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RESUMEN

La presente investigacion se lleva a cabo con el fin de indagar y conocer las variables
de la base social y clientes en general tienen en cuenta a la hora de calificar el servicio
prestado y percibido, es por eso que el equipo de investigadores realizd un exhaustivo trabajo
de campo que permiti6 evidenciar caracteristicas especificas, que al desarrollar de manera
rigurosa y organizada pueden generar un ambiente de servicio ameno; que claramente sera
percibido por el grupo de personas, que esté haciendo uso de él. Gracias al trabajo de campo
y de observacion realizado por el equipo de investigacion, se identifico la labor que realiza

él administrativo, financiero y social de la Cooperativa Coofisam. La funcion que viene
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desarrollando el ejecutivo es de compromiso y aceptacion como se podra evidenciar en
adelante. En este orden de ideas el equipo de investigacion recomienda poder masificar en
toda la Cooperativa y entidades externas, una actividad igual o similar por los empleados y a

la vez replicar el modelo que con éxito se viene desarrollando en las agencias de la

Cooperativa Coofisam.

Palabas Clave: Servicio, asociado, investigacion.

ABSTRACT

This research is carried out in order to investigate and know the variables that the
social base and clients in general take into account when rating the service provided and
perceived, that is why the team of researchers carried out an exhaustive field work that
allowed to show specific characteristics, which when developed in a rigorous and organized
way can generate a pleasant service environment that will clearly be perceived by the group
of people who are making use of it. Thanks to the field and observation work carried out by
the research team, it was identified that the work that the administrative, financial and social

work that the Coofisam Cooperative has been carrying out is liked and accepted as it will be

13
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possible to show from now on, in this order of ideas The research team recommends being
able to massify the entire Cooperative and external entities that carry out the same or similar
activity to be able to replicate the model that has been successfully developed in the Coofisam

Cooperative agencies.

Key Words: Service, Associate, Research.

INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion busca fortalecer conocimientos en el campo del
servicio al cliente; la aplicacion de las buenas précticas en el campo del sector financiero,
exactamente en el sector cooperativo, en este caso para la Cooperativa de Ahorro y Crédito

COOFISAM.
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Los asociados que se fidelizan a la cooperativa, el 90% de ellos, se caracterizan por

tener una percepcion de alto nivel de Coofisam en lo referente a la atencion en cuanto a

productos y servicios propios del sector cooperativo.

Al ahondar en cuanto a la atencion ofrecida al asociado en la Agencia COOFISAM
con sede en Neiva, se determina que efectivamente se hace necesario realizar un estudio
pormenorizado de la forma como se da a conocer el portafolio de servicios y a su vez como
se pueden mejorar los productos para brindar una mejor experiencia, esta es la razon de

presentar este estudio de investigacion.
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Justificacion

La realizacion del presente estudio me permite abordar un tema de impacto como es la
atencion a los asociados en las agencias de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Miguel — COOFISAM; el cual lleva a los investigadores a desarrollar una propuesta que
busca mejorar el grado de satisfaccion de los usuarios, falencias y variables en la
prestacion de los servicios que les brinda la cooperativa. Los datos estadisticos que se
analicen en el proyecto de investigacion son utilizados por COOFISAM y asi, demostrar
que la universidad forma profesionales integros, dejando en alto el nombre de la
institucidn, siendo capaz de contribuir, no sélo a una empresa, en donde se les da la
oportunidad de crecer, sino también a la misma sociedad, pues precisamente se trabaja en
pro de la construccion de un modelo que quizas mafiana puede ser utilizado, en diferentes
entidades financieras y solidarias, lo que hace ganar un reconocimiento, puesto que las
empresas, en este caso, COOFISAM, confia en la calidad de la educacion y formacion

de la EAN.

El estudio realizado puede ser fuente de inspiracion para las nuevas generaciones,
apasionadas por el buen servicio y por indagar e investigar nuevos métodos de atencion
oportuna. La propuesta desarrollada sirve de consulta para aquellos estudiantes que
deseen investigar y realizar un andlisis mas riguroso que sea utilizado para solucionar
inconvenientes ligados a la atencidon dentro de un establecimiento financiero, ya que si
tenemos en cuenta la base de todo negocio es el cliente, y que para nuestro caso se

denomina asociado, y de la satisfaccion de él, depende el éxito o fracaso de una empresa.

16
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De ahi nace la busqueda de cudl es la percepcion a la hora de valorar el servicio prestado

dentro de una entidad financiera.

Mediante la realizacion de este proyecto la EAN y el MBA ganaran
reconocimiento, dado que este va dirigido a una empresa que tiene mucha influencia en
el sector cooperativo en la zona sur de Colombia, la cual lo utiliza, en primera medida
para conocer mas a fondo a sus asociados y asi a través de este diagndstico poder
emprender un plan de accion que permita mejorar el nivel de aceptacion de sus servicios
y productos entre los asociados y que esto se vea reflejado en la poblacion no asociada,

puesto que un asociado satisfecho es la entrada de nuevos asociados.

Los asociados son el pilar de esta investigacion ya que se realiza para favorecer
principalmente a ellos, buscando conocer su opinion frente a los servicios y productos
que les brinda la cooperativa, ademas, tendran la oportunidad de expresar
inconformidades, y proponer ideas que generen mayores beneficios, las cuales seran
conocidas por COOFISAM, y tomadas en cuenta para ofrecer un mejor portafolio de

servicios que se ajuste a sus necesidades.
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Objetivos

Objetivo General

Disefiar una propuesta de intervencion enfocada al mejoramiento del servicio, la
satisfaccion y fidelizacion de asociados de la Cooperativa de ahorro y crédito San Miguel

COOFISAM agencia de Neiva.

18
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Objetivos Especificos

1. Realizar el diagnostico actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Miguel COOFISAM agencia Neiva, para medir el grado de satisfaccion de los asociados

a traves de la aplicacion de una encuesta estructurada.

2. Construir un marco tedrico sobre el servicio al cliente en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Miguel COOFISAM Agencia Neiva que sirva de referencia para la

elaboracidn de la propuesta de satisfaccion y fidelizacion de asociados.

3. Disefiar una propuesta para la optimizacion de los servicios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel COOFISAM agencia Neiva, para medir el
grado de satisfaccion de los asociados a través de la aplicacion de una encuesta

estructurada.
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Marco de Referencia
Bases Teoricas

Metodologias de la cooperacion y el cooperativismo

“Robert Owen (1771-1856), uno de los autores que, tedrica y materialmente, mas
contribuyé al cooperativismo fue considerado como el “Padre del Cooperativismo
Inglés”. Con su experiencia como industrial trabajé en la reforma de la fabrica y por la
educacion popular, como premisa para la creacion de comunidades auténomas e
integrales, que comprendian la produccion industrial y agricola, basada en la cooperacion.
Las ideas de Owen se popularizaron en el periddico “The Economist” (1821), donde se
utiliza por vez primera el término cooperativa, constatandose después que Owen habia
ganado discipulos y que la doctrina cooperativa comenzaba a florecer”. (Rivera &

Labrador, 2013, p. 7)

Por otro lado, “logré que se promulgara una ley que, en parte, posibilito llevar a
cabo los objetivos propuestos dentro de los cuales estaba el trabajo en cooperacion con
una retribucidn igualitaria para todos, trabaj6 intensamente por demostrar la factibilidad
de las “Villas de Cooperacion” o las “Comunidades” las cuales consisten en comunidades
obreras dedicadas a la produccion agricola, vendiendo sus excedentes Yy
autofinanciandose con los beneficios, sin embargo, algunas personas le negaron su apoyo

y, decepcionado, marché a Estados Unidos donde fundé la cooperativa New Harmony
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(Nueva Armonia), que posteriormente fracasé por diferentes causas”. (Rivera &

Labrador, 2013, p. 11)

Después de Owen, el doctor William King (1786-1865) desarrollo una importante
labor tedrico-practica; a él se le pueden atribuir aportes tales como: “enfatizar en la
importancia del esfuerzo propio de los asociados y la creacion de cooperativas de
consumo, asi como de escuelas de educacion cooperativa. En realidad, King tenia fines
de maés altas proyecciones en la creacion de comunidades. Al respecto, Hans Miller
(1910), siendo secretario de la Alianza Cooperativa Internacional (ACI), afirmé que King
no se limitd a concebir la idea de la cooperacion como medio de aumentar el poder
adquisitivo de los salarios, sino como una técnica mas efectiva de reforma social. Este
autor consideraba que la autoayuda entre los obreros era el punto fundamental para la
accion cooperativa mediante el aporte de los propios asociados”. (Rivera & Labrador,

2013, p.14)

Marx, Engels y Lenin acerca del cooperativismo

Algunos autores toman ideas de Marx acerca de la cooperacion para fundamentar
planteamientos relacionados con el cooperativismo como movimiento socioeconémico,
sobre todo, aquellas ideas expuestas por ¢l en “El Capital” (1867). En realidad, a pesar
de que Marx trata la cooperacién desde diferentes angulos, al cooperativismo lo analiza
en lo fundamental como un movimiento social, que puede contribuir a la transformacion

de la sociedad; Marx, al estudiar el cooperativismo europeo, apunta:

21
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“El movimiento cooperativista es una de las fuerzas que transforman la sociedad
contemporéanea basada en el antagonismo de clases. EI gran mérito de este movimiento
consiste en que muestra en la préactica la posibilidad de sustituir el actual despético
sistema de subordinacion del trabajo al capital, causa del pauperismo, con el sistema
republicano y benéfico de asociacion de productores libres ¢ iguales”. (Rivera &

Labrador, 2013, p. 15)

Nuestra investigacion estd orientada a fortalecer la oficina de Neiva de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito (COOFISAM), referente a la calidad del servicio que
percibe el asociado, y establece nuevos métodos que corrobora no sélo en la calidad del
servicio en esta agencia, sino en toda las demas franquicias del departamento del Huila,
y que en adelante se pueda utilizar como insumo de aporte a todo el sector solidario que

tanto bien le hace a la sociedad y necesita del apoyo de todos los asociados.

Engels, en su obra “El problema campesino en Francia y Alemania” (1894-1895),
destaca: “la existencia de cooperativas, primero, las que se forman por pequefios
campesinos, surgidas en el interior del capitalismo, y segundo, aquellas formadas por
obreros agricolas después de conquistado el poder politico y que se espigan sobre la base
de la entrega de tierras a los obreros que las trabajaban bajo el control de la colectividad”.

(Rivera & Labrador, 2013, p. 16)

22
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Finalmente, los principios cooperativos fueron fundamentados por Lenin en su
conocida obra “Sobre la Cooperacién”, escrita en 1923, poco antes de su muerte. “En
ella su teoria adquiere una expresion cabal. En este articulo se desarrollan, de forma
creativa, los principios sobre los que se fundamentaba el movimiento cooperativo
internacional, destacandose la necesidad de subordinar los intereses privados a los
generales y de elevar el nivel cultural de los cooperativistas, para llevar a cabo la

cooperativizacion de forma gradual”. (Rivera & Labrador, 2013, p. 17)

Teorias del cooperativismo

Teorias de la Percepcion.

Los primeros estudios cientificos sobre percepcién no comenzaron sino hasta el
siglo XIX. Segun los psicologos Anderson y Bower: “existen dos posiciones tedricas
opuestas en la historia de la psicologia: la teoria de la percepcion, que son la teoria

empirista o asociacionista y la teoria innatista o de la forma” (Santiago, 2015).
Teoria empirista de la percepcion.

También llamada teoria asociacionista. Esta teoria tiene sus bases en el
pensamiento aristotélico. “Desde esta dptica la percepcion tiene como base sensaciones
mas 0 menos cadticas que el sujeto perceptor ordenara posteriormente. La organizacion
de la percepcion siempre se efectla desde conocimientos previos de la realidad. El sujeto

que percibe es pasivo en un principio y se limita a recibir los estimulos externos para
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luego proceder activamente y organizar el "mosaico"” de la percepcion”. (Merleau Ponty,

1985)

El empirismo clésico fue una corriente importante cuyos representantes son
Hume, Hartley y Wundt, entre otros. Esta corriente se denomina constructivismo, y
considera que la percepcidn no puede aislarse de la actividad cognitiva del sujeto. En el
acto de la percepcion el sujeto proyecta su atencion hacia determinadas caracteristicas
ambientales y entonces muestrea, es decir, selecciona cierta cantidad de informacion de
los objetos y estimulos recibidos. A la vez, esta informacion activara o modificara los

esquemas en que se encuadrara la percepcion, dandole un significado (Santiago, 2015).
Teoria de la Gestalt.

La premisa central de la “Teoria de la Gestalt” o “Teoria de la Forma” como
también se la llamo, es que “el todo es més que la suma de sus partes” (depende de las
traducciones, algunos dicen: el todo es mayor o diferente a la suma de las partes). Los
primeros que desarrollaron esta teoria y los conceptos relacionados con la misma, fueron
Kurt Koffka, Wolfgang Kohler y Max Wertheimer. La Psicologia de la Gestalt surge a
principios de 1900, y su objeto de estudio son las estructuras psicoldgicas entendidas
como totalidades organizadas y significativas, dando una total importancia a la
percepcion. Se encuentra dentro de las psicologias que estudian la conciencia, los
procesos cognitivos. La percepcion es la impresion que obtenemos del mundo exterior,
adquirida exclusivamente por medio de los sentidos. Es una interpretacion significativa
de las sensaciones. Si nos referimos solo a las percepciones visuales, podremos decir que

es la sensacidn interior que nos reporta un conocimiento, reconocida por los estimulos
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que registran nuestros ojos. Las formas no tienen un significado Gnico. Nuestra
percepcion, en determinado momento y situacion, le dan una forma significativa. EI ser
humano en contacto con la realidad capta primero las totalidades y solo después reconoce
los elementos particulares constituyentes del todo, es decir que primero percibimos el
todo y luego las partes constitutivas. En esa totalidad, alguna parte puede pasar a ser
figura mientras las demas constituyen el fondo. La forma es la figura dominante, el fondo

es el plano posterior (Centro de Formacion de Grafologia, 2013).
Historia del Cooperativismo en Colombia
Primer Periodo (1930-1945)

Surgimiento del mutualismo y el cooperativismo. En este periodo, se destacan los
aportes al conocimiento y la praxis cooperativa a los cuales contribuye la produccion de
los autores y promotores extranjeros Antonio Fabra (1944, 1945), George Fouquet (1944)
Luis Nazario y Margaret Digby, entre varios también mencionados, segun lo registra la

obra de Pardo, Serrano y Jaramillo (2006):

“Asi mismo se destaca el trabajo de difusidn filosofico doctrinario y de orientacion
educativa y técnica de un selecto grupo de escritores nacionales, entre los cuales se
destacan: Francisco Luis Jiménez, Antonio Garcia Nossa, el sacerdote Jesuita Francisco
Javier Mejia, Marcom Naranjo Lépez, Samuel Ruiz Lujan, José Vasquez, Estanislao
Rojas, Jorge Manostoque Valero, Narses Salazar Cuartas y Carlos Uribe Garzon”. (Pardo

& Huertas de Mora, 2014, pags. 50-54)
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Los autores relacionados desarrollan durante este periodo un intenso trabajo
intelectual de produccion literaria y técnica, especialmente en temas de interés para el
momento historico que caracteriza al cooperativismo en Colombia. Los temas doctrinales
y legales son los que priman. Otros mas especificos, tales como: cooperativas de
consumo, el porvenir de las cooperativas en América, la educacién cooperativa, las
normas, legales sobre cooperativas, la cooperacion como nuevo orden econdémico, las
cajas populares de crédito, sindicalismo y cooperativismo, cooperativas agropecuarias y
de comercializacion, etc., muestran la preocupacion por incidir con difusion axioldgica y
doctrinal de conjunto y construir movimiento, pero también por brindar orientacion en
institucionalidad, herramientas normativas y de buenas practicas, importantes para la
constitucion y en la vida inicial de las organizaciones (Pardo & Huertas de Mora, 2014,

pags. 50-54).

