sector de nuevos competidores
(competidores potenciales). En este aspecto se puede sefialar la creacion
de otras cooperativas conformadas por los trabajadores vinculados a la
Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE como a la incursion de
otras empresas financieras en el sector Cooperativo.

2. La rivalidad de los competidores existentes (los actuales integrantes del
sector). Existen Cooperativas que brindan un acceso facil para la obtencion
de diversos productos y Servicios que presta a los socios de la cooperativa
gue en un momento determinado puede fidelizar y captar a sus asociados y
compitiendo de manera desleal con los servicios que COONFIE ofrece, ya
gue al no contar con la Supervision de la super solidaria, sus controles son
mas flexibles.

3. La amenaza de productos sustitutivos actuales o futuros (aquellos que
satisfacen las mismas necesidades). El sistema financiero en Colombia es
muy dinamico, constantemente nuevas empresas incursionan en el
mercado ademas de diversificar una gama de productos que compiten
directamente con los servicios que ofrece COONFIE, por lo que la amenaza
es latente lo cual se ha evidenciado en el hecho que las que acuden a los
servicios que presta COONFIE por lo general ya se encuentran sobre
endeudados en el sistema financiero.

4. El poder negociador de los compradores, clientes o distribuidores (y su
capacidad para fabricar ellos mismos). En este caso si los asociados de la

Cooperativa cuentan con la informacion completa de la demanda, tasas de
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interés reales en el mercado y otros factores que influyan en el costo, tienen
mayor ventaja negociadora y trataran de aprovecharse de las mejores
ofertas emitidas por las otras instituciones financieras, provocando que se
bajen las tasas de interés, brinden productos y servicios de mejor calidad y

gue se esmeren por cumplir con las expectativas de sus asociados.
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6 ANALISIS DEL FODA

6.1 ANALISIS DEL AMBIENTE INTERNO.

Fortalezas

Las fortalezas de la Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE son
aspectos que se tratan en el interior de la institucion y son de caracter positivo
para la misma,; esta variable es importante porque beneficia y ayuda de manera
efectiva a la entidad a desempeiarse en el medio en el que se desenvuelve.
Ademas, le permite evaluar los avances y retrocesos de los planes y programas
de cada area que pertenece a la corporacion; entre los aspectos que benefician a
la empresa se tiene productos y servicios de 6ptima calidad, recursos humanos,
materiales, financieros, etc. Todo esto lo hace con un Unico objetivo, cumplir con

los requerimientos de los socios.

Las Fortalezas de la Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE son:
e Servicios de ayuda social.
e Atencion oportuna y esmerada al socio.
e Posee agencias en otros Departamentos.
e Transferencias de dinero.
e Honradez en las actividades realizadas.
e Eficiencia y eficacia en todas las acciones desempefiadas.
e Creditos con tasas de interés competitivas.

e Convenios con otras instituciones.
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Debilidades.

En la Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE las debilidades afectan
en forma negativa y directa al desempefio de las actividades de la misma. Las
debilidades que existen dentro de la institucién pueden ser disminuidas mediante
acciones correctivas y se podrian atacar trazandose metas a corto plazo con el fin

de eliminarlas y convertirlas en fortalezas.

A continuacion se expondrén las debilidades de Cooperativa Nacional de Ahorro y
Crédito COONFIE:

e Falta de capacitacion a los empleados.

e Malestar en el ambiente de trabajo.

e Carencia de colaboracion en cualquier actividad desarrollada en la

institucion.

e Falta de estrategias publicitarias.

e Ausencia de incentivos a los empleados y socios.

e Tardanza en la otorgacién de créditos.

e Falta de comunicacion.

¢ No existe participacion en la toma de decisiones.

6.2 ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO.

Oportunidades

En este caso la Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE no tiene un
control directo de las variables que ocurren en el entorno ya que se generan en un
ambiente externo, sin embargo son eventos que por su relacion directa o indirecta
pueden afectar de manera positiva el desempefio de la labor realizada por la

institucion.
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Las oportunidades de la Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE son
las siguientes:

e Crecimiento de la poblacion.

e Ingresar a nuevos mercados.

e Crecimiento en el mercado mas répido.

e Tecnologia avanzada.

e Desprestigio de los bancos en el pais.

e Necesidad de las personas por ahorrar.

e Progreso en el sector financiero.

Amenazas.

Las amenazas son factores negativos que afectan de manera directa o indirecta a
la Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE ya que se encuentran en el
entorno de la misma, pero se tiene que tomar las previsiones necesarias para que
no interrumpan el quehacer institucional y la entidad pueda cumplir con sus
objetivos. Dentro de este factor se puede considerar a la inflacion, escasez de
energia, cambios tecnoldgicos, acciones gubernamentales, entre otros, pero para
que estos no influyan se debe plantear estrategias y considerarlas cuando el caso

lo amerite.

La Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE cuenta con las siguientes
amenazas:
e Incremento productos y servicios sustitutos en el mercado.
e Cambios adversos en los tipos de cambio y las politicas financieras de
gobiernos extranjeros.
e Aumento en el costo de la tecnologia.

¢ Inestabilidad politica, social y econémica en el pais.
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Posicionamiento de la competencia en el mercado.
Altos indices delincuenciales.
Rotacién de billetes y monedas falsas en el pais.

Ingreso de nuevos competidores en el mercado.

55



7 IDENTIFICACION DE LA POBLACION Y MUESTRA

Para realizar la identificacion de la poblacién para esta investigacion se ha tomado
en cuenta el registro diario de asociados que acuden a realizar transacciones
financieras a la Cooperativa de Ahorro y Crédito COONFIE y se realizara por
medio de una muestra representativa. En la actualidad la cooperativa cuenta 900
asociados.

Para determinar el tamafio de la muestra utilizamos la siguiente férmula:

ZZ*N*p*q

Donde: n =
(N-1)E%2+Z?%px*q

Margen de Confianza Z= 90% => 1.645
Margen de error e=10%

Tamafio de la poblacién N= 900
Variabilidad positiva p=0.5

Variabilidad negativa g=0.5

~ (1.645)2(900)(0.5)(0.5)
™ =900 — 1)(0.10)2 + (1.645)2(0.5)(0.5)

n =69

La muestra con la que se va a desarrollar esta parte del trabajo es de sesenta y

nueve (69) asociados.

7.1 DISENO DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Para la recopilaciéon de informacion, en el presente estudio se utilizaron tanto las
fuentes primarias como secundarias. La primarias tales como: las técnicas de
investigacion como las encuestas y las entrevistas y fuentes secundarias como lo
son la bibliografia especializada para aplicar la técnica del fichaje como son

archivos, revistas, publicaciones, peridédicos, entre otros.

56



7.1.1 Informacién Primaria

Para la recoleccion de la informacion primaria se realizé las técnicas de
investigacibn como las encuestas y la entrevistas, aplicando para ello los
respectivos cuestionarios, como instrumento para recolectar los datos necesarios,
el mismo que estara dirigido a los socios, empleados de la institucién financiera, y
posibles clientes de la ciudad de Popayan, puesto que son la base fundamental
para realizar el diagndstico situacional; ademas, se empled la observacion directa
a través de la cual se realizé un andlisis de la competencia para determinar que
aceptacion tienen sus clientes de los productos que ofertan, proporcionando
informacion importante sobre la aceptacion que tendran estos en el mercado, asi
como también la opinién de expertos que por su experiencia aportaron con datos

utiles para el desarrollo del proyecto.

7.1.2 Informacion Secundaria

Se necesitd el uso de fuentes secundarias como son: bibliografia especializada
para aplicar la técnica del fichaje como son archivos, revistas, publicaciones,
periddicos, entre otros; por lo que se obtuvo informacién suficiente, necesaria y de

calidad que sirvido de complemento a través de las fuentes primarias.

Se realiz6 la recopilacion, procesamiento y andlisis que dispone la Cooperativa de
Ahorro y Crédito COONFIE como reglamento interno, plan estratégico de
desarrollo institucional, manuales, estatutos, estadisticas, textos y otros
documentos importantes, los mismos que sirvieron de base fundamental para el
conocimiento general de como ha venido manteniéndose esta institucion
financiera. Con toda esta recopilacion de datos se obtuvo la herramienta de

analisis y guia para el mejoramiento y los cambios que pudieron originarse dentro
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de la institucion.
7.2 DISENO DEL INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE DATOS

Con el fin de obtener los datos provenientes de los usuarios, sobre su nivel de
satisfaccion en cuanto a los servicios prestados por la Cooperativa Nacional de
Ahorro y Crédito COONFIE y sobre la percepcion de éstos sobre las empresas
competidoras, se emplea una encuesta con el fin de obtener informacion precisa

de su opinién a fin de evaluar el servicio.

Para redactar las preguntas se tendra en cuenta que de las respuestas de éstas
se pueda obtener y determinar los indices de satisfaccién y de competencia, razén
por la cual, se hard una pequefia descripcion de cada indice para posteriormente

pasar a la construccion del cuestionario.

INDICE DE SATISFACION DEL CLIENTE: Es un indice de referencia, cuyo
objetivo es cuantificar la calidad del servicio que una organizacion ofrece a sus

clientes.

INDICES GENERALES: resultan de integrar toda la informacion obtenida y
procesada en la auditoria:

a) Indice Real: se obtiene del calculo matematico de ponderar los indices
especificos.
b) indice perceptivo: es el que define el cliente de acuerdo a su percepcion

general del servicio que recibe.

INDICES ESPECIFICOS: evalla la satisfaccion del cliente en los diferentes temas

relacionados con el servicio:
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a) Indice de talento humano: define el concepto del cliente con respecto al
personal de la empresa que ofrece el servicio.

b) indice de imagen corporativa: es el buen nombre que tiene la organizacién en
los clientes.

c) indice post venta: determina la satisfaccion del cliente con relacion a todas las
actividades después de ofrecido el servicio.

d) indice de producto: determina la satisfaccion del cliente de acuerdo a las
caracteristicas del producto ofrecido.

e) Iindice de competencia: es un parametro de referencia cuyo objetivo es
cuantificar y comparar la calidad del servicio que una organizacién ofrece a sus

clientes con respecto a su competencia directa.

Teniendo en cuenta las caracteristicas y necesidades de informacion de la
empresa COONFIE asi como la teoria mencionada anteriormente, los indices
especificos con los que se trabaj6é en este caso son los siguientes:

v Indice de talento humano

v' Indice de imagen corporativa
v Indice post venta
v

indice de producto
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CAPITULO VI

8 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

8.1 INDICE DE SATISFACCION DEL CLIENTE

8.1.1 Iindice Real

El indice real se obtiene del calculo matemético de ponderar los indices

especificos. Ver Tabla 2.

Tabla 2. indice Real
INDICE DE IMAGEN CORPORATIVA | 90.12
INDICE DE POST VENTA 88.58
INDICE REAL 89,57

Al hacer la ponderacién de los indices especificos y tener como resultado el indice
real, que para este caso es de 89,57%, se toma el resultado y se analiza segun la

matriz de niveles de satisfaccion que se presenta en la Tabla 3:

Tabla 3. Matriz Niveles de satisfaccion

NIVEL DE SATISFACCION RANGO PORCENTUAL CLASE DE FACTOR

BAJO (0... 89) CRITICO

ACEPTABLE (90...94) ESTABLE

BUENO (95....99) DIFERENCIADOR LEVE
EXCELENTE 100 DIFERENCIADOR
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Se puede ver que el indice real con respecto al nivel de satisfaccion es BAJO, y de
acuerdo a la clase de factor es CRITICO, esto quiere decir que la empresa
necesita del replanteamiento de estrategias que permitan mejorar el nivel de
satisfaccion del cliente en cuanto a los indices que se evaluaron. Dentro de los
niveles mas bajos (0 — 89%) se pueden encontrar indice de producto (89,31%),
imagen corporativa (90.12%) e indice post-venta (88.58%); por otra parte, el indice
que presenta un nivel mas alto es el indice de talento humano (90,27%), con un

nivel de satisfaccion aceptable y un factor estable.

8.2 INDICE PERCEPTIVO

8.2.1 Anadlisis cuantitativo

Tal como se muestra en la Tabla 4, el indice perceptivo definido por el cliente de
acuerdo con su percepcion general de la calidad del servicio es del 90.22%.
Indicando un nivel aceptable de satisfaccion del cliente frente al servicio prestado
por la COOPERATIVA NACIONAL DE AHORRO Y CREDITO COONFIE.