La mayoria de los autores de la época se destaca por sus nexos con la academia.
Las universidades Libres, de Antioquia, Comercial (del Gimnasio Moderno, hoy no
vigente), Catolica Bolivariana, Javeriana, del Cauca, Colegio Mayor de Nuestra Sefiora
del Rosario, Nacional de Colombia y Santo Tomas de Aquino vinculan a estas personas
—algunos no profesionales disciplinares, pero si conocedores del quehacer de la
organizacion social— como sus docentes de catedra, y les permiten publicar sus escritos

(Pardo & Huertas de Mora, 2014, pags. 50- 54).
Segundo periodo (1946-1964)

Promocidn y expansion del cooperativismo. Entre el afio 1953 y hasta el afio de

1962, las cooperativas disfrutan de una especial atencién del Estado, de privilegios y de
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innumerables ventajas, incluidas aquellas de tipo fiscal. Su promocidn y crecimiento en
numero y cobertura de comunidades son significativos. Las estadisticas reportadas por
sus organismos de representacion registran, para 1960, 425 cooperativas con 234 392
asociados, siendo las mas numerosas ello con la época de la segunda posguerra, con una
masiva acogida de grupos inmigrantes y la organizacion de un frente nacional politico en
Colombia. Asimismo, en este periodo se crean organismos de grado superior como
Uconal, Ascoop, Cecora, Ucopan y Cencoa, que integran, respectivamente, a las
cooperativas de crédito y ahorro; multiactivas y de consumo; agropecuarias de la reforma
agraria; agricolas de produccion y mercadeo y las de caficultores. Las organizaciones
potencian las actividades de la Superintendencia Nacional de Cooperativas y logran la
reforma y modernizacién de la legislacién cooperativa vigente desde los afios 1930 con
la expedicion del Decreto ley 1598 de 1963, que orienta el control estatal del sector por
25 afios. Entre 1960 y 1965, se presenta un periodo de expansion debido a la labor
promocional de cooperativas de ahorro y crédito realizada por la Unién Cooperativa
Nacional, Uconal, entidad de educacion, asesoria y asistencia técnica que, en solo tres
afios, organiza en casi todos los municipios, parroquias, empresas economicas y en los
barrios de las ciudades méas importantes del pais, cerca de 517 cooperativas. Todas ellas
siguiendo el modelo de las “crédito unions” norteamericanas y canadienses, cuya
principal caracteristica es el concepto aglutinante de “vinculo comin”, sea este de trabajo
o residencia de la poblacidn asociada, que se da muchas veces en simultanea, ademas de
otras acepciones en las cuales se pueda caracterizar dicho vinculo. Del mismo modo,
Uconal alienta con mayor vigor a las demas, cuando como referente impulsor propone a

Codesarrollo e Indesco como agentes complementarios financieros y educativos. En este
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periodo, la actividad de ahorro y crédito toma la delantera, no solo por el impulso de su
ente integrador, sino por las circunstancias de consolidacion con el que el sistema
financiero mundial empieza a incidir en todas las interacciones y relaciones humanas y

econdmicas (Pardo & Huertas de Mora, 2014, pags. 50-54).
Tercer periodo (1965-1976)

Consolidacion del cooperativismo: Este periodo presenta algunas tendencias y
caracteristicas que destacan en el proceso evolutivo de las cooperativas del pais. La
primera de ellas es el debilitamiento de la cooperacion de consumo que, después de un
relativo auge en la década anterior, pierde su impulso y cede espacios ante la accion
competitiva de los almacenes del Instituto de Mercadeo Agropecuario, Idema, y de las
Cajas de Compensacion Familiar que inician y, al decir de sus afiliados, “prestan sus
servicios con eficiencia y buena organizacion”. No obstante, lo anterior, el Instituto
Idema y la nueva politica agropecuaria dan nuevos brios a la forma cooperativa
agropecuaria e impulsan aquella forma empresarial de cooperativa agroindustrial que da
vida a aquellas de reforma agraria e impulsa politicas a través de Corveica. La segunda
caracteristica refiere a que, segun lo mencionan dirigentes de los organismos integradores
mencionados antes, en textos institucionales, y segun estudios apoyados por
investigadores visitantes del Instituto de Estudios Cooperativo de Munster, Alemania, en
1975, como ente técnico colaborador de dos de los organismos integradores mencionados
antes, la mayoria de cooperativas pertenecen a los empleados de grandes compafiias, y se
crearon como resultado de presiones de los sindicatos o por iniciativas de la misma

empresa para prestar servicios a sus empleados. EI modelo empresarial de consumo se

28



“ean’

e e e 0 e Universidad

menciona como errado, en tanto es montado como seccion de este tipo de cooperativa
que a su vez se propone multiactiva y de vinculo cerrado (al circulo laboral) y al mismo
tiempo se ve impactado por fallas técnicas en el manejo y la orientacion de las
operaciones, lo que conduce, poco a poco, a las crisis financieras y operativas, y, en
consecuencia, a la decadencia de este tipo de cooperativa. Aquellas de consumo abiertas
a publicos de residencia vecina, igualmente, salvo muy contadas excepciones, sucumben
ante los embates del mercado expansivo. La tercera caracteristica es la iniciacion de un
tipo novedoso de cooperativa, producto del trabajo de un grupo de estudiantes de Indesco
para optar al grado en Economia Social y Cooperativismo. Se trata de los colegios
cooperativos que constituyen una nueva modalidad de empresa cooperativa. Estos
colegios llegaron a solucionar un déficit educacional del pais, especialmente en las zonas
rurales y en los barrios marginados de las grandes ciudades, “Los primeros colegios se
fundaron en 1965 y hoy (1975), el pais cuenta con cerca de 200 cooperativas

educacionales” (Benecke et al., 1992).

Entre las tendencias nacientes, se observan propuestas de cooperativas de
vivienda, en sus tres formas: para construccion comunitaria, para administracion y para
viviendas de propiedad cooperativa; tendencia que no presenta un desarrollo masivo, pero
que muestra experiencias que incluso hoy siguen activas. Es destacable en este periodo
la conformacion del Instituto de Financiamiento Cooperativo Financiacoop, figura
financiera mixta que se propone como integrativa del sector cooperativo, pero a la vez
con y por normatividad especial, reconocido como entidad de crédito, con aportes del

Estado y bajo vigilancia de la entonces Superintendencia Bancaria. Este hecho coincide
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con la proliferacion de obras, institucionales y de autores, o como la Liga de Cooperativas
de Estados Unidos, en 1965, con su “Programa Interamericano de Desarrollo de Bancos
para Cooperativas”, que insisten en la necesidad de crear este tipo de entidades y toda
una estructura financiera propia a las cooperativas (Pardo & Huerta de Mora, 2014, pags.

50-54).

Notense las dos relaciones que se observan: de una parte, el avance de una
concepcion financista de la economia en general y, de otra, la relacidon por ausencia de
dicha estructura. Cabe también sefialar que este hito tiene incidencias sociales y
econdmicas de auge y crisis que impactan el sector de cooperativas de ahorro y crédito
en el periodo que sigue, especialmente en la dé- cada de 1980, con una gran oportunidad
y apogeo frente a la crisis del sistema financiero tradicional, y en 1992 y siguientes, con
crisis econdémica general de las economias, que arrastra con fuerza al sector, por supuesto,
y en especial al de ahorro y crédito, no solo en Colombia (Pardo & Huertas de Mora,

2014, pags. 50-54).
Cuarto periodo (1977-1990)

Crecimiento como sector y movimiento social: Esta etapa es considerada de
“transito de la simple nociéon de movimiento cooperativo hacia la configuracion de un
Sector Cooperativo de la economia” (Consejo Cooperativo Colombiano, 1975). Tres
hechos son hitos que caracterizan el periodo: el fortalecimiento y desarrollo de las
cooperativas y de las organizaciones integrativas de grado superior; la creacion de la
Confederacion Colombiana de Cooperativas, Confecoop, como organismo nacional de

integracion de todos los subsectores del movimiento cooperativo del pais, y la expedicion
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de la Ley 79 de 1988, como nuevo estatuto legal del sector cooperativo colombiano. No
obstante, todo ello, recibe la influencia de las tendencias dominantes: la preponderancia
de lo financiero en el mundo, que se orienta a los mercados de capitales y secundarios
con sus diversas innovaciones, y su equivalente en el sector, denominado para este
periodo como sector social o economia social. El nimero de cooperativas a diciembre de
1990 era de 3984; el de las pre-cooperativas, de 704; de los organismos de grado superior,
de 115, para un total de 4803 entidades, que agrupan un total de 1.534.000 personas
asociadas. El total de activos es de $515.837 millones de la época. Las principales
instituciones auxiliares del cooperativismo en esa fecha eran la Universidad Cooperativa
de Colombia, antiguo Indesco, y la Aseguradora Solidaria. En el sector publico, la
vigilancia y el control, asi como el fomento del cooperativismo, se ponen al cuidado del
Departamento Administrativo Nacional de Cooperativas, Dancoop, creado mediante la
Ley 24 de 1981, que sustituye a la Superintendencia Nacional de Cooperativas, erigida
en 1933 mediante el Decreto 1339 de ese afio, como una instancia con nivel homologado
a instancia ministerial. En 1981, los organismos cooperativos de grado superior y las
instituciones auxiliares del cooperativismo del pais, luego de un largo proceso,
construyen la organizacion integrativa de tercer grado, que, con el nombre de
Confederacion Colombiana de Cooperativas, CONFECOOP, es reconocida por el
gobierno, mediante resolucién nimero 2458 de 1981. Como antecedentes de este delicado
e importante proyecto, estan la constitucion del comité coordinador del cooperativismo
colombiano en junio de 1977, la reunion en julio de 1978 del foro nacional cooperativo
y la posterior reunion del Consejo Cooperativo Colombiano en el primer semestre de

1979. Otro hecho significativo del periodo es la promulgacion de la Ley 79 de 1988, que
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sustituye al Decreto Ley 1598 de 1963 como nuevo estatuto legal cooperativo que adecua
las disposiciones legales a los requerimientos de un movimiento en expansion y

desarrollo acelerados (Pardo & Huertas de Mora, 2014, pags. 50-54).
Quinto periodo (1991-2010)

Crisis y economia solidaria o de la solidaridad: En este periodo, se propone la
economia solidaria, en general, y el cooperativismo, en particular. Del mismo modo, el
periodo se caracteriza por dos situaciones aparentemente contrapuestas: una expansion
notable y una crisis profunda en el subsector mas dindmico, el de ahorro y crédito y
financiero. Uno de los hitos méas importantes en el pais de este periodo es el acto del 4 de
julio de 1991, cuando la Asamblea Nacional Constituyente, convocada para introducir
reformas fundamentales a la Carta politica del pais, promulga una nueva Constitucion
Politica que deroga en todas sus partes la anterior. Esta nueva Carta, en su articulo 38,
garantiza con gran amplitud el derecho de libre asociacion para el desarrollo de las
distintas actividades que las personas realizan en sociedad. Varias disposiciones
continuadas en los capitulos 2° del Titulo ii, articulos 58, 60 y 64, y el capitulo 1° del
titulo xii, articulo 333, hacen mencion de la proteccion y promocion de las formas
asociativas y solidarias de propiedad (art. 58); del deber del Estado de promover el acceso
progresivo a la propiedad de la tierra de los trabajadores agrarios en forma individual o
asociativa (art. 333). Cabe observar que “en la legislacion previa a la nueva constitucion
no existia mayor precisidn acerca de las expresiones formas asociativas y organizaciones

solidarias” (Uribe, 1998, p. 181).
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El reconocimiento constitucional de las actividades solidarias y cooperativas
corresponde, sin duda alguna, al auge y desarrollo de las formas asociativas de ese
caracter que en la década de 1990 presentan cifras importantes de cobertura y
profundizacion en la economia del pais y cuya cobertura social supera los 3 millones de
personas. A 1993 las entidades del sector solidario eran 8.872, de las cuales 5.630 eran
cooperativas, 138 organismos de grado superior, 828 precooperativas, 1.868 fondos de
empleados y 40 asociaciones mutualistas que prestan servicios a 2°853.000 asociados y a
sus familias. A diciembre de ese mismo afio las entidades de economia solidaria
manejaban activos sociales por el orden de $2.061 billones de pesos (Pineda et al, 2006,
p. 166). La potencialidad del sector es atendida por los organismos de segundo grado del
movimiento cooperativo mediante una serie de temas con prioridad, tales como: la
planeacion técnica y controlada del desarrollo; el fortalecimiento de los organismos de
integracion, tanto nacionales como regionales; la reestructuracion y modernizacion de la
entidad puablica de inspeccion, control y vigilancia; la actualizacién legislativa
cooperativa, especialmente para desarrollar las disposiciones de la nueva Constitucion y
estructurar un adecuado sistema de informacion del sector. En 1999, segun cifras del
entonces Departamento Administrativo Nacional de Cooperativas, Dancoop, el sector
solidario ofrecia las siguientes cifras estadisticas: entidades de ahorro y crédito, 4190;
multiactivas, 1032; de transporte, 924; de trabajo asociado, 834; de servicios, 790; de
comercializacion, 759; de trabajo y servicios, 554; de productores, 431; de salud, 379; de
educacion, 328; de actividades agricolas, 322; de vivienda, 265; de consumo, 260; de
vigilancia, 67, y financieras, 63; para un total de 11.198 organizaciones. En estas cifras

se registran tanto las cooperativas como las precooperativas, los fondos de empleados,
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las asociaciones mutualistas, los organismos de grado superior y las instituciones
auxiliares del sector. Aparecen autores latinoamericanos e hispanoamericanos tales como
Boaventura de Sousa Santos, que proponen una accién politica como necesaria al
reconocimiento de esa economia solidaria o de la solidaridad, desde las mismas
organizaciones del tercer sector, solidarias y populares. Noétese que esta propuesta no ha
podido ser acompafiada de cifras y datos que se puedan validar, en tanto no se cuenta con
una sola instancia, o una forma o caracterizacion unificadas, pues por el contrario existen
multiples formas, acepciones, actores y funciones, tanto formales y legalizados como
informales y desconocidos para la estructura normativa y de control, pero que se
pretenden incluidos en esta propuesta. De otra parte, si bien la legitimidad social de la
organizacion cooperativa viene dada por la conjugaciéon del cumplimiento de sus tres
funciones principales: la productiva, la econdmicay la de desarrollo social, las incidentes
influencias de unas y otras tendencias hacen que en Colombia las cooperativas de ahorro
y crédito, en un numero significativo, se hayan dado a la tarea de mdltiples
transformaciones, primero en cooperativas multiactivas, pero a su vez, con
desmutualizacion de sus operaciones luego de un fraccionamiento por escision de sus
secciones y operaciones, para acabar en una nueva figura, la de cooperativas financieras.
Los hallazgos indican que dificilmente se logra encontrar que una cooperativa haya
nacido directamente como multiactiva o financiera. No quiere decir esto que todas las
cooperativas sufran el mismo proceso; por el contrario, la investigacion pudo establecer
con precision qué cooperativas que nacieron de ahorro y crédito, al conservar su

fundamentacién, hoy se mantienen como tales, manteniendo su legitimidad social y de
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organizacion economica cooperativa, y son eficaces en su objeto econdémico y social.

(Pardo & Huertas de Mora, 2014, pags. 50-54).

Sexto Periodo (2011-2021)

En el afio 2011 marco para Bancoomeva un hito de gran relevancia cuando, luego
de hacer parte la Cooperativa Coomeva (con mas de 55 afios de trayectoria en la actividad
financiera), divide la operacion formalmente para comenzar su funcionamiento con su

propia licencia bancaria.

A lo largo de esta década, para el presidente, Hans Theilkuhl, hay dos hechos que
merecen especial reconocimiento: por una parte esta el haber logrado consolidar el banco

en su estructura balance, de indicadores y de gestion.

En segundo término, el haber podido contribuir para que miles de personas
cumplieran sus proyectos y suefios, tanto personales como profesionales, puesto que en el
banco no miran su actividad desde el punto de vista cuanto se alcanzé a prestar, sino con

qué proposito y a quiénes se le esta ayudando.

Con respecto al tipo de soluciones financieras que ofrece la entidad a sus clientes
con ese fin, el directivo afirma que, en medio del proceso de consolidacion, se definieron

una serie de productos que fueron evolucionando en el tiempo.

“Considero que en ese sentido también nos ha ido muy bien y hoy tenemos una

capacidad de productos de banco universal con toda clase de alternativas para los mas de
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520.000 clientes de persona natural y 1o mas de 16.000 que hacen parte de las empresas,

particularmente pymes”, resalta Theikuhl.

En esa linea, agrega que donde han sido fundamentales en esa ayuda es primero_en
los créditos de vivienda, pues resulta muy gratificante haberles podido ayudar a més de
23.000 personas que hoy tienen vivienda por cuenta de lo que la entidad les ofrecio, asi
como a otras 14.000 se les ha asistido con financiacion de sus estudios, mientras que a otras
16.000 se le proporciond financiacion para la compra de vehiculo. Lo anterior ha
beneficiado a jévenes y madres de cabeza de familia, que realmente han tenido acceso a esa
clase de servicios y oportunidades, lo que para el Presidente de la compafiia estd muy
ligado con la vocacion social y a esa esencia cooperativa que estdn marcadas en la

organizacion.

Desafios y proyectos

Al tiempo que enfatiza que Bancoomeva no va a dejar de lado ese propdsito de
seguir construyendo al lado de sus clientes un mejor pais y de seguirles brindando todas las
oportunidades y soluciones gque requieran, Theikuhl manifiesta que tienen varios retos,
como todo lo relacionado con atencion y experiencia del cliente. “Ahi tenemos oportunidad
para continuar mejorando y otorgando una experiencia que realmente sea calida y especial,
aparte de que todo el tema digital se vuelve fundamental, pues el mundo nos ha cambiado y
debemos mantener el desarrollo de herramientas que le permitan a la gente interactuar con

el banco de una manera mucho mas agil y sin complicaciones, por lo que es prioritario
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seguir generando productos y servicios que faciliten la vida de las personas”, subraya el

directivo.