Tabla 4. indice Perceptivo

INDICE PERCEPTIVO % DE SATISFACCION

Nivel de satisfaccion del cliente externo respecto al servicio

0
ofrecido por COONFIE 90.22%

TOTAL 90.22%

Es de resaltar que este indice es uno de los que presenta mejor porcentaje dentro
de los indices evaluados; esto quiere decir, que la empresa va por buen camino en
el mejoramiento de su calidad, sin dejar a un lado que aun falta mejorar aspectos

para que ese nivel sea mejor y pueda ser una factor diferenciador en el mercado.
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8.3 INDICE DE IMAGEN CORPORATIVA

Tabla 5. indice de Imagen corporativa

INDICE DE IMAGEN

% DE SATISFACCION

CORPORATIVA

SERIEDAD DE LA EMPRESA 94,57

IMAGEN DE MARCA 81,88

CONFIANZA 90,22

SOLIDEZ FINANCIERA 93,84
TOTAL 90.12

De acuerdo a los datos mostrados en la Tabla 5 se observa que:

En cuanto a la seriedad de la empresa, el porcentaje de satisfaccion manifestado
por los encuestados es de 94.57%, ubicAndose en un nivel de satisfaccion
ACEPTABLE y un factor ESTABLE; por esta razén, la empresa debe dirigir
esfuerzos para conseguir el paso al siguiente nivel de satisfaccion, para fortalecer
este factor.

Para la imagen de marca, el porcentaje de satisfaccion obtenido es de 81.88% y
se ubica en un nivel de satisfaccion BAJO y un factor CRITICO; al respecto, la
empresa debe enfocar sus esfuerzos para mejorar en este aspecto de una manera
pronta.

El porcentaje de confianza manifestado por los encuestados es de 90.22%,
ubicandose en un nivel de satisfaccion ACEPTABLE y una clase de factor
ESTABLE, lo cual requiere una serie de estrategias para aumentar la satisfaccion
de este factor.
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El porcentaje de solidez financiera manifestado por los encuestados es del
93.84%, ubicandose en un nivel de satisfaccion ACEPTABLE y una clase de factor
ESTABLE, lo cual requiere una serie de estrategias para aumentar la satisfaccion

de este factor.

El indice de Imagen Corporativa presenta un nivel de satisfaccion de 90.12%,
encontrdndose en un nivel de satisfaccion Aceptable y una clase de factor
ESTABLE; por tanto, la organizacién debe implementar estrategias para mejorar la

imagen corporativa.

8.4 INDICE DE TALENTO HUMANO

Tabla 6. indice de talento humano
AMABILIDAD DEL FUNCIONARIO 90,22
PRESENTACION PERSONAL 89,49
PUNTUALIDAD 88,77
HABILIDAD PARA COMUNICARSE 92,75
CONOCIMIENTO DEL SERVICIO 91,30
ASESORIA OFRECIDA 89,13

TOTAL 90.27

El indice de talento humano define el concepto del cliente con respecto al personal
de la compafiia que ofrece el servicio, de acuerdo a la Tabla 6 se encuentra que:

La amabilidad del funcionario con un porcentaje del 90,22% se sitda en un nivel de
satisfaccion aceptable y una clase de factor estable; con esto se puede afirmar
que la empresa debe seguir trabajando en el fortalecimiento de este factor y asi

poder incrementar el nivel de satisfaccion.

63



La presentacién personal con un porcentaje de 89.49% se ubica en un nivel de
satisfaccion bajo y una clase de factor critico, razén por la cual se requiere el
establecimiento de estrategias orientadas a mejorar dicho nivel de satisfaccion.
Para la puntualidad, el resultado obtenido la ubica en un nivel de satisfaccién bajo
y un factor critico 88.77%; este aspecto requiere de la implementacion de
estrategias pertinentes que le permitan aumentar el nivel de satisfaccion.

En la habilidad para comunicarse, el nivel de satisfaccion es aceptable y presenta
un factor estable 92,75%; de esta forma, se puede decir que es necesario que la
empresa tome estrategias que ayuden a mejorar el nivel de satisfaccion del cliente
para que este indice no sea afectado y repercuta en la calidad del servicio
prestado.

Conocimiento del servicio con un porcentaje del 91,30% se sitda en un nivel de
satisfaccion aceptable y una clase de factor estable; con esto se puede afirmar
qgue la empresa debe seguir trabajando en el fortalecimiento de este factor y asi
poder incrementar el nivel de satisfaccion

En cuanto a la asesoria ofrecida, con un 89.13% se ubica en un nivel de
satisfaccion bajo y un factor critico, razébn por la cual, se requiere del

establecimiento estrategias orientadas a mejorar dicho nivel de satisfaccion.

El nivel de satisfaccion total del indice de talento humano es de 90,27%, siendo
este un nivel aceptable y con un factor estable, determinando asi que es necesario
plantear estrategias que ayuden al mejorar este indice para poder prestar un
servicio de calidad. Hay que poner mayor atencién a los indices como la
puntualidad, presentacién personal y asesoria ofrecida, los cuales tienen el nivel
de satisfaccibn méas bajo y a su vez aprovechar para fortalecer indices como
amabilidad del empleado, habilidad para comunicarse y conocimientos del

servicio.
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8.5 INDICE DE SERVICIO POST VENTA

Tabla 7. indice de servicio post venta

INDICE DE SERVICIO POST VENTA %DE SATISFACCION

ACTUALIZACION DE INFORMACION 88,41
LLAMADAS INFORMATIVAS 88,77
TOTAL 88,58

e En la Tabla 7 se observa que en cuanto a la Actualizacion de informacion el
porcentaje es del 88.41% con el cual se ubica en un nivel de satisfaccion BAJO y
una clase de factor CRITICO, lo cual requiere una serie de estrategias para
aumentar la satisfaccion de este factor.

e Las Llamadas informativas tienen un porcentaje de satisfaccion del 88.77 con el
cual se encuentra en un nivel de satisfaccion BAJO y un nivel de satisfaccion
CRITICO, por lo cual la organizacion debe establecer procedimientos para mejorar

este aspecto.

El indice de servicios post-Venta presenta un porcentaje de 88.58%, y se ubica en
un nivel de satisfaccion BAJO y una clase de factor CRITICO, por lo tanto, la
empresa debe encaminar esfuerzos para mejorar esta situacién y mejorar un

servicio muy importante como lo es el servicio post venta.
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8.6 INDICE DE PRODUCTO

Tabla 8. indice de producto
INDICE DE PRODUCTO % DE SATISFACCION ‘
DIVERSIDAD DEL SERVICIO 89,86
INNOVACION 85,87
NEGOCIACION 91,30
PLAZOS DE PAGO 90,22
TOTAL 89,31

El indice de producto nos determina la satisfaccion del cliente frente a las
caracteristicas del mismo, de acuerdo a los datos mostrados en la Tabla 8 se
concluye que:

Con respecto a la diversidad del servicio, el porcentaje de satisfaccion que arrojé
el estudio es de 89,89%, siendo éste BAJO para el nivel de satisfaccion del cliente
y con un factor CRITICO. Esto nos indica que la empresa debe mejorar la
variedad de los servicios que esta ofreciendo, el mercado pide un cambio pequefio
pero que puede ser muy significativo para la satisfaccion del cliente.

En cuanto a la innovacién, el porcentaje de satisfaccion es de 85,87%, siendo éste
BAJO y considerandose como un factor CRITICO; con esto se puede decir que
esta caracteristica para el servicio no esta aportando satisfaccién al cliente, puede
ser por la forma como se llevan a cabo los procesos los cuales no generan valor
para el mismo.

La negociacién presenta un porcentaje de 91.30%, con un nivel de satisfaccion
aceptable y siendo éste un factor estable; esto nos indica que la organizaciéon
debe optar por estrategias que ayuden a mejorar la prestacion del servicio y asi
optimice la satisfaccion del cliente real.

Los plazos de pago en los servicios que ofrece COONFIE fueron ponderadas en
un 90.22%, con un nivel de satisfaccion aceptable y siendo éste un factor estable;

con esto podemos ver que esta siendo acogido por los clientes, pero es necesario
66



mejorar las estrategias orientadas a mejorar el nivel del satisfaccion de las

personas que utilizan los servicios.

De esta forma, podemos ver que el indice de Producto presenta un nivel de
satisfaccion del 89.31%, bajo dentro de la tabla de niveles de satisfaccion y una
clase de factor critico; de los cuatro aspectos evaluados se destaca la
negociacion, esto significa que los usuarios perciben una buena disposicion de la
cooperativa que debe ser mejorado para alcanzar el nivel de satisfaccién superior

y, de esta manera, se podria mejorar las demas caracteristicas evaluadas.
8.7 INDICE DE COMPETENCIA

Tabla 9. indice de Competencia

NIVEL DE COMPETENCIA RANGO PORCENTUAL CLASE DE FACTOR

INFERIOR (0-60) CRITICO
SIMILAR (61- 72) ESTABLE
SUPERIOR (73- 100) DIFERENCIADOR

La Tabla 9 muestra los niveles de competencia, ponderacion y clasificacion de las
entidades para determinar su indice de competencia. En el estudio cuando se hizo
la pregunta ¢Cuales son para usted los dos principales competidores de la

companfia? El resultado obtenido fue:
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Competidores Directos

cooprocenva &
(4

33%

Grafico 13.

Utrahuilca

17%

Competidores directos

El Grafico 13 muestra que el total de clientes reales encuestados el 33%
consideran como competidor directo de COONFIE a COOPROCENVA, el 31%

opinaron CODELCAUCA, siendo de esta forma los dos principales competidores

de la empresa.

Por otra parte el 19% de las personas encuestadas consideran que PROVITEC es

un competidor directo de la cooperativa y el restante 17% consideran a

UTRAHUILCA como principal competencia de la cooperativa.

Al comparar a la Cooperativa con los dos principales competidores mencionados

en diversos aspectos (Ver Tabla 10) se determina lo siguiente:

Tabla 10. Competidores directos
00 OOPRO P OR A RIOR
CALIDAD 65.22 34.78
IMAGEN DE MARCA 21.74 43.48 | 34.78
SERVICIOS 34.78 65.22
TALENTO HUMANO 69.57 30.43
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COONFIE VS CODELCAUCA SUPERIOR IGUAL INFERIOR

CALIDAD 57.14 42.86
IMAGEN DE MARCA 57.14 28.57 14.29
SERVICIOS 42.86 57.14
TALENTO HUMANO 52.38 47.62

EL 65.22% de los usuarios encuestados consideran que COONFIE es superior en
calidad frente a COOPROCENVA; del mismo modo, el 57.14% dicen que
COONFIE es superior en calidad frente a CODELCAUCA.

En cuanto a la imagen de la compaiiia el 21.74% consider6 que COONFIE es
superior en imagen frente a COOPROCENVA vy el 57.14% dijo que es superior
frente a CODELCAUCA.

Respecto a los servicios el 34.78% dijo que COONFIE es superior frente a la
competencia, es decir, COOPROCENVA; de igual forma, un 42.86% afirmé que la
empresa es superior frente a CODELCAUCA.

Para el 69.57% de los encuestados consideran que el talento humano es en
COONFIE superior frente a COOPROCENVA y un 52.38% afirmo6 que la empresa
es superior frente a CODELCAUCA.