En ese objetivo afiade el estar renovando politicas y entender mejor a los clientes es
determinante, y en donde toda esa inteligencia de negocio se vuelve crucial en este
momento, lo que significa que la entidad tiene varios frentes en los cuales debe seguir
trabajando, porque son importantes de cara al servicio y a la manera como atiende a los

usuarios.

Por otro lado, para el Presidente de Bancoomeva no solo la fidelidad y la
permanencia de los clientes, sino el crecimiento de la base de datos de los mismos, es un
claro indicador y dato clave para ellos acerca de que si estan en el camino correcto,
dandoles una oportunidad en un entorno tan complicado y competido como el sector
financiero, y prestando soluciones y servicios que la gente valora y que esta requiriendo, lo

que soporta y fundamenta su idea de lo que significa ““ El poder de crecer juntos”.

Esto, asi mismo, responde al espiritu y la esencia cooperativa de donde nacen las

iniciativas de querer trabajar, cooperar y salir adelante juntos.

“Creo que ese poder de hacer las cosas de manera conjunta y de entenderse cobra
mucha relevancia en el tiempo. De la mano de eso, considero que lo Unico que nos
distingue al final del dia frente a productos que se vuelven muchas veces genéricos es la
calidez y la calidad con las que atendemos a la gente. Este es un factor fundamental, con el

cual estamos muy comprometidos”, precisa Hans Theikuhl.
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En cuanto a los planes que vienen para la entidad, su Presidente anota que siempre
les sobran proyectos y les falta tiempo para ejecutarlos, ya que deben abordar las cosas una
a la vez. No obstante, revela que tienen un nimero de proyectos importantes, que cada afio
lo arrancan con 20 o 30 ideas y que no hacen méas porque creen que los distrae sobre lo
esencial. Segun él, esos proyectos se manejan bajo una estructura muy ordenada, con
recursos y tiempos, en lo son juiciosos y estrictos, al tiempo que todas las salidas de los
productos nuevos al mercado son bien planificadas, aunque dice que no se puede olvidar
que siempre salen imprevistos donde, por ejemplo, si el Gobierno les pide que hagan
dispersion de fondos, hay que ponerlo como una prioridad e ir ajustando los sistemas y los

demaés requerimientos.

Frente al balance sobre estos primeros 10 afios de labores como Bancoomeva, el
directivo destaca que, aparte de celebrar este acontecimiento, este es el mejor momento
para expresar el orgullo que siente la entidad por lo conseguido hasta ahora y por su
compromiso para seguir haciéndolo por muchos afios mas. “Queremos ser un banco
cercano, que apoya a las personas y a la construccion de sus proyectos”, puntualiza
Theilkuhl. Confederacion de Cooperativas de Colombia. Bancoomeva celebra 10 afios de
crecimiento y consolidacion en el sector. (13 de abril de 2021) El tiempo.com -

https://confecoop.coop/actualidad/actualidad-2021/bancoomeva-celebra-10-anos-de-

crecimiento/#

El derrumbe del sector cooperativo
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“Los afectados por la crisis cooperativa ya sobrepasan los 500.000 entre clientes y

asociados”. Los primeros sufren por sus ahorros y los segundos porque alli quedaron

comprometidos sus aportes.

El dinero embolatado en las entidades cooperativas intervenidas ya llega a los 125.000

millones de pesos y son mas de 500.000 los asociados damnificados.

La ola de intervenciones y liquidaciones comenzé en 1997 a mas de 30 cooperativas

dedicadas a la actividad financiera.

Para algunos la causa de esta crisis se encuentra en que muchas entidades perdieron su
norte y su filosofia solidaria al dedicarse a operaciones que no les eran propias y al

experimentar un crecimiento desmedido durante toda la década de los 90.

Paro otros las intervenciones que han caracterizado esta crisis no son mas que los coletazos
del Decreto que expidio el gobierno en enero del 97, en el que impedia que las entidades

publicas hicieran depdsitos en cooperativas.

Aunque los dirigentes del sector no desconocen que el sector adolecia de malas
administraciones, que se cometieron excesos y que hubo deficiencias en la vigilancia, el

mencionado decreto (798 de 1997) fue la estocada final para el cooperativismo financiero.

Como consecuencia de estas entidades del Estado retiraron en menos de seis meses unos

600.000 millones de pesos a las cooperativas.
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A sonados casos de malas administraciones, como los de Avancemos, Coopacifico,
Cooservir y Joreplat, se sumaron descalabros de mayor magnitud como el de la Caja

Popular Cooperativa.

Este fue sin duda el més duro golpe para el sector que dejo pérdidas por mas de 50.000

millones de pesos y comprometidos los ahorros de mas de 200.000 familias.

En el caso de la Caja Popular se acumularon varias fallas administrativas, pero sobre todo
que la entidad habia concentrado sus créditos y captaciones en entidades del sector publico

y entes departamentales, de Boyaca, Cundinamarca, Arauca y Casanare.

Los efectos del Decreto provocaron retiros masivos de estas entidades publicas que dejaron
a la Caja iliquida y después de mas de ocho meses de intervencion administrativa del

Dancoop aun la entidad no ha podido concretar su formula de salvacion.

Mas supervision Ante el inusitado crecimiento que tuvo el cooperativismo, y sobre todo el
financiero, desde finales de la década de los 80, las entidades y gremios del sector llevaban
mas de cuatro afios pidiendo a gritos al gobierno fortalecer la vigilancia que a lo largo de la

historia habia ejercido de manera poco eficiente el Dancoop.

Sin embargo, si el sector crecia a un ritmo alarmante durante la década de los 90, con
indices que sobrepasaban en muchos puntos los del sistema financiero nacional, no pasaba

lo mismo con el presupuesto ni con la ndmina de empleados del Dancoop.
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La entidad conserva hasta ahora la misma planta y estructura que tenia hace 17 afos, y
segun afirma su directora Miryam Cristina Juri, para nadie es un secreto que el
Departamento no cuenta con los recursos técnicos ni humanos para vigilar a las méas de

10.000 cooperativas que existen en el pais.

Ante lo ola de intervenciones que entre 1997 y principios del 98 cobij6 a més de 15
entidades el gobierno agilizo la expedicion de un decreto para que la Superintendencia

Bancaria asumiera la vigilancia de las principales cooperativas financieras.

Asi 53 entidades pasaron desde el 17 de junio a ajustar sus balances al plan de cuentas de la
Super y a comenzar a cumplir con las normas sobre calificacion de cartera y calculo de

provisiones, que rigen para las demas instituciones financieras.

Sin embargo, parece ser que la mala racha para las entidades solidarias no termina con la
tan esperada vigilancia de la Superbancaria, por el contrario, en el ultimo mes se intensifico
al salir de nuevo a la luz publica los errores administrativos, de gestion y las consecuencias

de la concentracién de créditos y captaciones en unas pocas entidades del sector pablico.

Tal fue el caso de lo sucedido a Cooperadores, una de las mayores cooperativas financieras
del Valle de Cauca, que no resistio la crisis debido a que tenia gran cantidad de sus

operaciones concentradas con entidades del departamento.

Para directivos del sector cooperativo la nueva ola de liquidaciones que en las Gltimas

semanas se ha llevado a cooperativas como Cofiandina, Credisocial, Cooperadores y
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Credifenalco, se debe a los coletazos del mencionado decreto 798 de enero del 97 mediante

el cual el gobierno prohibi6 a sus entidades los depdsitos en cooperativas.

Garantias La gravedad de la crisis que viven las cooperativas financieras se centra en que
practicamente no hay quiéen le responda a los miles de ahorradores perjudicados y a los mas

de 500.000 colombianos que son socios de las cooperativas en problemas.

Se calcula que en Colombia hay mas de 2,5 millones de personas que estan relacionadas
con las cooperativas. Por lo general es gente de escasos recursos cuyo promedio de ahorro

no supera los 500.000 pesos por persona.

Aunque casi 60 cooperativas hayan pasado a la vigilancia de la Superbancaria, no tienen
acceso al Fogafin y en caso de intervencién o de liquidacion, los ahorradores deben esperar

a la venta de activos para que les devuelvan sus dineros.

El proceso de liquidacién puede tardar entre uno y dos afios para ser finiquitado.

Actualmente estan en proceso de liquidacion 28 entidades cooperativas, tres es mas estan
en intervencion administrativa y los dineros comprometidos por aportes de los asociados

superan los 125.000 millones.
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Detras de estas entidades hay mas de 500.000 asociados que en el mejor de los casos
podran recuperar sus ahorros pasados unos dos afios pero que tendran que esperar aun mas

tiempo para que les sean devueltos sus aportes.

La nueva ley cooperativa, sancionada esta semana, después de tres afios de debates. por el
presidente de la Republica, contempla la creacion de un Fondo de Garantias para las

entidades solidarias financieras.

El plazo para que esta entidad comience a funcionar es de seis meses en el desarrollo de la
idea del Fondo y el Seguro de Depdsito estan ya trabajando Confecoop, la Super bancaria 'y
el Ministerio de Hacienda, afirma Guillermo Tamayo, directivo de Confecoop. El
derrumbe del sector cooperativo. (10 de diciembre de 2018). El tiempo.com.

https://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-818687

Tipologia de las cooperativas en Colombia

Cada tipo de cooperativa tiene su especificidad, su historia, sus éxitos y sus desafios.
El propdsito en la investigacion, entonces, se orienta a comprender la dindmica cooperativa;
por ello, el estudio de caso permite analizar las particularidades, desde los procesos de cada
tipo de cooperativa, el desarrollo, el beneficio e impacto social tanto entre y para sus
asociados, como en su medio de accién e influencia. Siendo las mas representativas por su
alcance, en cuanto a numero y cobertura social, ademas de su radio. La historia del
cooperativismo en Colombia: hitos y periodos 55 de accion y el papel que desempefian en el

panorama nacional en su incidencia social y econémica, la primera comparacién se enfoca
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en aquellos casos mas relevantes de entre los tipificados; esto es: cooperativa de ahorro y
crédito, cooperativa multiactiva y cooperativa financiera, como se observa en la tabla 1.
Tabla 1 Comparativo de las cooperativas que pueden ejercer actividad financiera Nota.
Elaboracion propia Entidad Caracteristicas Cooperativa de ahorro y crédito - Actividad de
ahorro y crédito, no financiera ni de intermediacién, en forma exclusiva y solo con sus
asociados. - Vigilancia y control: Superintendencia de Economia Solidaria. - Ley 79 de 1988
y art. 41 de la Ley 454 de 1998. - Decretos y resoluciones con regulacion especifica a sus
opciones de operacion autorizada. - Brinda servicios exclusivamente a sus asociados. -
Decisiones tomadas mediante ejercicio democréatico del asociado por medio de voto, en
relacion de un asociado, un voto. - Capital variable e ilimitado, que crece/decrece de acuerdo
con el aporte del asociado o su retiro. - Distribucion de excedentes entre los asociados o por
capitalizacion del mismo. - Vinculacion por libre adhesion. - Retiro voluntario. Cooperativa
multiactiva con seccidn de ahorro y crédito - Presta diversos servicios, en forma exclusiva y
solo a sus asociados. - Vigilancia y control: Superintendencia de Economia Solidaria. - Arts.
63y 64 de la Ley 79 de 1988. - Arts. 39 y 43 de la Ley 454 de 1998. Regula las condiciones
de entorno que permiten autorizar la seccion. - Decretos y resoluciones con regulacién
especifica a sus opciones de operacién autorizada. - Decisiones tomadas mediante ejercicio
democratico del asociado por medio de voto, en relacién de un asociado, un voto. - Capital
variable e ilimitado, que crece/decrece de acuerdo con el aporte del asociado o su retiro. -
Distribucion de excedentes entre los asociados o por capitalizacion del mismo. - Vinculacion
por libre adhesién. - Retiro voluntario. Cooperativa financiera - Presta servicios a asociados

y aterceros; compite en igualdad de condiciones con el sistema financiero tradicional, aunque
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tiene restriccion de operaciones bancarias y aquellas autorizadas a los establecimientos de
crédito, pues no es considerada como tal por el Estado. - Control y vigilancia:
Superintendencia Bancaria, hoy Superintendencia Financiera y de Sociedades. - Estatuto
organico del sector financiero. - Ley 79 de 1988 y art. 40 de la Ley 454 de 1998. - Decretos
y resoluciones con regulacion especifica a sus opciones de operacion autorizada. - Brinda
servicio a asociados y a terceros sin discriminacion. - Decisiones previstas legalmente para
gue sean tomadas mediante ejercicio democratico del asociado por medio de voto, en relacion
de un asociado un voto. Por su tamafio y complejidad, esto no es la realidad practica, pues se
hace necesario un proceso de designacion de delegacion piramidal, en la cual, igualmente,
los terceros ya tienen categorizacion para participar, tanto en las asambleas como en
estamentos de decision y control. - El capital, aunque sigue siendo variable e ilimitado,
crece/decrece de acuerdo con el aporte del asociado o0 su retiro; por exigencias legales
homologadas a los establecimientos de crédito, de circunstancias de riesgos operacionales y
de los altos niveles de competitividad en los cuales se ve envuelta la cooperativa, debe
definir: capital minimo irreductible, niveles de solvencia y estructura de coberturas. -
Distribucion de excedentes entre los asociados o por capitalizacion del mismo. - Muestra una
tendencia, casi obligada, a incrementar el denominado capital institucional, conformado con
reservas patrimoniales, que se crean e incrementan mediante capitalizacion de excedentes,
cuya titularidad es indeterminada y se convierte en un pool de recursos de manejo
excepcional e irrepartible entre los asociados, incluso a la liquidacion del ente. - Persiste la
vinculacion por libre adhesion, no obstante, haya opcién de otorgar diferenciales, con
argumentaciones de normatividad aplicable a configurar practicas contra la libre

competencia. - Retiro voluntario. Como se observa en la tabla 1, es la ley y la estructura
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normativa la que, a partir del Gltimo periodo, reglamenta los servicios, desde una Optica
generalizada de servicios financieros, que es aplicada indiscriminadamente para las
cooperativas de ahorro y crédito y las multiactiva con seccién de ahorro y crédito. (Pardo,

Huertas de Mora, 2013, p. 54,56,57)

Tabla 1

Comparativo de las cooperativas que pueden ejercer actividad financiera

Entidad Caracteristica

Cooperativa de ahorro y crédito - Actividad de ahorro y crédito, no
financiera ni de intermediacion, en forma
exclusiva y solo con sus asociados.

- Vigilancia y control: Superintendencia de
Economia Solidaria. - Ley 79 de 1988 y art.
41 de la Ley 454 de 1998. - Decretos y
resoluciones con regulacién especifica a sus
opciones de operacion autorizada.

- Brinda servicios exclusivamente a sus

asociados.
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- Decisiones tomadas mediante ejercicio
democratico del asociado por medio de
voto, en relacion de un asociado, un voto.

- Capital variable e ilimitado, que
crece/decrece de acuerdo con el aporte del
asociado o su retiro.

- Distribucion de excedentes entre los
asociados o por capitalizacion del mismo.

- Vinculacién por libre adhesion.

- Retiro voluntario.

Cooperativa multiactiva con seccion de

ahorro y crédito

- Presta diversos servicios, en forma
exclusiva y solo a sus asociados.

- Vigilancia y control: Superintendencia de
Economia Solidaria.

- Arts. 63y 64 de la Ley 79 de 1988.

- Arts. 39 y 43 de la Ley 454 de 1998.
Regula las condiciones de entorno que
permiten autorizar la seccion.

- Decretos y resoluciones con regulacién

especifica a sus opciones de operacién

autorizada.
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- Decisiones tomadas mediante ejercicio
democréatico del asociado por medio de
voto, en relacién de un asociado, un voto. -
Capital variable e ilimitado, que
crece/decrece de acuerdo con el aporte del
asociado o su retiro.

- Distribucion de excedentes entre los
asociados o por capitalizacion del mismo. -
Vinculacion por libre adhesion.