De acuerdo a los resultados, se puede afirmar que la organizacién cuenta con
varios puntos a favor frente a los competidores directos, como lo es
COOPROCENVA y CODELCAUCA; a favor, podemos distinguir la calidad y el
talento humano. Los servicios y la imagen de marca, son puntos que se deben

mejorar para atraer mas personas a que utilicen los servicios de COONFIE.
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8.8 RESUMEN DE RESULTADOS

Tabla 11. Resultados
INDICE DE SATISFACCION
indices Nivel de Nivel de Clase de
Total . ., . .
generales satisfaccion % satisfaccion factor
indice real 89,57
indice 90.22
perceptivo
indices especificos
Diversidad de servicios | 89.86%
Producto - N
89.31% Innova.C|o-n 85.87% BAJO CRITICO
Negociacion 91.30%
Plazos de Pago 90.22%
Amabilidad 90.22%
Presentacion personal 89.49%
Puntualidad 88.77%
Talento —
humano Habilidad para 92.75% ACEPTABLE ESTABLE
90.27% Comunicarse )
Conc_)qlmlento del 91,30%
servicio
Asesoria ofrecida 89,13%
Seriedad 94,57%
81,88%
Imagen de marca
Imagen
corporativa S 90,22% ACEPTABLE ESTABLE
90.12%
0,
Solidez Financiera 93,84%
peuaizectndela | gnaio
Post-venta :
88.58% _ _ BAJO CRITICO
Llamadas informativas 88.77%

70



Tabla 12. Libreta de calificaciones

COONFIE AUDITORIA DEL SERVICIO LIBRETA DE CALIFICACIONES DEL CLIENTE

RESPOSABLE :
CARGO:
CIUDAD Y FECHA: POPAYAN, Enero 2014
AUDITORIA
e 1 2 3
INDICE FECHA\
GENERALES ene-14 ACUMULADO
REAL 89,57% 89,57%
PERCEPTIVO 90.22% 90.22%
ESPECIFICOS
PRODUCTO 89.31% 89.31%
TALENTO HUMANO 90.27% 90.27%
IMAGEN CORPORATIVA 90.12% 90.12%
POST VENTA 88.58% 88.58%
DE COMPETENCIA 79,71% 79,71%

El valor correspondiente al indice de competencia (79,71%) se obtuvo
promediando los totales de los dos principales competidores ((80.42% +
78.99%)/2), estos datos hacen referencia a que COONFIE se encuentra dentro de
la matriz de niveles de competencia y representa un nivel SUPERIOR al de su
competencia y la clase de factor es DIFERENCIADOR.
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CAPITULO VII

9 DESCRIPCION DE LA PROBLEMATICA DE LA ORGANIZACION

La Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE a pesar de llevar
constituida 64 afios, presenta una problematica comunicacional que esta
enfocada en la identidad corporativa; de ahi que es evidente fortalecerla con el
objetivo de fomentar y facilitar su reconocimiento en el publico del Departamento

del Cauca.

Al evaluar el entorno de la Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE,
es necesario reforzar muchos elementos comunicativos para exteriorizar una
imagen sdlida, que impacte en el publico externo. Por tal motivo, es prioritario
fomentar la Identidad Corporativa, que se compone de gran cantidad de
caracteristicas que necesitan ser clarificadas y estructuradas, incluyendo la

orientacion, la filosofia y la comunicacion.

Una de las causas que han dado origen a esta situacion evidente de la
Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE, es el poco tiempo de
funcionamiento de la misma, exactamente 2 afos en el departamento del Cauca; a
pesar de este panorama, la Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE

se ha venido fortaleciendo poco a poco.

Como alternativa de solucién a esta situacion, se ha pensado en el fortalecimiento
de la imagen e identidad corporativa de la Cooperativa Nacional de Ahorro y
Crédito COONFIE, para que posteriormente sea proyectada sobre el publico. Por
tal motivo se definira los elementos de identidad y se elaborara una pieza

comunicativa que contenga esta informacion.
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CAPITULO VIII

10 OBJETIVOS DEL PLAN DE COMUNICACION

Dar a conocer los servicios de la cooperativa y la existencia de la misma por los

diferentes medios de comunicacion.

Tabla 13. Publico Objetivo

PUBLICO OBJETIVO

Interno Asociados

La sociedad en general, Empresas

Externo Pymes de la region.

Area de impacto: El Departamento del Cauca

Objetivo estratégico general: Fortalecer la Imagen e Identidad Corporativa de la
Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE.

Objetivos estratégicos especificos
e Proponer un plan de comunicacion para Cooperativa Nacional de Ahorro y

Crédito COONFIE que ayude a incrementar su participacion en el mercado
actual entre Julio del 2014 a Diciembre del 2014.

e Conseguir la fidelidad de nuevos asociados.
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CAPITULO IX

11 ESTRATEGIAS DEL PLAN DE COMUNICACION

La cooperativa mediante la estrategia de posicionamiento por trayectoria tendra
como meta posicionar y dar a conocer los servicios que oferta la Cooperativa
Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE en el mercado caucano, especificamente
a cada uno de los stakeholders por los beneficios que oferta, generando un lugar
en la mente del consumidor frente a la competencia; es por eso, que se requiere
generar confianza en los clientes potenciales, y para lograrlo se deben realizar
campafnas publicitarias que permitan motivar al cliente para que acuda a la

Cooperativa y acceda de los servicios.

Para lograr un buen posicionamiento de la Cooperativa Nacional de Ahorro y
Crédito COONFIE en el mercado, se utilizardn los principales medios de
comunicacién permanentemente que cumplan con los objetivos de informar,
persuadir y recordar la imagen corporativa de la Cooperativa Nacional de Ahorro y
Crédito COONFIE y asociarlos con los valores corporativos y logotipo de la
institucién. La Tabla 14 muestra los tipos de medios de Comunicacion:

Tabla 14. Medios de Comunicacion
MEDIOS DE % DE APOYO PARA EL
COMUNICACION PLAN
Radio 40%
Internet 40%
Medios Impresos 20%
Total 100%

Radio: Es un medio por el que se logra difundir la informacién a toda la
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ciudadania, y llegar hasta los rincones mas pequefios de la ciudad y el
departamento, ademas, tiene acogida en las personas que trabajan en entidades
publicas como privadas. Se realizara en Caracol Radio de Popayan por su
cobertura en el departamento del cauca y su segmento objetivo es la sociedad en
general.

Se contrataran espacios dentro de la parrilla de programacion de mayor sintonia,
para mencionar con la voz del locutor en vivo, la publicidad de la Cooperativa y los
servicios que presta, esto con la finalidad de que los oyentes reciban el mensaje
con eficacia, dado que el locutor es un lider de opinion que ejerce influencia entre

los oyentes.

Internet: La cooperativa ya posee una pagina web, pero seria conveniente
actualizarla para mejorar y optimizar el servicio que ésta puede ofrecer. También
crear una fan page en Facebook y una cuenta en twitter para que los asociados

sigan y se enteren de los eventos que la cooperativa esta preparando.