- Retiro voluntario

Cooperativa financiera

- Presta servicios a asociados y a terceros;
compite en igualdad de condiciones con el
sistema financiero tradicional, aunque tiene
restriccion de operaciones bancarias y
aquellas autorizadas a los establecimientos
de crédito, pues no es considerada como tal
por el Estado. - Control y vigilancia:
Superintendencia Bancaria, hoy
Superintendencia  Financiera 'y  de
Sociedades. - Estatuto organico del sector
financiero. - Ley 79 de 1988 y art. 40 de la

Ley 454 de 1998. - Decretos y resoluciones
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con regulacion especifica a sus opciones de
operacion autorizada. - Brinda servicio a
asociados y a terceros sin discriminacion. -
Decisiones previstas legalmente para que
sean  tomadas  mediante  ejercicio
democratico del asociado por medio de
voto, en relacion de un asociado un voto.
Por su tamafio y complejidad, esto no es la
realidad practica, pues se hace necesario un
proceso de designacion de delegacion
piramidal, en la cual, igualmente, los
terceros ya tienen categorizacion para
participar, tanto en las asambleas como en
estamentos de decision y control. - El
capital, aunque sigue siendo variable e
ilimitado, crece/decrece de acuerdo con el
aporte del asociado o su retiro; por
exigencias legales homologadas a los
establecimientos de crédito, de
circunstancias de riesgos operacionales y de
los altos niveles de competitividad en los

cuales se ve envuelta la cooperativa, debe
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definir: capital minimo irreductible, niveles
de solvencia y estructura de coberturas. -
Distribucion de excedentes entre los
asociados o por capitalizacion del mismo. -
Muestra una tendencia, casi obligada, a
incrementar el denominado  capital
institucional, conformado con reservas
patrimoniales, que se crean e incrementan
mediante capitalizacidn de excedentes, cuya
titularidad es indeterminada y se convierte
en un pool de recursos de manejo
excepcional e irrepartible entre los
asociados, incluso a la liquidacion del ente.
- Persiste la vinculacién por libre adhesion,
no obstante, no haya opcién de otorgar
diferenciales, con argumentaciones de
normatividad aplicable a configurar
préacticas contra la libre competencia. -

Retiro voluntario

Nota: Los datos son proporcionados de adaptacion (Tipologia de las cooperativas en

Colombia). Elaborado: Por las autoras de la investigacion.
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Legislacion Cooperativa en Colombia

De acuerdo con la normatividad establecida en nuestro pais, y que rige a las
cooperativas tiene fundamento en las siguientes leyes y decretos: Ley 79 de diciembre 23
de 1988. Por la cual se actualiza la legislacion cooperativa (ASCOOP, 2019). Con la
expedicion de esta Ley, se reconoce la condicion de organismos financieros a las
cooperativas de ahorro y crédito, asi como a los organismos de integracion que
desarrollan tal actividad. Se destaca en esta Ley, que, por primera vez, se permitio la
organizacion de instituciones financieras, en sus diversas modalidades, bajo la naturaleza

juridica cooperativa. (COOABEJORRAL, s.f.).

Segun la Constitucién Politica de Colombia de 1991, respecto a la economia
solidaria consagra: Se garantiza el derecho de libre asociacion para el desarrollo de las
distintas actividades que las personas realizan en sociedad, Titulo 11, Capitulo I, articulo
38. El Estado protegera y promovera las formas asociativas y solidarias de propiedad,
articulo 58, inciso 3. La empresa como base del desarrollo tiene una funcion social que
implica obligaciones, el Estado fortalecera las organizaciones solidarias y estimulara el

desarrollo empresarial, articulo 333, inciso 3.

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
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financiera de las entidades de naturaleza cooperativa y se expiden otras disposiciones

(ASCOOP, 2019).

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 Compensacion Familiar; se fortalece el control concurrente y se dictan

otras disposiciones (ASCOOP, 2019).

Ley 1391 de junio 18 de 2010 Por la cual se modifica el decreto ley 1481 de 1989
y se dictan otras disposiciones (ASCOOP, 2019). El objeto de la presente ley es reformar
la norma rectora de la forma asociativa conocida como Fondos de Empleados para
adecuarla a las condiciones sociales, econdmicas, politicas y culturales que determinan

el quehacer de estas empresas (LEXBASE S.A, S.F).

Decreto 4588 de diciembre 27 de 2006 Por el cual se reglamenta la organizacion
y funcionamiento de las Cooperativas y Precooperativas de Trabajo Asociado (ASCOOP,

2019).

Decreto 3553 de septiembre 16 de 2008 Por el cual se reglamenta la Ley 1233 de

2008 (ASCOOP, 2019).

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

constitucion, reconocimiento y funcionamiento de las precooperativas (ASCOOP, 2019).
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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 (ASCOOP, 2019).
Escalas de Medicion
Teoria escala de medicion Servqual

Uno de los modelos méas aceptado, en la comunidad académica, respecto a la
calidad del servicio es el de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) citado en (Zeithaml
& Bitner, 2002). Estos autores, partiendo del modelo de (Grénroos, 1984), perseguian
configurar un instrumento de medida de la calidad del servicio, que se denominé
SERVQUAL. Esta escala mide la calidad del servicio utilizando el paradigma de la
disconformidad de las expectativas en un marco de diez dimensiones, concretamente las
siguientes: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalidad,
cortesia, credibilidad, seguridad, accesibilidad, comunicacion y comprension. Esta

aportacion se considera el inicio de la escuela norteamericana de la calidad del servicio.
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Figura 1

Representacion esquematica del modelo de servicio SERVQUAL
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La Primera. Hace referencia a la manera en que los clientes conforman una

opinion sobre la calidad de los servicios recibidos (parte superior de la figura).

(Nishizawa, 2014)

La Segunda. refleja las deficiencias que pueden producirse dentro de las
organizaciones, lo que provoca una falta de calidad en el suministro hacia los clientes

(parte inferior de la figura). (Nishizawa, 2014)

Estas brechas o deficiencias (Gaps) a las que hace referencia el modelo se pueden

resumir en las siguientes aseveraciones. (Nishizawa, 2014).

Gap 1. Discrepancia entre las expectativas de los usuarios y las percepciones de

los directivos sobre las mismas. (Nishizawa, 2014).

Gap 2. Discrepancia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones

o normas de calidad. (Nishizawa, 2014).

Gap 3. Discrepancia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la

prestacion del servicio. (Nishizawa, 2014).

Gap 4. Discrepancia entre la prestacion del servicio y la comunicacién externa.

(Nishizawa, 2014).

Gap 5. Discrepancia entre las expectativas del consumidor sobre la calidad del

servicio y las percepciones que tiene del servicio. (Nishizawa, 2014).

Como conclusion, el modelo propone que este ultimo Gap se produce como
consecuencia de las desviaciones anteriores y que constituye, segin estos autores, el

Unico patron de medida de la calidad del servicio.
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Pudiendo Formular la Siguiente Ecuacion.
Gapn°5 =
(Gapn®°1,Gap n°2,Gap n° 3,Gap n° 4)
(Nishizawa, 2014)

De donde se puede deducir que la forma de reducir el Gap n® 5 consiste en
disminuir las deficiencias 1 a 4 y mantenerlas en el nivel mas bajo posible. Los autores
en un posterior trabajo empirico Zeithaml, et al. (1988) citado en Zeithaml, et al., 2009)
reexaminaron el modelo y redujeron a cinco las dimensiones, representando la manera en
que los consumidores organizan en su mente la informacion. Se traducen concretamente

en las siguientes. (Nishizawa, 2014)

Confiabilidad. capacidad para ejecutar el servicio prometido en forma digna de
confianza y con precision. En su sentido mas amplio, confiabilidad significa que la
compafiia cumple sus promesas, promesas sobre entrega, suministro del servicio, solucion

de problemas y fijacién de precios. (Nishizawa, 2014).

Sensibilidad. disposicion a ayudar a los clientes y proporcionar un servicio
expedito. Esta dimension enfatiza la atencion y prontitud al tratar las solicitudes,
preguntas, quejas y problemas del cliente. La sensibilidad se comunica a los clientes por
la cantidad de tiempo que tienen que esperar por la asistencia, las respuestas a las

preguntas o la atencion a los problemas. (Nishizawa, 2014)



“ean’

e e e 0 e Universidad

Seguridad. conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad para inspirar
confianza y seguridad. Es probable que esta dimensidn sea importante en particular para
servicios que los clientes perciben como de alto riesgo o para servicios de los cuales se

sienten inseguros sobre su capacidad para evaluar los resultados. (Nishizawa, 2014)

Empatia. cuidado, atencion individualizada dada a los clientes. La esencia de la
empatia es transmitir, por medio de un servicio personalizado o adaptado al gusto del
cliente, que los clientes son unicos y especiales y que se entienden sus necesidades. Los
clientes desean sentirse comprendidos e importantes para las empresas que les
proporciona servicio. El personal en empresas de servicio pequefias con frecuencia
conoce a los clientes por nombre, y forma relaciones que reflejan su conocimiento
personal de los requerimientos y preferencias del cliente. Cuando dicha compafiia
pequefia compite con empresas mas grandes, la capacidad para ser empatico puede darle

una clara ventaja a la pequefia. (Nishizawa, 2014).

Tangibles. apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales
impresos. Proporciona representaciones fisicas o imagenes del servicio que los clientes,

en particular usaran para evaluar la calidad. (Nishizawa, 2014).
Niveles de Medicion

Medir significa “asignar nimeros a objetos y eventos de acuerdo a reglas. Cito

Avila (como se cita en Stevens, 1951)”.
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“La medicion de las variables puede realizarse por medio de cuatro escalas de
medicion. Dos de las escalas miden variables categoricas y las otras dos miden variables

numéricas Cito Avila (como se cita Baker, 1997)”.

Los niveles de medicion son las escalas nominales, ordinal, de intervalo y de

razon.

“Se utilizan para ayudar en la clasificacion de las variables, el disefio de las
preguntas para medir variables, e incluso indican el tipo de andlisis estadistico apropiado

para el tratamiento de los datos™. (Baray, 2006).

Medicion Nominal

En este nivel de medicion se establece categorias distintivas que no implican un

orden especifico. Por ejemplo:

“Si la unidad de andlisis es un grupo de personas, para clasificarlas se puede
establecer la categoria sexo con dos niveles, masculino (M) y femenino (F), los
respondientes solo tienen que sefialar su género, no se requiere de un orden real. Asi, si
se asignan numeros a estos niveles solo sirven para identificacion y puede ser indistinto:
1=M, 2=F o bien, se pueden invertir los nUmeros sin que afecte la medicion: 1=F y 2=M.
En resumen, en la escala nominal se asignan numeros a eventos con el propoésito de
identificarlos. No existe ningun referente cuantitativo. Sirve para nombrar las unidades
de analisis en una investigacion y es utilizada en carceles, escuelas, deportes, etc. La

relacion ldgica que se expresa es: A [1 B (A es diferente de B)”. (Baray, 2006).
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Medicion Ordinal

Se establecen categorias con dos 0 mas niveles que implican un orden inherente
entre si. La escala de medicion ordinal es cuantitativa porque permite ordenar a los
eventos en funcién de la mayor o menor posesion de un atributo o caracteristica. Por

ejemplo:

En las instituciones escolares de nivel basico suelen formar por estatura a los
estudiantes, se desarrolla un orden cuantitativo, pero no suministra medidas de los
sujetos. La relacion logica que expresa esta escala es A [1B (A es mayor que B). Clasificar
a un grupo de personas por la clase social a la que pertenecen implica un orden prescrito
que va de lo més alto a lo mas bajo. Estas escalas admiten la asignacion de nimeros en
funcion de un orden prescrito. Las formas mas comunes de variables ordinales son items
(reactivos) actitudinales estableciendo una serie de niveles que expresan una actitud de

acuerdo o desacuerdo con respecto a algun referente. Por ejemplo, ante el item:

“La economia mexicana debe dolarizarse, el respondiente puede marcar su

respuesta de acuerdo a las siguientes alternativas:
e Totalmente de acuerdo
e De acuerdo
e Indiferente
e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo
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Las anteriores alternativas de respuesta pueden codificarse con nimeros que van
del uno al cinco que sugieren un orden preestablecido, pero no implican una distancia

entre un numero y otro”. (Baray, 2006)
Medicion de Intervalo

“La medicion de intervalo posee las caracteristicas de la medicion nominal y
ordinal. Establece la distancia entre una medida y otra. La escala de intervalo se aplica a
variables continuas, pero carece de un punto cero absolutos. El ejemplo mas
representativo de este tipo de medicion es un termémetro, cuando registra cero grados
centigrados de temperatura indica el nivel de congelacion del agua y cuando registra 100
grados centigrados indica el nivel de ebullicion, el punto cero es arbitrario no real, lo que

significa que en este punto no hay ausencia de temperatura”. (Baray, 2006).
Medicion de Razon

Una escala de medicidn de razon incluye las caracteristicas de los tres anteriores

niveles de medicion anteriores (nominal, ordinal e intervalo).

“Determina la distancia exacta entre los intervalos de una categoria.
Adicionalmente tiene un punto cero absolutos, es decir, en el punto cero no existe la
caracteristica o atributo que se mide. Las variables de ingreso, edad, namero de hijos, etc.
son ejemplos de este tipo de escala. El nivel de medicion de razon se aplica tanto a

variables continuas como discretas”. (Baray, 2006)
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Teoria de Colas

El origen de la teoria de colas esta en el esfuerzo de Agner Kraup Erlang
(Dinamarca, 1878 - 1929) en 1909, para analizar la congestion de trafico telefonico con
el objetivo de cumplir la demanda incierta de servicios en el sistema telefonico de
Copenhague. Sus investigaciones acabaron en una nueva teoria denominada teoria de
colas o de lineas de espera. Esta teoria es ahora una herramienta de valor en negocios
debido a que un gran namero de problemas pueden caracterizarse, como problemas de
congestion llegada - salida. El estudio de las colas es importante porque proporciona tanto
una base teorica del tipo de servicio que se puede esperar de un determinado recurso,
como la forma en la cual dicho recurso puede ser disefiado para proporcionar un
determinado grado de servicio a sus clientes. La teoria de colas es el estudio matematico
del comportamiento de lineas de espera. Esta se presenta, cuando los “clientes” llegan a
un “lugar” demandando un servicio a un “servidor”, el cual tiene una cierta capacidad de
atencion. Si el servidor no esta disponible inmediatamente y el cliente decide esperar,
entonces se forma la linea de espera. Una cola es una linea de espera y la teoria de colas
es una coleccion de modelos matematicos que describen sistemas de linea de espera
particulares o sistemas de colas. Los modelos sirven para encontrar un balance econémico
entre el costo del servicio y el costo asociado a la espera por ese servicio. La teoria de
colas en si no resuelve este problema, s6lo proporciona informacion para la toma de

decisiones (Ecured, s.f). Teorias de las colas. (L6pez & Joa, 2018).

Segun la investigacion, sistema para medir tiempos de espera en colas de

supermercado usando visién por computador y métodos estadisticos, entre todos los

61



> ean

e e e 0 e UNiversidad

elementos relacionados con una cola, el tiempo de espera es el aspecto mas relevante, ya
que influencia profundamente el comportamiento del cliente. Algunos podran optar por
no hacer la cola a la vista de la longitud de esta; otros después de hacer fila por un tiempo
considerable, optaran por salir de ésta y los ultimos permaneceran en la cola esperando,
perdiendo su costo de oportunidad. Es un hecho conocido que la satisfaccion del
consumidor es un indicador relevante en las organizaciones, ya que el principal factor
que contribuye a este, es el tiempo de espera. EI nimero de servidores (ej.: cajero/as)
influencian directamente el largo de una cola. A mayor nimero de servidores, menor el
tamafio de la cola y por lo tanto, menor el tiempo de espera. Colas cortas y tiempos de
espera razonables traen satisfaccion al cliente; el desafio es encontrar la forma de predecir
el niumero Optimo de servidores, a partir de la tasa de llegada de los consumidores.

(Cortez, 2011).
Satisfaccion del Cliente

Segun (Zeithaml & Bitner, 2002), se refieren a satisfaccién como la evaluacion
que realiza el cliente respecto de un producto o servicio, en términos de si ese producto
0 servicio respondi6 a sus necesidades y expectativas. Se presume que, al fracasar en el
cumplimiento de las necesidades y las expectativas, el resultado que se obtiene es la
insatisfaccién con dicho producto o servicio. Las emociones de los clientes también
pueden afectar sus percepciones de satisfaccidn hacia los productos y servicios; dichas
emociones pueden ser estables o existir previamente, como el estado de animo o la

satisfaccion en su vida (Condor Salinas & Durand Gonzales, 2017).
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Segun (Gosso, 2008), la satisfaccion es un estado de animo resultante de la
comparacion entre las expectativas del cliente y el servicio ofrecido por la empresa. Si el
resultado es neutro, no se habra movilizado ninguna emocion positiva en el cliente, lo
que implica que la empresa no habra conseguido otra cosa méas que hacer lo que tenia que
hacer, sin agregar ningun valor afiadido a su desempefio. En tanto, si el resultado es
negativo, el cliente experimentara un estado emocional de insatisfaccion. En este caso, al
no lograr un desempefio satisfactorio la empresa tendrd que asumir los costos
relacionados con volver a prestar el servicio, compensar al cliente, neutralizar
comentarios negativos y levantar la moral del personal. En cambio, si el cliente percibid
que el servicio tuvo un desempefio mayor a sus expectativas, el resultado de ésta
comparacion serd positiva, esto implicara que se ha logrado satisfacer gratamente al
cliente. Por lo tanto, se habra ganado un cliente hipersatisfecho.” Los cual significa, para
la empresa, una mayor fidelidad del cliente, quien se sentird deseoso de volver a comprar
y de contar sus experiencias a otros, como asi también, personal mas 87 contento y
motivado, a quienes el cliente agradece y elogia, en vez de criticar y maltratar”. (Condor

& Durand, 2017).

“La calidad se mide a partir de la satisfaccion del cliente”. Por otra parte (Lehman

& Winer, 2007) hacen referencia y para ello es esencial medir tres aspectos:
« Expectativas del desempefio/calidad.
« Percepcion de desempefio/calidad.