Medios Impresos

Prensa: El nuevo Liberal se utilizara para difundir la informacion en la ciudad de
Popayan los dias previstos para la publicacién, pues es un diario local y tiene
buena acogida por la ciudadania y ser& dirigido para las empresas y pymes de la

region.

Volantes: Se utilizara volantes como medio de ejecucion de la estrategia
publicitaria su publico objetivo es la sociedad en general y se ejecutara en el
Departamento del Cauca.

Mensaje Publicitario:
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Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE
“65 anos consolidando suefos”
Enfocado a la seguridad y estabilidad financiera y econémica de la institucion y de
sus asociados, con un mensaje de confianza en sus depdsitos y créditos,

fomentando el crecimiento personal de sus asociados.

Publicidad Radial: dentro de la publicidad radial se ha tomado a Caracol Radio

Popayan.

Fechas de publicacion: Junio, Julio, Agosto, Septiembre, Octubre.

Dias de Trasmision: De Lunes a Viernes

N°De Cufas/Dia: 4

Valor/Mes: 500.000

Lead: Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito Coonfie, 65 afios consolidando
suefios, es una de las cooperativas mas grandes del pais gracias a que hemos
diversificado nuestras lineas de ahorro y crédito, y hoy le brindamos un portafolio
de servicios en Huila, Caqueta, Cauca, Cundinamarca. Gracias a la confianza que
todos nuestros asociados han puesto en nosotros y a su empefio como usuarios,
gestores y duefios de su entidad.

Cuentas: Coonfidiario, Cuentas de Ahorro Futurito, Coonfirenta, Plan de Ahorro
Futuro, Pago de Telefénica Movistar, Alcanos. Créditos libre inversion, Créditos
Coonfisocial. Para mayor informacion comuniquese en Calle 4N°8-48 o al Teléfono
8384334

Coonfie es presente y futuro solidario.

Publicidad en Medios Impresos.
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Prensa: dentro de la publicidad escrita se ha tomado en cuenta El nuevo Liberal.

Los espacios publicitarios se compraran una vez al mes por los seis meses que

dura la campafa. Para la conformacion de la estructura de la publicidad se utilizan

técnicas basicas, las mismas que son detalladas a continuacion: lead, cuerpo y

cierre.

Lead: contiene el nombre de la institucion de acuerdo al método descriptivo y

simbalico, el mismo que detalla la actividad econémica de la institucion.

Cuerpo: Contiene los servicios que presenta la institucion.

Cierre: contiene la pagina web.

Fechas de publicacion.- Mes de Junio, Julio, Agosto, Septiembre, Octubre.

Cooperatva Nacional Educativa de Aharre y Crédita

Coonfie

Es Presente y Futuro Solidario

LINEA DE CREDITO

= Oficial b S 4

e LINEA DE AHORRO

= Libre Inversion

= Crédito Especial ® Cuenta Coonfidiario
(Motos y Computadores) ®= Cuenta Plan Ahorro Futuro

= Coonfisocial = Cuenta Coonfirenta

(Salud, Educacion y Turismo) ™ Cuenta Futurito
= Crédito Rotatorio = Cuenta de Némina

L] Ta rédi
Microcrédito POPAYAN
Calle 4 No. 8-48 Edificio Unicomfacauca
Tel. 838 4334 - 838 7642 - 839 8401 - Popayan
Lunes a Viernes de 8:00 a.m. a 12 m. y de 2:00 a 4:30 p.m.
Sabados de 8:00 a 11:00 am.

'1| EN SU coAT

Figura 1. Publicidad impresa

AL AHORRAR EN SU CUENTA PEISONAL
$ 100.000

RECLAMA GRATIS UNA ESPECTACULAT
ALCANCIA FUTURITO

5 TRAE SU ALCANCIA LLENA Y POR UN
VALDR DE $100.000 FESOS O MAS.

w9
+ seguro U

facil  rapido »
cT b /

HUELLA DACTILAR

VNG o 0PV A TRCANL
PRI 53 RCLLL (LS 50 B

¢ Te gustaria tener tu propio negocio?, ven animate que nosotros te ayudamos a

financiar tus ideas porque creemos en tus ideas innovadoras, con la ayuda de la
Cooperativa nacional de Ahorro y Crédito COONFIE puedes hacer tus suefios
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realidad. COONFIE 65 afios consolidando suefios.

Publicidad Volantes: estos folletos se entregaran de lunes a viernes dado a la
gran afluencia de personas que presenta el centro de la ciudad. Se entregara a la
sociedad en general un manual de identidad corporativa dandoles a conocer la

mision, vision, valores y objetivos.

Credibilidad: Nusstras accionss dehe-
rdn sergjecuwadas con sincenidad de
manera gue generen b confianza 3

COONFIE 65 AHOS
CONSOLIDANDO SUEFiDS

MRNUHL DE nusstros asociados v compaferos, i
brindando informacién completa ¥ . 5!
IMQEEN E weraz sobee todos bs evenos que ) =
ftenga mpacio en nusstn desammollo ~3 x
COMO COOparativa Cﬁ
IDENT'DQD Ayuda mutua: Mantener una intenreb- MISIE - En COONEIE movilizameos f
cién de apoye, de tmbaje induidusl ahomo para atender las necesidades de
CDRPDEHT|VR en funcidn de lss metas comunes. crédito en procura delmejoramiento de
Iz calidsd de viday =l desamollo sosteni-
. do de bs comunidades de influencia.
Responsabilidad: Nvel de desempsio

ﬁ en ol cumplimiente de las actvida-

H des para o legre de matas sintiendo Visitn: COONFIE coopearativa lider an
un compromisoc mosl con los aso- ahorre y crédio con calidad de sesvicio
ciados y compafieros. v el mas alto grado de confianza.

BRI
Igualdad: Tedos los asociados, directi-
wos y funcionarios tienen igualdad de eamoly fq.‘.

derechos y deberes.

"
e LI
Y £r

Solidaridad: Brindar apoya, coopemr
en la solucitn de problamas de bos
asociados, I3 familia y I3 comunidad

& Coonfie

Figura 2. Manual de imagen e identidad corporativa

Publicidad Internet: redisefiar la pagina web para tener mejor accesibilidad a la
Cooperativa, y con ello podran dar sugerencias e informarse de los productos y
servicios que ésta ofrece. Ademas, se pondra en funcionamiento unas cuentas en
Twitter y Facebook para informar sobre la actualidad de la cooperativa. Esta sera
la principal herramienta para acercarnos y tener un mayor contacto con nuestros

clientes internos.
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Y P, -

’ Cooperativa Nacional Educativa de Ahorro y Crédito

.
@) Coonfie n
L2 Es Presente y Futuro Solidario

€ & C fi [)www.coonfiecom
I www.caracol.com.c.

INICIO  AHORRO  CREDITO  BENEFICIOS CONVENIOS NUESTRAEMPRESA SEDES  CONTACTOS

: B

s

S

: B

- 2

§

g

. g

) 2

2

g I ‘abrk o incrementar los APORTES SOCIALES,
T (CDAT y PLAN AHORRO FUTURO
H
8 PARTICIPE EN EL SORTEO DE
8
z
H

1 M

ULTIMAS NOTICIAS

Ahora podra pagar sus Aportes Sociales en Efecty Diciembre de 2013

——— .
& Coonfie Jj o SENOR

ASOC
PENSANDO EN SU
COMODIDAD Y TIEMPO

FIE

iSiguenos en twitter y facebook!

Figura 3. Redisefio pagina web de Coonfie

Adicionalmente, se utilizara e — Mailing que permite llegar de forma rapida y
econdmica a miles de usuarios. El contenido del e-mailing sera el manual de
imagen e identidad corporativa. También se utilizar4 google adwords que permite
colocar el banner de la cooperativa en las paginas web que mas se relacionan con
la cooperativa y se utilizara para el publico objetivo empresas y pymes de la

region.

Visita
coonfie.

Tiene algo nuevo para ti>

Figura 4. Banner de Coonfie

79



Estrategias de Promocién.

e RIFA
La Cooperativa Nacional De Ahorro Y Crédito COONFIE sede Popayan. Realizara
una rifa. Las entregas de boletas se haran desde el 1 Agosto hasta el 31 de
Octubre del 2014; la duracion es de tres (3) meses para que la cooperativa en ese

lapso pueda cumplir con los objetivos propuestos.

Las boletas se entregaran a los asociados que depositen en sus aportes un
minimo de $30.000. Y por cada $100.000 recibiran 5 boletas.

Los premios:
e Un televisor Smart TV marca LG de 32 pulgadas.

e Un teatro en casa marca LG.

La persona encargada de entregar las boletas para la rifa es la cajera y en la

actividad a realizar se encargara el director de la oficina y un asesor.

e Obsequios: por la apertura de una cuenta de ahorros se entregara una
camiseta deportiva. Esta promocion se realizara durante 3 meses en las
fechas comprendidas del 1 de Agosto del 2014 al 31 de Octubre del 2014.

CARACTERISTICAS:
e Las tallas seran unicas

e Estas camisetas se confeccionaran en la casa del deportista.

e Latela sera poli algodon blanco con el logo de la Cooperativa.

80



También por la realizacién de un crédito se le obsequiara un monedero. Esto se lo
realizara durante 3 meses desde el 1 de agosto del 2014 al 31 de octubre del
2014,

CARACTERISTICAS:
e Su modelo es hecho en lona
e Es de color blando

e Estéa disefiado con el logotipo de la cooperativa.

CAPACITACION
Implementar charlas para capacitar a los asociados sobre cooperativismo para
incentivarlos y dar un sentido de pertenencia a los asociados. Se realizara una (1)

vez al mes, desde el mes de Agostos hasta mes de Octubre.
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CAPITULO X

12 PLAN DE ACCION

Para poder tener un indicador de gestion se hace prioritario hacer una encuesta para indagar acerca del medio de publicidad que impact6

en el futuro al cliente externo.

PLAN DE ACCION

Sintesis de la
Factor caracteristica Objetivos de mejora Indicador Referente Responsable
a mejorar
Monitorear el
impacto de la N° de clientes que se enteraron por medios escritos
P . : total de clientes encuestados * 100 Subgerente
publicidad en medios 10% comercial
escritos en la y
cooperativa
Posicionami | Impacto del Medir el impacto de N° de clientes que se enteraron por radio
. ; total de clientes encuestados * 100 Subgerente
ento de la plan de la publicidad radial 40% N a—
cooperativa | medios en la cooperativa
Medir el impacto de
la publicidad en la N° de clientes que se enltzrarl(.m por pagina w;b, facebook y twitter « 100 subgerente
pagina web, total de clientes encuestados 10% comercial
Facebook y twitter
en la cooperativa.
Estrategias de
promocion N° de asociados que accedieron a la.s estrategias de promocién <100 35% Su bger(?nte
total de asociados comercial
Fidelidad de
i Difusién entre los
Asociados IMEEE asociados del plan de Total de asociados inforados 00 20% Subgerente
g * (] o
asociados capacitacion P total de asociados comercial
Ejecucion del plan de N° de asociados que asisten a la capacitacion <130 R Subgerente
capacitacién total de asociados ° comercial
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12.1 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Ejecucion de publicidad en radio

Ejecucion de redisefio de pagina web y
creacion de cuentas Facebook y twitter.

Pauta en la prensa

Entrega de volantes

Promociones (Rifa)

Promociones (camisetas, monederos)

Capacitaciones

Control

Evaluacion de resultados
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12.2 PRESUPUESTO

Presupuesto para la ejecucion del plan de medios.

RELACION DE GASTOS MENSUALES

Publicidad Radial $500.000 *
Publicidad Medios Impresos | $600.000*
Publicidad Internet $290.000*

Estrategias de promocion | $2.500.000
Total $3.890.000

* En la publicidad radial, medios impresos y publicidad por internet se toma la

tarifa como mensual.

12.3 EVALUACION

Se realizara una inspeccién continua sobre la ejecucion del presente plan, dado
gue todo proceso requiere indispensablemente de un control que permita detectar
posibles falencias en el desarrollo de las actividades; de esta manera, se podra
tomar las medidas correctivas para no incurrir en desperdicio de tiempo y

recursos.