« Brecha entre las expectativas y el desempefio.
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Sin importar cual es el método utilizado para medir la satisfaccion del cliente, lo
verdaderamente importante es que este pardmetro sea estudiado de forma continua, por
tratarse de una variable que constituye la principal fuente para crear lealtad, retener

clientes y definir estrategias acordes con un mercado que cada vez es méas exigente y

cambiante (Condor& Durand, 2017)

Figura 2

Percepcidn de la calidad y satisfaccién del cliente
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Fuente: (Condor & Durand, 2017)

Nota: La percepcion de la calidad en el servicio es un componente de la satisfaccion del

cliente. En la

Figura 2

Figura 2 se evidencia las diferencias entre ambos conceptos.

Como se observa en la

Figura 2, la calidad en el servicio es una evaluacion dirigida que refleja las percepciones
del cliente sobre ciertas dimensiones especificas del servicio: confiabilidad,
responsabilidad, seguridad, empatia y tangibles. Por su parte, la satisfaccion es mas
inclusiva: influyen sobre ella las percepciones de la calidad en el servicio, la calidad del
producto y el precio, lo mismo que factores situacionales y personales. (Condor & Durand,

2017).
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Antecedentes de la Investigacion

Diferentes estudios han facilitado la evaluacién de la satisfaccion y la calidad del
servicio de las organizaciones, siendo necesario conocer la metodologia aplicada por
algunas de ellas en los diversos &mbitos donde se han llevado a cabo como se muestra a

continuacion:
Ambito Internacional

En este &mbito de la investigacion, por su parte (Moreno, 2009), llevé a cabo un
analisis a las instituciones financieras del municipio Libertador del estado de Mérida en

Venezuela, teniendo en cuenta el alto indice de quejas que presentaban las diferentes
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instituciones prestadoras de los servicios financieros. Con este estudio se corroboré la
realidad especifica del servicio al cliente prestado en las agencias de las instituciones
financieras, las cuales enfrentan constantes retos en la labor diaria y en la que se

especifican variables como calidad y satisfaccion del cliente.

Este trabajo se realizo utilizando una metodologia de investigacion cuantitativa,
documental y de campo, iniciando con la recoleccion de datos provenientes de un
muestreo probabilistico practicado en una poblacion conformada por la totalidad de 40
agencias, dado el caso de la magnitud de la poblacion se tomd una muestra de 19 agencias
de las cuales se calculd un tamafio de muestra de 384 clientes, con un nivel de confianza
del 95% y un error de estimacion del 5%. Concluyendo de esta manera que, a partir de
los datos estadisticos inferenciales obtenidos, se corrobora la existencia de una asociacion
positiva entre los niveles de satisfaccion de los usuarios de dichos servicios y la calidad

ofrecida por la organizacion.

Llama la atencion un estudio publicado en la Revista Radie de la Universidad
Autonoma de Baja California México en el afio 2015: Esta investigacion, descriptiva con
disefio no experimental, tiene como objetivo presentar el andlisis de la validez y
confiabilidad de un instrumento constituido por 17 variables que evaltan la calidad del
servicio del area financiera de una universidad publica mediante cuatro postulados:

tangibilidadl - confiabilidad, capacidad de respuesta y empatia. La estrategia metodoldgica

Tangibilidad: Que se puede percibir de manera precisa (Real Academia Espafiola, 2020)
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contempl6 el disefio del instrumento de medicion, la verificacion de la validez de

contenido y de constructo, asi como el analisis de la consistencia interna a través del '

de Cronbach2

El instrumento se aplicd a una muestra de 152 usuarios del servicio, obteniendo
un coeficiente de confiabilidad de 0.943; los resultados revelan que las variables tienen
buena claridad en relacion al concepto especifico, no obstante, se precisé la reubicacion
de las variables y renombramiento de postulados resultando valido y confiable como
instrumento para medir la calidad del servicio en el contexto estudiado (Alcantar et al.,

2015).

El servicio al cliente es un tema de actualidad y de gran vigencia ya que el
desarrollo tecnoldgico ha permitido ofrecer bienes y servicios de alta calidad los cuales
logran satisfacer las necesidades de los mercados. Sin embargo, siempre existe un vacio
en ese desarrollo por cuanto, lo que satisface las necesidades requiere de un complemento
que haga la diferencia. ElI aporte humano le da un significado especial a la relacion
comercial entre los individuos. Es por esto que el servicio debe ser integral en donde, mas
alla de suministrar un bien o un servicio, se requiere generar un sello de excelencia que
consolide en el tiempo un sentimiento de lealtad y compromiso mutuo. Por supuesto para

cumplir con ese pro- posito, el equipo humano que presta el servicio a bordo, debe ser un

2Alfa de Cronbach: Es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de medida, y cuya
denominacién Alfa fue realizada por Cronbach en 1951. (Wikipedia, 2020)
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equipo de alta calidad dispuesto a consolidar mercados construyendo relaciones fuertes y

duraderas. Autores Milenio, Autoestima: Del centro a la periferia, Barcelona, 1999.
Ambito Nacional

Por su parte en el ambito nacional se identifico que la evaluacion de la calidad en
la prestacion de los servicios, en las entidades colombianas ha significado un amplio
avance para la ciencia y la tecnologia, constituyéndose en factores contributivos al
mejoramiento continuo y al éxito de productos y servicios en el mercado, un claro
ejemplo es la presente investigacion que nosotros estamos llevando a cabo para lograr
establecer y descubrir nuevos modelos que permitan continuar fortaleciendo la
investigacion enfocada en la calidad del momento de verdad ofrecido a los clientes; en
la busqueda constante y para el emprendimiento de este estudio se identifico la
“Evaluacion de la calidad del servicio percibida en entidades bancarias a través de la

Escala Serval” (Gonzalez, 2015, p. 113-115).

La capacitacion se considera como un proceso a corto plazo, en el que se utiliza
un procedimiento planeado, sistematico y organizado, que comprende un conjunto de
acciones educativas y administrativas orientadas al cambio y mejoramiento de
conocimientos, habilidades y actitudes del personal, a fin de propiciar mejores niveles de
desempefio compatibles con las exigencias del puesto que desempefia, y por lo tanto
posibilita su desarrollo personal, asi como la eficacia, eficiencia y efectividad empresarial
la cual siempre beneficiara al activo mas importante dentro de una organizacién, el
cliente. Armstrong, Michael, Gerencia de recursos humanos, Bogota, Legis Editores S.A.,

1991.
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"Un momento de verdad, es todo episodio en el cual el cliente entra en contacto
con cualquier aspecto de la organizacion y de esta manera se forma una impresién sobre
la calidad del servicio. EI momento de verdad es el atomo bésico del servicio, la unidad
indivisible més pequefa del valor entregado al cliente™ Conferencia sobre prestacion de
servicios de excelente calidad. Pardo, Maria Clemencia (2014) SENA. Centro de
Servicios Financieros. De ahi nace la necesidad de investigar acerca de la calidad en el
servicio, con el fin de ofrecer siempre una mejor experiencia y un inolvidable momento
de verdad a los asociados de la agencia Neiva y de COOFISAM en general que nos
permita establecer una o més variables diferenciales que se conviertan en ofertas de valor

Unicas que fidelicen a la base social.

En una investigacion realizada por (Conin & Taylor, 2015, pags. 55-68) se
encontrd que el &mbito de aplicacion tuvo fundamento en los procesos de mejora continua
aplicando la metodologia de proceso esbelto. Los resultados favorecieron la
identificacién de brechas de insatisfaccion en la calidad del servicio a partir de las
percepciones de los clientes y la obtencion de las variables identificadas en las brechas
de insatisfaccion en la calidad del servicio a partir de las percepciones de los clientes, asi
como una calificacion global de la calidad del servicio. Las variables analizadas para el
formulario de encuesta fueron 22 declaraciones en items distribuidas para 7 variables, lo
que permiten establecer relaciones con menor indice de calidad con el tiempo de servicio,
por lo que se proponen acciones que contribuyan a la mejora de la calidad percibida.
Durante el contenido del trabajo se establecen conceptos de interés general para el

desarrollo del mismo, asi por ejemplo la calidad del servicio es definida como “una
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evaluacién de la calidad desde la percepcion de los clientes, donde estos comparan el
servicio que esperan con las percepciones del servicio que se reciben. La poblacion
estuvo compuesta por 105 clientes del servicio bancario que presentaron quejas en los
altimos tres trimestres del afio 2013, clasificandolas de tal manera que se dio prioridad al
area comercial. Para la obtencion de la muestra se hizo uso de la férmula para poblacién
finita, cuyos resultados arrojaron 84 clientes, es decir alrededor del 80% de las quejas
corresponden a servicios del area comercial, con acompafiamiento de un proceso de
servicio bancario en el que la documentacion permite el uso de diagrama SIPOC, ficha
de proceso, diagramas de flujo, con uso de la escala Likert. Los resultados se realizaron
a través de indicadores (nivel de calidad, tiempo de ciclo, porcentaje de quejas y
reclamaciones de los clientes); de igual forma se hizo uso del patrén de referencia en una
frecuencia trimestral, por lo que el cuestionario de aplicacion fue el de Servqual,
permitiendo conocer el comportamiento de las variables en los estados de excelencia,

adecuado, insuficiente, entre otros.

Casi todos los problemas psicoldgicos - desde la ansiedad y la depresion al auto
sabotaje en el trabajo suelen atribuirse a una baja autoestima, a la vez que nos ensefia
como aumentar progresivamente nuestra conciencia de nosotros mismos y nuestra
efectividad personal. La conclusion es que, en el mundo caotico y competitivo al que nos
enfrentamos en la actualidad, la felicidad personal y la supervivencia econémica se basan,
en gran medida, en nuestra forma de comprender y fomentar la autoestimay la resiliencia,
de esta manera se permite que las personas reflejen ante los deméas un buen deseo de

servicio. (Branden,1995)
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El servicio al cliente tiene una serie de caracteristicas que lo diferencia
sustancialmente de las demaés actividades empresariales, y que le permite ser la actividad
por excelencia que marca los limites de lo atractivo y lo inadecuado. Las caracteristicas

mas representativas del servicio al cliente se consideran las siguientes:

1. El servicio al cliente es un intangible y no se almacena: el transporte aéreo se
presta y ejecuta en conjuncién con un servicio al cliente. Cada vez que un cliente es
transportado a su sitio de destino, el servicio al cliente aparece, enriquece y complementa

los niveles de satisfaccion.

2. S6lo se consume al momento de prestarse. Es decir, es perecedero: el servicio
al cliente nace sdlo cuando el cliente recibe el servicio o el producto adquirido y finaliza

cuando el cliente evalla integralmente los niveles de satisfaccion o insatisfaccion.

3. Es continuo y cultural: debe ser un signo diferenciador de la empresa. Toda
empresa que presta intangibles debe construir, mantener e innovar una cultura de servicio

al cliente, para generar un factor diferenciador con su competencia.

4. Es integral: porque es responsabilidad de toda la organizacién, sus sistemas y
su gente. El servicio al cliente no es responsabilidad de aquellos gue tienen el contacto
directo con el mercado. Por lo contrario, la organizaciéon en su totalidad debe ser
plataforma ideal para que el servicio se ejecute con las mas altas normas de calidad. Es
decir, desde la presidencia de la empresa de transporte aéreo, hasta las personas 11
Introduccién que hacen el mantenimiento locativo de las instalaciones fisicas y los

equipos de transporte.
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5. Es el norte y faro institucional: toda empresa de servicio de transporte aéreo
debe tener como objetivo permanente, imperecedero y hasta el final de la gestion
empresarial, un servicio al cliente de alta calidad que lo diferencie de las demas empresas

de la competencia. (Diago, 2005).

Las estrategias en las organizaciones son acciones que muestran la direccion y el
empleo general de los recursos y esfuerzos para lograr objetivos planeados. Segun
Albrecht y Zemke dicen que: “Una estrategia del servicio es una forma caracteristica para
la prestacion de un servicio; esa estrategia es inherente a una premisa de beneficio bien
escogida que tiene valor para el cliente y que establece una posicidon competitiva real”

(1998,64). Albrecht, Kart, La Revolucidn del Servicio, Bogota,3R Editores., 1998.

Las empresas modernas parten de un mercado densamente dinamico, lo que
implica la insercion de éstas al alto mundo competitivo. Esto ha exigido un cambio frente
a las nuevas tendencias en los productos o servicios, gustos e intereses, habitos y
comportamientos, que se deben ajustar a las exigencias del mercado. No basta con
presentar nuevas e innovadoras formas identificadas en producto o servicio al mercado,
que simplemente satisfagan sus necesidades, sino que éstos deben contener
implicitamente un alto contenido de intencidn, actitud y entrega por parte de quien hace
el contacto directo o indirecto con él y que permita satisfacer las expectativas generadas.
Esto es, en concreto, lo que se denomina servicio al cliente. (Diago, 2005). Fundamentos
del servicio al cliente de la aviacion comercial: valor diferencial del éxito empresarial.

Editor Eduardo Norman. — Bogota: Politécnico Grancolombiano.
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Ambito Local

Para el tema de calidad que soporta el presente estudio, se analizé un documento
realizado por estudiantes de la Universidad Cooperativa de Colombia con sede en Neiva,
(Castafio et al., 2014) el cual describe aspectos generales que presenta la empresa
COONFIE y que para hacerse extensiva en servicios debe considerar la percepcion de los
servicios para el bienestar y satisfaccion del mismo cliente, por lo que se propuso mejorar
en atencion y de esa forma justificar claramente la cobertura. La responsabilidad
financiera de la cooperativa exigia ademas de infraestructura fisica una tecnologia acorde
a la vanguardia de la época por lo tanto se obligé préacticamente a que se efectuaran los
cambios de tal manera que la adopcién de una planta fisica y nuevas tecnologias hicieran
maés agradable la actividad prestadora de servicios orientadas con mayor razon hacia el

cliente.

Un verdadero servicio al cliente es el que logra armonizar las necesidades y
expectativas del cliente, con una organizacion dispuesta a satisfacerla, soportada en una
estructura tanto humana como operativa, cuyo objetivo final siempre sera el cliente y su
satisfaccion total, teniendo en cuenta que todo el trabajo que se realiza dentro de una
organizacion esta dirigido a ofrecer una experiencia satisfactoria y ojala inolvidable. Para
entrar un poco mas en contexto se extiende la invitacion para que observen, analicen y
saquen sus propias conclusiones dando un vistazo al siguiente video, “Mal Servicio al
Cliente Consumidor”. (Tschohl, 2011). Servicio al cliente. Técnicas, Estrategias y una

verdadera cultura para generar beneficios.
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Octava edicion. Que les permitird entender la importancia y los beneficios de

ofrecer un buen servicio y las consecuencias también que se obtienen al no hacerlo.
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Marco Institucional

Somos la cooperativa comprometida con el desarrollo integral de nuestros

asociados, su familia y la comunidad, garantizando soluciones financieras oportunas y

beneficios sociales con calidez humana (COOFISAM, 2018).

Vision

Ser los 2021 lideres competitivos en cobertura, acceso a servicios financieros y

beneficios sociales innovadores, en la region centro-sur de Colombia; con talento humano

comprometido con los principios y valores solidarios (COOFISAM, 2018).
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Organigrama

Figura 3

Organigrama de la cooperativa Coofisam

ASAMBLEA GENERAL DE
ASOCIADOS
[, .

CONSE]O DE

ADMINISTRACION
1 AN

B /ECTORDE AUDITORA
O DIRECTOR DE EDUCACION
— I
AR D RN

=mma DIRECTOR DE RIESGOS
SUBGERENTE SUBGERENTE SUBGERENTE
ADMINISTRATIVO FINANCIERO FINANCIERO

Elaboracion propia: Organigrama Cooperativa Coofisam.

Valores

Los valores que caracterizan y se han venido convirtiendo en estilo de vida de los
asociados de COOFISAM son: Honestidad e integridad, amor servicio y desarrollo,
creatividad y mejora, productividad y efectividad, control de riesgo y seguridad

(COOFISAM, 2018).
Principios cooperativos

Los principios por los que se rige la cooperativa son: Membresia abierta y

voluntaria, control democratico de los asociados, participacion econdémica de los
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asociados, autonomia e independencia, educacion, formacion e informacion, cooperacion

entre cooperativas, interés por la comunidad (COOFISAM, 2018).

Servicios de ahorro COOFISAM de conformidad con las disposiciones legales
vigentes y las operaciones establecidas en el articulo 8 del estatuto tributario, puede

captar ahorros mediante las siguientes modalidades (COOFISAM, 2018).

EL sector en el cual se ubica la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel
COOFISAM es el sector terciario o de servicios, ya que es una entidad dedicada a ofrecer
servicios ahorro y crédito para satisfacer las necesidades de las poblaciones de influencia
de la cooperativa, dicho esto podemos asegurar que COOFISAM es una entidad que
brinda desarrollo y ayuda al crecimiento y el desarrollo de la economia, mejorando la

vida de sus asociados, empleados y demés personas que hacen parte de la misma.

Disefio Metodoldgico
Linea de Investigacion

Emprendimiento y gerencia, grupo: Gerencia en las grandes pequefias medianas

empresas, G3 y Pymes.