El plan estd establecido para un periodo de 5 (cinco) meses, y se supervisara
mediante una encuesta a los asociados y a los potenciales asociados para
determinar si el plan se esta desarrollando de manera adecuada, de tal manera,
gue se puedan realizar cambios en el momento pertinente, con la finalidad de
lograr los objetivos planteados en el presente plan de medios.

Medir el nivel de nimero de asociados que se ha incrementado en la cooperativa
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tomando como referencia el mismo periodo del afio anterior.

Los responsables deberan presentar informes mensuales acerca de las
actividades que se les ha designado, para determinar el avance de la ejecucion

del plan de medios.

12.4 PREVISION DE LA EVALUACION

Es importante disponer de una matriz de evaluacion de la propuesta para tomar
decisiones oportunas, pueden mantener la solucion propuesta o modificarla para

realizar algun cambio.

Tabla 15. Matriz de Evaluacién y Monitoreo

PREGUNTAS EXPLICACION
BASICAS
¢Quiénes necesitan | Cooperativa Nacional de ahorro y Crédito COONFIE.
evaluar?

Para conocer si el plan de comunicacion propuesto es el

; Por qué evaltio?
¢rorq adecuado.

Para conocer el impacto del plan de comunicacion en la

¢ Para qué evaluar? -, . .
captacion de nuevos asociados para la cooperativa.

El impacto de la publicidad en cada uno de los medios

; Qué evaluar?
¢Q propuestos.

¢ Quiénes evaltan? | Director de oficina y el practicante.

¢,Cuando evaluar? Tercer y quinto mes dentro de la ejecucion del plan.

¢, Como evaluar? Andlisis del crecimiento de los asociados de la cooperativa.

¢,Con qué evaluar? Encuestas y andlisis de los indicadores de la Cooperativa.
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13 CONCLUSIONES

En base al diagnéstico realizado se concluye que la imagen institucional de la
Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE en la actualidad, no esta

posicionada, debido a la falta de publicidad.

A partir de la necesidad identificada en la organizacion, se trabajé sobre la
definicibn de la identidad de la Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito
COONFIE, con el objetivo de fortalecerla y proyectarla al publico del departamento
del Cauca. Puesto que la Identidad Corporativa es una necesidad estratégica para
lograr el posicionamiento y reconocimiento de la organizacion ya que es esa

esencia que constituye a la empresa y la hace Unica ante las demas del mercado.

La identidad corporativa es la base de la gestion estratégica, direccionada al
alcance de los objetivos corporativos y se expresa a través de mensajes que dan a

conocer el estilo, comportamientos, cultura, valores y principios de la organizacion.

La comunicacion permite un crecimiento armonioso de la compaiiia y superar
contradicciones; por lo tanto, es necesario que la informacion que la Cooperativa
Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE sea veraz y clara, para que el publico del

departamento del Cauca conozca los servicios y beneficios de ser parte de ella.

La comunicacion es una palanca de transformacion positiva que apoya el
fortalecimiento de la cultura y ayuda a percibir a la organizacion como una e
indivisible, ya que hace evidente la diferencia de la competencia, identifica y
transmite los atributos de imagen y a la vez transmite la solidez de la reputacién,

imagen, identidad y la marca.
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14 RECOMENDACIONES

Realizar promociones sobre los servicios que oferta la Cooperativa
Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE en las que ayuden a captar mas
clientes.

Realizar capacitaciones al personal que labora en la institucion sobre
atencion al cliente para mejorar su servicio.

Fortalecer la publicidad en medios masivos para aumentar el nivel de
asociados.

Se recomienda tomar a consideracion el Plan de comunicacion expuesto en
el presente trabajo para lograr posicionar la Cooperativa en el

Departamento del Cauca.
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ANEXO 1. ANEXOS

MEDICION DE SATISFACCION DEL CLIENTE

Datos del Encuestado:

Nombre: Ciudad:
Fecha:

Datos del Encuestador:

Nombre: Hora:

La empresa “Cooperativa Nacional de Ahorro y Crédito COONFIE.” realiza esta encuesta con el fin de que sus
opiniones nos permitan conocer el indice de satisfaccion frente a los servicios ofrecidos, para poder mejorarlo.

Califiqgue con una X su nivel de satisfaccion de acuerdo con las siguientes afirmaciones:
MB: Muy bueno B: Bueno *R: Regular *M: Malo *MM: Muy Malo. S| su respuesta es *Regular, *Malo o *Muy
Malo favor dar una explicacion.

1. De acuerdo con la experiencia que Usted ha tenido, cudl es su nivel de satisfaccién con respecto al
servicio en general que le ofrece esta empresa?

MB B *R *M *MM

¢Por qué?

2. Como califica la imagen de la compaiiia en relacién con:

MB | B | *R | *M | *MM

Seriedad de la empresa

Solidez financiera

Imagen de marca

Confianza

¢Por qué?

3. Cbmo evalla Usted el personal de la compafiia en cuanto a:

MB | B | *R | *M | *MM

Amabilidad del
funcionario

Presentacion personal
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Habilidad para
comunicarse

Puntualidad y
cumplimiento
Conocimiento del
servicio

Asesoria Ofrecida

¢Por qué?

4. Cuél es el grado de satisfaccion con el procesos de post — servicio de la empresa, en cuanto a los
siguientes aspectos:

MB |B|*R |*M | *MM

Actualizacion de
informacion

Llamadas informativas y
de Chequeo.

¢Por qué?

5. Cbémo evalla Usted los productos que ofrece la empresa, en lo que se refiere a:

MB | B |*R | *M | *MM

Diversidad de los servicios

innovacion

Negociacion

Plazos de pago

¢Por qué?




¢ Cudles son para Usted los dos principales competidores de la empresa? En caso de no responder pase
ala pregunta N° 7

1.
2.

6. Como evalia Usted cada uno de los competidores que menciono anteriormente, frente al servicio
que le ofrece la empresa, en cuanto a :

Instruccion: Es superior, igual o inferior a la empresa en cuanto a:

Aspecto Competidor 1 Competidor 2
Sup. Igu. Inf  Sup. Igu. Inf
CALIDAD
IMAGEN DE MARCA
SERVICIOS

TALENTO HUMANO

7. ¢Ensuopinién qué cree que le hace falta a la Cooperativa para que el servicio sea ideal?

GRACIAS POR SU COLABORACION!!
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