Se ha elegido esta linea de investigacion de la universidad EAN, ya que a través
de este campo se desarrollan y se mejoran modelos de gerencia 'y administracion mediante
la aplicacion de conocimientos obtenidos en el proceso de estudio en el alma mater, con
el fin de indagar y conocer cuales son las percepciones que tienen los asociados del
servicio prestado en este caso por la cooperativa COOFISAM, y de esta manera realizar

su respectivo estudio, analisis, y finalmente establecer un diagndéstico que adicionalmente
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brinde soluciones efectivas que le permitan a la organizacién ejercer su funcién de una
mejor manera, a través de la aplicacion del conocimiento otorgado por los estudiantes y
futuros MBA de la EAN. Se establecera la muestra y se aplicard una encuesta para medir
la percepcion que tienen los asociados con respecto a los servicios que les presta esta
entidad de ahorro y credito y como se pueden mejorar para fidelizar al asociado, la cual
arrojara un resultado, evidenciando una posible problematica donde los asociados no
estan al 100% satisfechos, asi mismo se tendra en cuenta las sugerencias de estos para
identificar cuéles son las oportunidades de mejora en los diferentes servicios y procesos

que ofrece la cooperativa.

Tipo de Investigacion

Dadas las caracteristicas de nuestro proyecto de investigacion, se realizard un

estudio tipo exploratorio — descriptivo.

De acuerdo a (Bernal, 2010). Metodologia de la investigacion para administracion,
economia, humanidades y ciencias sociales / César Augusto Bernal Torres; Editor

Orlando Fernandez Palma. Tercera edicion, es un estudio de tipo exploratorio.

Dicha investigacion dentro de la organizacion, es la primera vez que se realizara,
donde se busca obtener la percepcion del asociado respecto a los productos y servicios
ofrecidos especificamente en una agencia, con el fin de identificar posibilidades de
mejora que permitan disefar y establecer un modelo que permita fidelizar al asociado de

una agencia especifica, en general los estudios que realiza constantemente la organizacién
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es de posicionamiento de marca por lo tanto es un trabajo exploratorio nuevo para la
organizacion. Segun Hernandez Samperini y otros “[...]Si piensa en realizar una
investigacion sobre un tema previamente estudiado, pero quiere darle un sentido

diferente, el estudio puede iniciarse como exploratorio . (Hernandez et al., 1998).

Por otra parte, segun (Bernal, 2010). Metodologia de la investigacion para
administracion, economia, humanidades y ciencias sociales / César Augusto Bernal
Torres; Editor Orlando Fernadndez Palma. Tercera edicion define que es un estudio
descriptivo porque se pretende caracterizar a los asociados por medio de la edad, género,
nivel de escolaridad, actividad econémica entre otro que permiten responder mejor a los
objetivos de la investigacion, es este sentido es importante traer a colacion la definicion
que segun Hernandez Samperini y otros le da es este tipo de estudio “[...] Los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se

someta a un analisis..”. (Hernandez et al., 1998)
Disefio de la Investigacion

En este proyecto se realizara una investigacion de campo tipo mixta, segin
(Bernal, 2010), metodologia de la investigacion para administracion, economia,
humanidades y ciencias sociales / César Augusto Bernal Torres; Editor Orlando
Fernandez Palma. Tercera edicidn, este estudio se soporta mediante un instrumento de
recoleccién de informacion, para este caso una encuesta que contemplard datos
cualitativos y cuantitativos, la cual va contener preguntas que caracterizan a los asociados

y también preguntas que mediante una escala numérica miden el nivel de percepcion que
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tienen los asociados sobre los servicios de ahorro y crédito que la cooperativa les ofrece.
Al respecto, Hernandez Samperini y otros lo definen como “[...]JUn conjunto de preguntas

respecto a una o mds variables a medir”. (Herndndez et al., 1998).

Fuentes de Informacion
En esta investigacion se hizo uso de las siguientes fuentes de informacion:
Fuente Primaria

Para esta investigacién, son fuente primaria los asociados de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Miguel- COOFISAM, especificamente los que cumplen los
criterios de segmentacion: asociados hébiles mayores de edad, personas naturales,
asociados que hayan utilizado como minimo un servicio de crédito y un servicios de
ahorro, diferentes a ahorro permanente y aportes sociales y que a 31 de agosto de 2019
segln la base de datos suministrada por COOFISAM se encuentran registrados en el
sistema un total de 1.918 asociados con su respectiva cuenta. Para la aplicacion de la

encuesta.
Fuente Secundaria

Fuentes Secundarias Internas. La Constituye el marco legal regulatorio del
sector cooperativo y la pagina web de la cooperativa (https://www.COOFISAM.com/),
de la cual se obtuvo informacién general como lo es la mision, visién, objetivos de la
cooperativa, principios y valores, ademas de los boletines informativos de la cooperativa

que estan a disposicion en las ventanillas de COOFISAM para el publico en general. Por
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otra parte, mediante convenio de cooperacion entre la Cooperativa y la Universidad
después de dar viabilidad al anteproyecto de esta investigacion, se permite el acceso a la
informacion requerida a COOFISAM de carécter privado como: base de datos asociados
(nombres, teléfonos, direccion, servicios utilizados), informacién financiera con corte a
31 de agosto del 2019, y demas informacién necesaria para el desarrollo del presente

estudio.

Fuentes Secundarias Externas. Para esta investigacion, son fuentes secundarias
externas los trabajos de tesis e investigaciones anteriores y revistas cientificas, las cuales

contienen informacion de gran relevancia para tener en cuenta en el presente proyecto.
Poblacién

La poblacidn representa el grupo o comunidad sobre el cual se realiza la aplicacion
del estudio. Para esta clase de investigacion, la constituye el nimero total de asociados
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito-COOFISAM de la agencia Neiva, segmentada
bajo los siguientes criterios: asociados habiles mayores de edad, personas naturales,
asociados que hayan utilizado como minimo un servicio de crédito y un servicios de
ahorro, diferentes a ahorro permanente y aportes sociales y que a 31 de agosto de 2019
segun la base de datos suministrada por COOFISAM se encuentran registrados en el

sistema un total de 1.918 asociados con su respectiva cuenta.
Muestra

En este caso es adecuada una muestra probabilistica, sustentados

igualmente en la definicién dada por Hernandez Samperini y otros, donde mencionan que
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“[...] En las muestras probabilisticas todos los elementos de la poblacion tienen la misma
posibilidad de ser escogidos y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacién
y el tamafio de la muestra, y por medio de una seleccidn aleatoria o mecanica de las

unidades de andlisis” (Hernandez et al., 1998)

Segun (Hernandez et al., 2010), metodologia de la investigacion, McGraw Hill,
quinta edicion, para determinar la muestra se tomo6 en cuenta los criterios estipulados
anteriormente en la poblacién, mediante la aplicacion de la siguiente formula:

B Z;«N+pxq
T d2x(N—-1)+Z2+P=xq

n

Donde:

n = Tamano de la muestra

p = Probabilidad de éxito (0.5)

N = Muestra (1.918)

p = Probabilidad de fracaso (0.5)

z = Nivel de confianza (94%)

he = Margen de error (6%)

Aplicando en la formula se tiene lo siguiente:

[1,882(1.918) x (0,5)(0,5)]
[(0,06)2(1.918 — 1)] + [1,882x(0,5)(0,5)]

n=

[3,5344 (1.918) x (0,25)]
[(0.0036)(1.918)] + [3,5344 x (0,25)
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[1694,7448]
[6,9048] + [0,8836 ]

n =218

Diagnostico Organizacional
Caracteristicas de la Seleccion de la Muestra

Su seleccion fue mediante un procedimiento de muestreo probabilistico aleatorio
simple, donde se tom6 como referencia la base datos de COOFISAM con una poblacion
de 1.918 asociados debidamente segmentados, en la que todos los asociados en modo de

azar tuvieron la misma probabilidad de ser seleccionados en la muestra.
Técnicas e Instrumento de Recoleccion de Datos

Teniendo en cuenta el concepto dado por (Hernandez et al., 2010). Metodologia
De La Investigacion. McGraw Hill. Quinta edicién., y otros autores en los que se destaca
Bernal, C. (2010). Metodologia de la investigacion para administracion, economia,
humanidades y ciencias sociales / César Augusto Bernal Torres; Editor Orlando
Fernandez Palma. Tercera edicidn, mencionan que las preguntas cerradas “[Son aquellas
que contienen opciones de respuesta previamente delimitadas. Son mas faciles de
codificar y analizar”(Hernandez et al., 1998), optamos esta opcidn para la recoleccion de
la informacién en esta investigacion donde se utilizé la técnica de la encuesta, la cual
consta de un cuestionario de 25 preguntas cerradas, preguntas de opcion mudltiple,
dicotébmicas y con escalas de medicion nominal, ordinal y de Servqual, aplicada de

manera mixta; es decir directamente a los asociados y telefonicamente, lo que facilita la
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obtencion de la informacion y analisis de resultados para el cumplimiento de los objetivos

propuestos, la cual se estructura a continuacion:

Figura 4

Ficha Técnica de la Encuesta

PREGLUNTA FPROFPOSITO

Estudiar a nuestro asociado detalladamente,
con el proposio de conocerlo §y segmentarlo.
Z. Percepcion del servicio e informacion [ Claridad en los servicios g la atencion que

1. Perfil del encuestado

que le brinda COOFISAM. esta recibiendo el asociado

iComo califica usted la atencion Obtener resultados de medicion que permitan
personalizada que le ofrece la mejorar la atencion personalizada del asesor
cooperativa por medio de sus es de vital importancia.

iComo califica usted la informacion que | Conocer la percepcion frente a los productos
le brindan los asesores sobre los § servicios ofrecidos por la cooperativa ala
productos, servicios § convenios que bhase social es nuestro pilar Fundamental.
LComo califica usted la informacion que | Dbtener resultados de medicion que permitan
le ofrece la cooperativa por los mejorar los canales de comunicacion, para
diferentes medios y aplicaciones mejorar la interaccion con el asociado.
ZConsidera usted que los horarios de Obtener resultados de medicion para disenar
atencion que ofrece COOFISAM son horarios de atencion que se ajusten a las
adecuados? necesidades del asociado.

iConsidera usted que el tiempo que Obtener resultados de medicion que permitan
debe esperar para que le atiendan su mejorar los tiempos de respuesta a la hora de
necesidad en las oficinas de asesoria es | brindar atencion oportuna al asociado.
iConsidera usted que el tiempo que Obtener resultados de medicion que permitan
debe esperar para que sea aprobado un |mejorar los tiempos de respuesta de la
crédito es oportuno? aprobacion de créditos por parte del de

3. Calificacion sobre los servicios que
ofrece COOFISAM
Servicios de Credito

Obtener resultados de medicion que permitan
identificar =i los servicios de Coofisam se

Servicios de ahorro ajustan a las necesidades del asociado

Servicio de caja
Servicio de cajero automatico

Nota: Descripcidn del Instrumento

Fuente. Elaboracién propia, Propdsito del instrumento
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Figura 5

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

PREGUNTA

PROPOSITD

4. Utilizacion de servicios de credito §
ahorro

iCual de los siguientes servicios de
crédito ha utilizado wlo utiliza

iCual de los siguientes servicios de
ahorro ha utilizado glo utiliza
actualmente?

Identificar que servicios requieren los
asociados de Coofisam, § cual es el
servicio que utilizan con magor
frecuencia.

5. Convenios comerciales

iConoce los convenios que Coofisam
tiene para usted?

ZHa utilizado alguno de los convenio
que le ofrece COOFISAM?

& Conoce los servicios excequiales
que ofrece la cooperativa en convenio
con los olivos?

Poder identificar si los asoiciados de
Coofisam conocen y utilizan los
convenios comerciales que en la
actualidad tiene la cooperativa.

6. FUNDACDOFISAM

£ Que grado de conocimiento tiene
usted sobre FUNDACOOFISAM?

Poder identificar si los asociados de
Coofisam conocen la fundacion social,
sus servicios y beneficios que ofrece a
todas aquellas personas que estan
vinculadas a la cooperativa.

7. Opinion, solicitd o recomendacion

ZTiene usted algun comentario o
recomendacion sobre los servicios
que la cooperativa le ofrece mediante
sus funcionarios ylo con respecto a
las instalaciones de la entidad ?

Conocer la opinion general de nuestros
asociados g la forma en que persive los
servisios de Coofisam

Nota: Descripcion del instrumento.

Fuente. Elaboraciéon propia, Propdsito del instrumento
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Estrategias Para la Aplicacion del Instrumento

Como se observa en la figura 4 y 5, alli se encuentran formuladas las preguntas
que se formularan en la recoleccion de la informacion y el respectivo resultado esperado,

respuestas que al final arrojan resultados cualitativos y cuantitativos.

En vista de la disponibilidad de tiempo y el cronograma de actividades para esta
investigacion se va aplicar una estrategia mixta, en primer lugar, mediante modalidad
presencial se aplicaran 86 encuestas aprovechando el rol de colaboradores de la
cooperativa, el cual facilita la aplicacién del instrumento conforme lleguen los asociados
a la oficina a solicitar un servicio y que cumplan las condiciones de segmentacién de la
poblacién. En segundo lugar, mediante modalidad telefénica se aplicaran 132 encuestas,
tomando en cuenta la base de datos proporcionada por la cooperativa para un total de 218

encuestados.
Variables de Investigacion

Para la elaboracion de la encuesta se tomo en cuenta las siguientes variables de

estudio en la investigacion:
Perfil de los Asociados

Son todos aquellos rasgos particulares que tienen los asociados y que lo

diferencian de otro.

Percepcion del Servicio de Ahorro.

87



[ I} [ N J

) ) ®

[ ) [ J

e e e 0 e UNiversidad
o0

La cooperativa ofrece cuatro modalidades de ahorro como: a la vista, a término

fijo, permanente y contractual programado.
Percepcion del Servicio de Crédito

La cooperativa ofrece servicios de crédito mediante la modalidad de crédito de

consumo, crédito comercial y microcrédito.
Percepcion de las Tasas de Interés

El grado de conocimiento de los asociados a cerca de las tasas de interés activa

(cuando se solicita un crédito).
Percepcion de la Atencion que se Recibe

Trato del personal de la cooperativa con sus asociados.
Percepcion de los Medios de informacion

Son los instrumentos que utiliza la cooperativa para divulgar el portafolio de

servicios financieros.

Percepcién de la Infraestructura
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Imagen 1. Infraestructura COOFISAM

Fuente: COOFISAM

La cooperativa cuenta con una infraestructura extraordinaria en la sede Neiva, la

cual permite que los servicios sean ofrecidos en forma oportuna y diligente, ademas de
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contar con una red de sistemas que hace que los procesos se realicen en linea para mayor

eficiencia.
Fisica: Son las instalaciones internas y externas de la cooperativa.

Informatica: La cooperativa maneja aplicaciones para facilitar la interaccion de
los usuarios, dichas aplicaciones son: la pagina web, Multiportal (aplicacion para realizar
transacciones en linea) y aplicaciones de manejo interno que le permiten atender los
requerimientos de los clientes internos y externos como la aplicacion Work Manager,

herramientas de ofiméatica y OPA para el manejo bases de datos.
Percepcion de los Tiempos de respuesta

Es la periodicidad con la que se atiende a un asociado.
Técnicas de procesamiento de datos y andlisis de datos

Una vez recolectado los datos mediante la técnica de encuesta, se procede a
procesar esta informacion mediante el registro y codificacion de distintas respuestas o
variables en el programa IBM SPSS y mediante Excel para las preguntas de opcion de

multiple.
Contribuciones Originales Esperadas

Mediante la realizacion del presente trabajo de investigacion en la agencia de
COOFISAM, sede Neiva, se pretende conocer la percepcién que tienen los asociados de
la zona respecto a los servicios ofrecidos por la cooperativa, lo anterior con el fin de

estudiar las respuestas, realizar un analisis y por consiguiente disefiar un modelo de
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servicio que se ajuste a las necesidades especificas de los asociados, que permita
fidelizarlos, y generar una interrelacion mas fuerte del asociado con la marce
COOFISAM. Una vez realizada la muestra y el estudio en la oficina de COOFISAM
Neiva, se podra evaluar el éxito del estudio para ser replicado en las deméas agencias,
adicionalmente el entregable final, o el modelo de servicio que se establezca como
resultado de la investigacion, también servira como guia para ser utilizado en las demas
agencias de la organizacion en las otras 16 zonas en las que hay presencia de la
cooperativa a través del modelo de agencia, y otras diecisiete zonas en la cual actualmente

la cooperativa hace presencia mediante el modelo de corresponsalia solidaria.

El anterior trabajo de investigacion se logra gracias a los casi dos semestres de
estudios que se cumplen, aplicando los conocimientos gerenciales y de administracion de
organizaciones obtenidos en el trascurso de los meses de estudio del MBA en

Administracion de Empresas.
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Procesamiento Estadistico de Datos

A continuacion, se presentan los resultados de la encuesta aplicada a la poblacion

de estudio (218) asociados de COOFISAM agencia Neiva asi:

Figura 6

Genero de las personas encuestadas

Porcentaje

Femenino Mascuiino

sexo
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En la Figura 6 podemos evidenciar que del 100% de los asociados encuestados de la
Cooperativa de ahorro y crédito San Miguel, el 52,75% representan el sexo femenino y un

47,25% el sexo masculino. Estos resultados estan relacionados con el total de la poblacion

beneficiaria de los servicios que ofrece Coofisam.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura7

Edad de los asociados encuestados

Porcentaje

T
De 44 a 56

1
De 18 a 30 De 31 a 43
i Aiios

Aifios Aiios

Edad

Se puede observar en la Figura 7 que de la poblacion encuestada un 25,69% se

encuentran entre un rango de edad de 18 a 30 afios, el 30,28% entre 31 a 43 afios, el
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22,48% entre 44 a 56 afios y no menos representativo con 21,56% con mas de 56 afios
de edad.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 8

Zona de ubicacion

B0

Porcentaje
&
o

60,65%

N
o

Rural Urbana
Zona

De los 218 asociados encuestados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel, un
60,55% pertenecen a la zona urbana y un 39,45% a la zona rural como podemos observar

en la Figura 8.
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Fuente. Elaboracidn propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 9

Nivel de estudio

%)

Porcentaje

Primaria

Bachiller  Técnico o
Tecndlogo

Estudio

24,77%

Profesional
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Se puede deducir de la Figura 9 que del total de la poblacién objeto de estudio,
un 28,44% han realizado estudios de primaria, un 25,23% han alcanzado estudios de
bachiller, el 24,77% tienen un nivel profesional y el 21,56% un nivel de estudio técnico

o0 tecndlogo. Fuente. Elaboracidn propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 10

Actividad econdmica

Porcentaje

Empresario Empleaca  Independierte Empleacdo Empresario
Agropecuario Privaclo Publico comercial

Actividad
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En la Figura 10 se muestra que de los asociados encuestados en mayor porcentaje con
33,49%, 31,19% y 28,90% desarrollan actividades como empresario agropecuario,

empleado privado e independiente respectivamente, y que en menor porcentaje con 4,59%

y un 1,83% desarrollan actividades de empleado publico y empresario comercial.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 11

Atencion satisfactoria
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40

Porcentaje

20

6.88%

Muy en En Ni deacuer. ni De acuerdo Muy
desacuer. desacuerdo en desacuer. deacuerdo

Percepcion de la atencion

¢Recibe una atencion satisfactoria por parte de los funcionarios que intervienen
en el desarrollo de los diferentes servicios que ofrece Coofisam? (Ingreso, solicitud, caja,

asesorias etc.)

Con respecto a la pregunta de si recibia una atencidn satisfactoria por parte de los
funcionarios al momento de ofrecer un servicio, podemos evidenciar en la Figura 11 se
evidencian escalas reactivas con un 0,46% y un 1,38% respondieron que se encontraban
muy en desacuerdo y en desacuerdo respectivamente. Por otro lado, un 6,88% tenian una
posicion neutra es decir ni de acuerdo ni en desacuerdo con el servicio ofrecido, el 28,44%
respondieron que estaban de acuerdo y con un porcentaje significativo con 62,84%

respondieron que estaban muy de acuerdo.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas
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Figura 12

¢ Recibe informacion clara y oportuna acerca del servicio que requiere?

Porcentaje

10,35%

1 I I
Muy en Mi de acuerd. ni De acuerdo  Muy de acuerdo

desacuerdo en desacuer

Percepcion de la atencion

En la Figura 12 se refleja que tan solo el 0,92% de los asociados estan muy en
desacuerdo que la informacién que reciben por parte de la cooperativa sea clara y
oportuna, sin embargo, en el lado opuesto con un porcentaje del 59,17% respondi6 que
estaban muy de acuerdo. Por otro lado, el 10,55% respondieron que estaban ni de acuerdo
ni en desacuerdo y el 29,36% respondieron que estaban de acuerdo que la informacion

que reciben por parte de la cooperativa es clara y oportuna.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas
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Figura 13

¢La persona que le atiende le ofrece la opcion més favorable a su requerimiento?

Porcentaje

Muy en En i deacuer. ni De acuerdo Wuy de
desacuerdo desacuerdo en desacuer. acuerdo

Percepcion de la atencion

Del 100% de los asociados encuestados un 0,46% y un 0,92% respondieron que
era muy deficiente y deficiente respecto la persona que le atiende si les ofrece la opcién
maés favorable a sus requerimientos. Por otro lado, en la Figura 13 podemos evidenciar
que el 11,01% respondi6 que es regular, el 40,37% respondi6 que es bueno y en un
porcentaje mayor el 47,25% respondio que es excelente en cuanto a la persona que le

atiende si les ofrece la opcion mas favorable a sus requerimientos.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas
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Figura 14

Agilidad de respuesta en el servicio solicitado. (Ahorro y crédito)

g & 3 3

Porcentaje

g

Muy deficiente  Deficierte  Regular Buenc

Agilidad de respuesta

Excelerte

En la Figura 14 podemos evidenciar que del total de encuestados un 1,38%

respondié que es muy deficiente, el 0,46% que es deficiente, el 11,01% que es regular, el

33,94% que es bueno y el 53,21% que es excelente la agilidad de respuesta en los

servicios solicitados de ahorro y crédito.

Fuente. Elaboracidn propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 15

Tiempo de espera en el servicio de caja
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Porcentaje

Muy deficiente  Deficlsnte Regular Bueno Excelente
Tiempo espera en caja

Segun la Figura 15 del total de asociados encuestados respecto a la agilidad de
respuesta en el servicio de caja el 0,46% respondi6 que es muy deficiente, el 4,13% que
es deficiente, el 13,76% que es regular, en porcentajes significativos el 43,58% respondid

que es bueno y el 3,07% que es excelente.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 16
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¢ Cual de los siguientes servicios de ahorro usted conoce?

En la Figura 16 se puede observar que, del total de asociados encuestados, el
58,3% conoce el CDAT vy el 41,7% no lo conoce, respecto al servicio de ahorro

programado el 66,1% lo conoce y el 33.9% no lo conoce. En cuanto al servicio de ahorro
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cuenta Ganamas el 58,7% la conoce y el 41, 3% no la conoce, con respecto a la cuenta de
ahorro Diario méas el 48,6% la conoce y el 51,4% no la conoce, finalmente en cuanto la

cuenta de ahorros Ahorramos solo el 25,7% la conoce y el 74,3 no la conoce.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 17

Motivo por cual no conoce los servicios de ahorro

B Poco interés por conocer los
servicios

! Falta de informacion por parte de
los asesores

W Poca divulgacion en medio de
comunicacion por parte de la
cooperativa

W Todas las anteriores

En la Figura 17, identificamos que el total de poblacidn encuestada y con un valor
representativo del 55% respondieron que uno de los motivos por el cual no conocen

algunos de los servicios de ahorro es por poco interés por parte de ellos en conocer esos
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servicios, mientras que otro grupo representado con el 30% respondio que es por falta de
informacion por parte de los asesores y en porcentajes mas pequefios el 8% respondio que
es por poca divulgacion en medios de comunicacion por parte de la cooperativa y tan solo

el 7% respondid que todas las opciones mencionadas anteriormente eran el motivo de no

conocer estos servicios.

Fuente. Elaboracidn propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 18

Grado satisfaccion servicio de ahorro CDAT

Porcentaje

5]

22,48%

5,05%

T T
Mo aplica Insatisfecho Satisfecho Completam.
satisf.

CDAT

En la Figura 18 se mide que tan satisfechos se encuentran los asociados con el

servicio de CDAT que la cooperativa les ofrece, obteniendo un grado de satisfaccion



ee oo
) ) ®
o.o o.o ea n 106
e e e e e UNiversidad
)

completa del 22,48% y un grado de plena insatisfaccion del 5%, a su vez nos muestra una
cifra del 50% la cual nos indica que de 218 personas encuestadas el 50% no conoce 0 no

utiliza este servicio.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 19

Grado de satisfaccion servicio de ahorro contractual programado

Porcentaje

No aplica Comp\e}a. Insatisfecho  Satisfecho  Completa.

ingatist. satist,

AhorroCPro

En la Figura 19 se mide que tan satisfechos se encuentran los asociados con el
servicio de Ahorro Contractual Programado que la cooperativa les ofrece, obteniendo un

grado de plena satisfaccion del 39,91% y un grado de plena insatisfaccién del 1,38%, a
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su vez nos muestra una cifra del 33,03% la cual nos indica que de 218 personas

encuestadas el 33,03% no conoce o no utiliza este servicio.

Fuente. Elaboracidn propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 20

Grado de satisfaccion servicio de ahorro Ganamas

Porcentaje

T T
Mo aplica Completame.  Insatisfecho Satisfecho  Completaments
ingatisf. satisfecho

Ganamas

En la Figura 20 se mide que tan satisfechos se encuentran los asociados con el
servicio de Ahorro a la vista Ganamas que la cooperativa les ofrece, obteniendo un grado

de plena satisfaccion del 37,61% y un grado de plena insatisfaccion del 1,83%, a su vez
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nos muestra una cifra del 34,40% la cual nos indica el porcentaje de personas que no

utilizan este servicio, de las 218 encuestadas.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 21

Grado de satisfaccion servicio de ahorro Diario mas

Porcentaje

Mo aplica Completam. Insatisfecho Satisfechao Completam.
InsatisT. =atisf.

Diariomas

Observamos en la Figura 21 la medicion de que tan satisfechos se encuentran los
asociados con el servicio de Ahorro a la vista Diario mas que la cooperativa les ofrece,
obteniendo un grado de satisfaccion maxima del 25,23% y un grado de plena
insatisfaccion del 1,38%, a su vez nos muestra una cifra del 49,08% la cual nos indica el

porcentaje de personas que no utilizan este servicio, de las 218 encuestadas.
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Fuente elaboracidn propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 22

Grado de satisfaccion servicio de Ahorramigos

Porcentaje

D caz

Mo aplics Completam. Insatisfecho Satisfecho Completam.
insatisT. satist.

Aherramigoes

En la Figura 22 se mide que tan satisfechos se encuentran los asociados con el
servicio de Ahorro a la vista Ahorramigos que la cooperativa les ofrece, obteniendo un
grado de satisfaccion maxima del 6,42% y un grado de plena insatisfaccion de 0,46%, a
su vez nos muestra una cifra del 74,77% la cual nos indica el porcentaje de personas que

no utilizan este servicio, de las 218 encuestadas.
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Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 23

Motivo por el cual esta insatisfecho con los servicios de ahorro

-
= a0
=
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(5]

11.63%

T T
Bajas Tasas Le offecen poca Descuertos no Todas las
infarmacion Autorizados Anteriores

Grado insatisfaccion

En la Figura 23 se muestra el motivo por el cual algunos de los encuestados se
encuentran insatisfechos con los servicios de ahorro que la cooperativa les ofrece,
arrojando los siguientes resultados: el 16,28% de los encuestados insatisfechos
manifiestan inconformidad con las tasas de captacion que la cooperativa lees ofrece, el

46,51 % de los encuestados insatisfechos manifiestan que los asesores les ofrece poca
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informacion acerca de los servicios, el 11,63% manifestaron inconformidad porque les

hacen descuentos no autorizados, el 25,58% manifestaron que estan insatisfechos por

todas las razones mencionadas anteriormente.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas.

Figura 24

¢Cual es el tiempo promedio que se gasta al momento de diligenciar un servicio de

ahorro?

@

1]

4

w

@
o
=
=
@
o
=
=

o

]

-

9,17%

T T
De1ai1Sminutos DedlS5a30 De 30 a1 Hora Mas de 1 Hora
minutos

Tiempo promedio

Segun los datos mostrados en la Figura 24 anterior, nos indican que la percepcion
que tienen los asociados de COOFISAM sobre el tiempo que se gasta al momento de
requerir un servicio de ahorro (diligenciamiento) es la siguiente: el 52,75% manifestaron

que el tiempo promedio que se gastan al momento de diligenciar un servicio de ahorro es
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de 15 a 30 minutos, por otro lado, solo un 3,21% manifestaron que el tiempo promedio

que se gastan en diligenciar estos servicios es de mas de 1 hora.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas.

Figura 25

¢, Cudl de los siguientes servicios de crédito usted conoce?
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COMOCE NO CONOCE
En la Figura 25 se describe el grado de conocimiento de los servicios de crédito
que ofrece COOFISAM a sus asociados mostrando datos significativos asi: La linea de

consumo ocupa el primer lugar con respecto a las otras dos lineas, con un promedio del
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46,14% de conocimiento, seguido de la linea de microcrédito con un promedio del 22.3%

y ocupando el dltimo lugar la linea comercial con un promedio del 13,4%.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 26

Motivo por el cual los asociados afirman no conocer alguno de los servicios de crédito

M Poco interés por conocer los
servicios

Falta de informacion por parte de
los asesores

B Poca divulgacion en medio de
comunicacion por parte de la
cooperativa

W Todas las anteriores

La Figura 26 nos muestra los diferentes motivos por los cuales los asociados
afirman no conocer algunos servicios de crédito, en donde el mayor porcentaje se centra
en el poco interés por parte de los mismos en conocer las diferentes lineas de crédito con
un 66%, otra parte importante de la poblacion encuestada con un 21% nos indica que los

asesores no le brindan informacién completa al respecto

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas.
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Figura 27

Grado satisfaccion servicio de rapicrédito.

Porcentaje

19,27%

T T
Mo aplica Ingstisfecha Satiefecho Completamerte
satisTecho

Grado de satisfaccién

En la Figura 27 se mide que tan satisfechos se encuentran los asociados con el
servicio de crédito Rapicrédito que la cooperativa les ofrece, obteniendo un grado de
satisfaccion maxima del 23,85% y un grado de plena insatisfaccion de 0,92%, a su vez
nos muestra una cifra del 55,96% la cual nos indica el porcentaje de personas que no

utilizan este servicio de las 218 encuestadas.
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Fuente. Elaboracidn propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 28

Grado satisfaccion crédito sobre aportes

Porcentaje

Mo aplica Insatisfecho Satisfecha Complstamente
satisfecho

Grado satisfaccion

En Figura 28 se mide que tan satisfechos se encuentran los asociados con el
servicio de crédito Sobre Aportes que la cooperativa les ofrece, obteniendo un grado de

satisfaccion maxima del 28,90% y un grado de plena insatisfaccion de 8,26%, a su vez
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utilizan este servicio de las 218 encuestadas.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas.

Figura 28

¢Cual es el tiempo promedio que se gasta al momento de diligenciar un servicio de

crédito?

Porcentaje

De 1 a 13 minuos

De15a 30
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Mas de 1 Hora
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Segun los datos mostrados en la Figura , nos indican que la percepcidn que tienen
los asociados de COOFISAM sobre el tiempo que demora el asesor en atender su solicitud
de crédito es la siguiente: el 50% manifestaron que el tiempo promedio que se gastan al
momento de diligenciar un servicio de crédito es de 15 a 30 minutos, por otro lado, solo

un 7,34% manifestaron que el tiempo promedio que se gastan en diligenciar estos

servicios es de 1 a 15 minutos.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 4
¢Con que frecuencia mira o escucha informacion publicitaria de la cooperativa en los

medios de comunicacion?

Porcentaje

4,59%
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T
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T
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En la Figura 4 se muestra la frecuencia con la cual los asociados encuestados
escuchan informacion sobre la cooperativa en los diferentes medios de comunicacion asi:
el 38% de manifesto escuchar informacion a diario sobre la cooperativa en los diferentes
medios, el 56,42% manifiesta que solo en ocasiones escucha publicidad en los medios de

comunicacion.

Fuente. Elaboracidn propia, con base en los resultados de las encuestas

Figura 5

¢En cual de los siguientes medios de comunicacion ha visto o escuchado hablar del

portafolio de servicios que ofrece Coofisam?

100%
19, 7%

0% 23.0% 84,4% 85,3%

10% 17,0% 15,6% 14,7%

Radic ™ Redes Perifonec Volantes Paginaweb  Vozawvoz
sociales

31 W NO

En la Figura 30 del total de la poblacion encuestada, el medio de comunicacion

por el cual mas escuchan o ven informacion sobre Coofisam, podemos evidenciar en la

Figura 5 que la radio participa con un 80,3%, las redes sociales con un 41,3% y los que
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menos influencia tienen es la pagina web con 14,7%, perifoneo con 15,6% y TV con el

17%.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas.

Figura 31
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¢La informacion que se ha transmitido por los medios de comunicacion sobre los servicios

que brinda COOFISAM ha sido clara, oportuna y completa?

100

B0

0

Porcentaje

89,45%
10

20

0 T
=] No

Claridad informacion medios

Segun la Figura relacionada anteriormente nos muestra que la informacién que
transmite los medios de comunicacion esta llegando de forma y eficiente a los asociados

ya que en un 89,45% manifestaron un alto grado de aceptacion a esta pregunta.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas.

Figura 32



“ean’

e e e 0 e Universidad

Percepcion de los asociados sobre las tasas de interés de crédito

Porcentaje

18,35%

13,30%

T T
Acordes al Por debaje Per Encima Ne gabe no
Mercaco responde

Tasas de interés

En la Figura se muestra la manera como perciben los asociados las tasas de
interés de crédito que maneja COOFISAM obteniendo los siguientes resultados: el
42,66% manifestaron que son acordes al mercado, el 18,35% manifestaron que estan por
debajo de las que se encuentran en el mercado, el 13,30% manifestaron que estan por

encima de las ofertadas en mercado y el 25,69 manifestaron que no sabe o no responden.

Fuente. Elaboracion propia, con base en los resultados de las encuestas.

Figura 6

Ubicacion (instalacion sede)
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Percepcion

De los 218 asociados encuestados respecto a la ubicacion de la sede Garzén de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel, podemos evidenciar en la Figura 6 el
1,38% opinan que es deficiente, el 4,13% que es regular, el 23,85% que es buenay en su

mayoria con un porcentaje del 70,64% opinan que es excelente.

Fuente. Elaboracién propia, con base en los resultados de las encuestas
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Figura 34

Instalaciones fisicas externas (zonas de parqueo).

Porcentaje

Regular Bueno Excelente

Percepciéon

Muy deficiente  Deficiente

La Figura 34 se muestra que, para el item de zonas fisicas externas relacionadas
con las zonas de parqueo de la cooperativa, en porcentajes muy significativo con un
34,40% y un 26,15% lo calificaron como muy deficiente y deficiente, el 11,01% lo
calific6 como regular, y tan solo un 17,89% y 10,55% como bueno y excelente

respectivamente.

Fuente. Elaboracidn propia, con base en los resultados de las encuestas
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Analisis de Percepcion que tienen los asociados sobre los servicios de la cooperativa

Coofisam

Para alcanzar el objetivo general planteado en la investigacion, se relaciona el
grado de percepcion que tienen los asociados sobre los servicios de ahorro y crédito de

COOFISAM.

Impacto de la Percepcion de los Servicios de Ahorro

Dentro de los servicios de ahorro que ofrece la cooperativa se pueden distinguir
las modalidades de ahorro a término CDAT, ahorro contractual programado y ahorro a la
vista (Ganamas, Diario mas, Ahorramigos), las cuales fueron tomadas como objeto de
estudio de acuerdo a la segmentacion de la poblacion en donde se estipulé que las
personas a encuestar fuesen mayores de edad y que contar&n como minimo con un

servicio de ahorro diferente a los aportes sociales y ahorro permanente.
CDAT

Este servicio de ahorro es conocido por el 58,3% de los encuestados donde la
percepcion de satisfaccion que tienen con respecto al mismo equivale al 44,96%,
porcentaje que impacta positivamente en el estado de situacion financiera (figura 48 y
49) con un 62,7% con respecto al total de la captacion a corto plazo de dineros por las
lineas de ahorro, siendo esta la méas representativa y generando un alto nivel de

apalancamiento frente al total de activos en un 44%
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Apalancamiento

Apalancamiento

Apalancamiento

Deuda

" Total activos invertidos

_13.351.783.319,92
30.317.804.586,46

= 44%

Ahorro Contractual Programado

Este servicio de ahorro dentro de los resultados de la encuesta es el mas conocido
con un 66,1%, donde la percepcion de satisfaccion que tiene equivale al 57,34%, el cual
en el estado de situacion financiera (figura 48 y 49) a pesar del alto grado de conocimiento

y satisfaccion solo impacta en un 0,7% del total del pasivo corriente.

Lo anterior se debe a que la modalidad de la linea de ahorro permite que los
asociados destinen una cantidad de dinero mensual desde $20.000 en adelante para un
objetivo especifico. Por lo tanto, el nivel de apalancamiento sobre el total de activos no

€S representativo.

. Deuda
Apalancamiento = — -
Total activos invertidos
. 168.367.16,62
Apalancamiento =——————
30.317.804.586,46
Apalancamiento =0,56%

Ahorro a la Vista

Para este servicio de ahorro en la investigacién solo se tomaron tres cuentas
(Ganamas, Diarioméas y Ahorramigos) las cuales frente al nivel de conocimiento la méas

representativa es Ganamas con un 58,7% seguida de Diariomas con un 48,6% y por tltimo
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Ahorramigos con un 27,7%. Respecto a la percepcion de satisfaccion, la linea mejor
calificada es Ganamas con un 56,88%, seguida de Diarioméas con un 44,04% y por ultimo
Ahorramigos con un 17,43%. Dentro de la situacion financiera (figura 48 y 49) esta
modalidad de ahorro equivale al 30,9% del total del pasivo corriente y el otro 4,3%
restante corresponde a la cuenta de ahorro Sami que no fue objeto de estudio. Con

respecto al apalancamiento esta modalidad impacta en un 25% del total de los activos.

, Deuda
Apalancamiento = —— -
Total activos invertidos
Apalancamiento  =-1-+69-58138238
p 30.317.804.586,46
Apalancamiento  =25%

Impacto de la Percepcion de los Servicios de Crédito

Dentro de los servicios de crédito que ofrece la cooperativa se pueden distinguir
las lineas de consumo, comercial, microcrédito y vivienda, esta Gltima no fue tomada en

cuenta para la investigacion porque en el afio 2018 no se ofert6 al pablico.

Para el andlisis de los servicios de crédito antes mencionados se tuvo en cuenta
los siguientes indicadores financieros:
Indicadores de Liquidez

Capital de trabajo. Capital de trabajo = Activo corriente— Pasivo corriente

Capital de trabajo

Capital de trabajo = 17.476.522.509,38—22.179.871.757,03
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Capital de trabajo = —4.703.349.247,65

Este indicador financiero nos est4d mostrando una medicion del capital de trabajo
de COOFISAM agencia Garzon a corte de 31 de diciembre del 2018, en el cual se
evidencia que en un posible caso de tener que asumir de forma inmediata las
responsabilidades que tiene a corto plazo tendria como resultado una cifra negativa de -
$4.703.349.247,65 debido a que de momento no alcanza a cubrir el total de sus pasivos
corrientes, sin embargo aunque esta cifra es negativa no significa necesariamente que la
cooperativa este pasando por una crisis financiera, pues a pesar de esto esa generando

rendimientos suficientes que mantiene la confianza y credibilidad en sus asociados.

Por otro lado, una de las posibles causas dadas al resultado de este indicador puede
ser la baja colocacion, consecuencia de una mala percepcion de conocimiento y
satisfaccion con respecto a las lineas de microcrédito y comercial generando este impacto

negativo.

Razo6n corriente

z , _ Activo corriente
RazoOn corriente -
Pasivo corriente

17.476.522.509,38
22.179.871.757,03

Razbn corriente =

Razon corriente 0,79

Este indicador nos muestra un resultado por debajo de 1 generando posibles
problemas de liquidez, lo cual significa que por cada peso que la cooperativa debe en el

corto plazo cuenta con capacidad de responder por 79 centavos del pasivo corriente.
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Linea de Crédito de Consumo

Para esta linea de crédito en la investigacion se tuvo en cuenta las sublineas
(rapicrédito, sobre aportes, cupo rotativo, crédito de libre inversion y crédito con
pignoracién de CDAT) las cuales frente al nivel de conocimiento en un orden de mayor
amenor es crédito de libre inversion con un 64,7%, sobre aportes con un 54%, rapicrédito
y cupo rotativo con un 46,3% cada una, y por ultimo con el mas bajo porcentaje de
conocimiento esta el crédito con pignoracion de CDAT con un 18,8%. Respecto a la
percepcion de satisfaccién y en un orden de mayor a menor esta el crédito de libre
inversion con un 52,3%, cupo rotativo con 47,25%, sobre aportes con 43,58%, rapicrédito
con 43,12% y por ultimo con la més baja calificacion de percepcion de satisfaccion con
respecto a las demas esté el crédito con pignoracion de CDAT con un 15,6%. Dentro del
estado de situacion financiera (figura 48, 49) esta linea de consumo impacta
positivamente en un el 58% con respecto al total de los activos corrientes que posee la

cooperativa.

Con respecto al estado de resultado integral esta linea de consumo es la mas
representativa impactando en un 59,6% frente al total de los ingresos operacionales,
debido a la buena percepcidn de satisfaccion que genera dentro de sus asociados haciendo
que haya una mayor colocacion y por tanto genere mayores beneficios. De igual forma

esta linea de crédito representa un gasto del 21% sobre el total de la provisién.

Linea Comercial
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Para esta linea de crédito en la investigacion se tuvo en cuenta las sublineas
(crédito comercial empresarial, crédito comercial agropecuario y crédito de fomento
empresarial con recursos de redescuento) las cuales frente al nivel de conocimiento en
general es muy bajo, siendo la sublineas de crédito fomento empresarial con recursos de
redescuento la mas conocida con un 14,2%, seguido de crédito comercial empresarial con
13,3% y por altimo crédito comercial agropecuario con 12,8%. En relacion con la
percepcion de satisfaccion el crédito de fomento empresarial con recursos de redescuento
representa un 12,38%, seguido de crédito comercial empresarial y el crédito comercial
agropecuario un 11,93%. Dentro del estado de situacion financiera (figura 48, 49) esta
linea representa un impacto bajo del 14% con respecto al total de los activos corrientes

que posee la cooperativa.

Con respecto al estado de resultado integral esta linea de crédito comercial genera
un impacto muy bajo con un 14,30%, con respecto al total de los ingresos operacionales,
debido al poco conocimiento de la misma. De igual forma esta linea de crédito representa

un gasto del 8,12% sobre el total de la provision.
Linea de Microcrédito

Para esta linea de crédito en la investigacion se tuvo en cuenta las sublineas
(microcrédito de consumo, empresarial y agropecuario) las cuales frente al nivel de
conocimiento la mas representativa es el microcrédito de consumo con un 28,9%, seguido
del microcrédito agropecuario con un 22% y por ultimo el microcrédito empresarial con
el 16,1%. En relacion con la percepcion de satisfaccion el microcrédito de consumo es el

mas representativo con un 22,77%, seguido del microcrédito agropecuario con un 14,28%
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y por ultimo el microcrédito empresarial con un 11,1%. Dentro del estado de situacion
financiera (figura 48, 49) esta linea representa un impacto moderado del 27% con respecto

al total de los activos corrientes que posee la cooperativa.

Con respecto al estado de resultado integral esta linea de crédito impacta en un
23,67%, con respecto al total de los ingresos operacionales, debido a las altas tasas de
colocacion. De igual forma esta linea de crédito representa un gasto del 15,37% sobre el

total de la provision.
Impacto en el Margen de Intermediacion

Para este indicador se estimaron unas tasas de colocacion y captacion de acuerdo
con las diferentes lineas de crédito y modalidades de ahorro que ofrece COOFISAM a

sus asociados asi:

Tabla 2

Margen de intermediacion

TASA PROMEDIO DE CAPTACION DE AHORROS

Lineas de ahorro | Valor Captado |Anual!i|Men5ual"ﬁ|1|" m'tlnm.l.alF"ag.a'llul|‘||I AnuaIFag,ardcl| %
Ahoma a la vista TEOS45632383 225%  0.19% 1483037085 17562281386 12.05%
Ahomo Contractual Programado 168367 16082 B75%  055% 02601043 1138478325  078%
Certficado de shomo a termino - CDAT  13.30678331282 938%  075% 10047567480 125504643624  B6.14%)
Ahorma permanents 120770773348 125%  0.10% 120779773 1509747167 104%

TOTAL| [ 22 578.406.616 53] [ 040% |  117.440.06301 [ 145803350572 [100,00%
TASA PROMEDI) DE COLOCACION DE CREDITOS

Lineas de crédito | valor colocade |Anual % |Mensual % V_mensual Cobrado|V Anual Cobrada| %
Linea de consume 1007592003000 1966%  151% 15213550535 107077660040 4283%)
Linea Comeria 230414044400 3630%  261% 6227630040 95544624317 1B72%
Linea de Microcrédits 4RI550380700 3830%  276% 12708750756 177670620333  36.44%

TOTAL | 17.095.852.371,00 | 228% | 34232931340 | 4.621931.150,80 [100,00%

MARGEN DE INTERMEDIACION
Intereses Cobrados 34232031340 462103115020 100,0%
{4 Intereses Pagados 11744006301 145803350572 31.5%

{=) Margen de intermediacion | 224889250, 38] 3.163.89754518] 685%
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Fuente. Elaboracion propia, con base en las tasas de captacion y colocacion y estado de

situacion financiera.

De acuerdo con la anterior tabla podemos indicar que la buena percepcion que los
asociados tienen de los servicios de ahorro y crédito, genera un impacto significativo en
$3.163.897.645,18 anuales afectando directamente los excedentes operacionales de la
misma. Lo anterior debido al margen de intermediacién entre los intereses
correspondientes a la colocacion de créditos por valor de $4.621.931.150,90 anuales,
menos los intereses pagados por concepto de captacion de ahorros por valor de

$1.458.033.505,72 anuales.

Impacto en el Capital Social

Para identificar este impacto se estimd una posible colocacién de los aportes

sociales a una tasa promedio del 2,29% efectiva mensual de la siguiente manera:

Tabla 3

Impacto en el capital social

TASA PROMEDIO DE CAPTACION VS TASA PROMEDIO DE COLOCACION APORTES SOCIALES
Capital social Anual % [Mensual% | Valor mensual Valor Anual %
Total de apores sociaies captados AT 4&E 3T 0% 0% - . -
Apotes disponibles para colocacion | 539744581377 | 31.20% | 22%% 120.781.424,00 | 168508258306 | 100%

Fuente. Elaboracion propia, con base en las tasas de captacion y colocacion y estado de

situacién financiera

De acuerdo con la anterior tabla la Cooperativa en el afio 2018 capt6é a una tasa

del 0% el valor de $5.397.445.813,77, quedando en su totalidad a disposicion para ser
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prestados, a una tasa promedio de colocacion del 2,29% efectiva mensual, lo que genera
un ingreso potencial a cero costo de $123.781.424, impactando significativamente en el
estado de resultados, teniendo en cuenta que una buena percepcidn sobre los servicios
crédito generan un mayor rendimiento en los aportes a medida en que se cumplen las

anualidades, ademas esta buena percepcion permite la vinculacion de nuevos asociados



Plan de Intervencion

De acuerdo con los resultados obtenidos como efecto del estudio

realizado, a continuacion, el equipo de investigacion propone el

direccionamiento estratégico que permitira la optimizacién de los procesos y el

aumento de la percepcidn positiva frente a los servicios prestados por Coofisam:

a)

b)

Desarrollar e implementar un plan de marketing digital que
permita aumentar el posicionamiento de la marca en los canales
digitales (redes sociales, pagina web, motores de busqueda), con
el fin de aportar al continuo mejoramiento que ya trae la

Cooperativa.

Elaborar un plan de comunicaciones que permita masificar y dar a
conocer al base social objetivo, el reciente y ya creado crédito
digital Coofisam, permitiendo abarcar nuevos nichos de mercado

que se inclinan por las fintech.

Realizar investigacion de mercados que permita definir las
necesidades de los asociados de segmentos jévenes con el
propdsito de crear un portafolio de servicio integral que permita
persuadir y atraer nuevos mercados de asociados (jovenes

asalariados).
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Estrategia A.
Estrategia B.
Estrategia C.
Estrategia D.

Estrategia E.

d)

Elaborar un plan de innovacién que permita conjugar los
servicios sociales ofrecidos por FundaCoofisam, con los
proyectos innovadores agricolas y rurales financiados por
créditos otorgados por Coofisam y en efecto garantizar,
viabilidad, rentabilidad, productividad, asi como nuevos empleos
que permitan generar sostenibilidad para ambas partes

(Asociado/Coofisam).

Formular y aplicar un modelo pedagogico financiero que le
permita a Coofisam a través de su fundacién y sus escuelas de
formacion, concientizar a los alumnos y su ndcleo familiar,
generando conciencia de la importancia del ahorro desde
temprana edad y las buenas practicas de la administracién del
dinero (educacién financiera y responsabilidad social

empresarial)

PRESUPUESTO PLAN DE INTERVENTORIA

Presupuesto $ 10.000.000
Presupuesto $15.000.000
Presupuesto $30.000.000
Presupuesto $20.000.000
Presupuesto $15.000.000

Fuente: Los Autores



Figura 35

Matriz DOFA

FACTORES CRITICOS DE EXITO

ELEMENTOS INTERNOS (Lo puedo controlar)

FORTALEZAS [+)

DEBILIDADES [-]

1. Tasas competitivas y justas para todos los
2_El crecimiento de los activos p dio en la

1. Baja participacion de jGvenes que utilizan los

ultima década es del 10,263, superior al sector
3. La liquidez de Coofisam del § al 11, permite

2 A i no se realiza fidelizacion postventa

3. El porcentaje de asociados activos ¥s el total de

atender con lidad todas las op

4. Coofisam cuenta con diversidad de canales
transaccionales

5. Avances tecnoldgicos como llegar a la Nube

iados es muy bajo [253)
4_El porcentaje de asociados que han disfrutado de los
servicios sociales es minimo [532])
5. Falta de productos Innovadores para todas las
edades y segmentos

ELEMENTODS
EXTERNOS

[Mo lo puedo
controlar]

OPDRTUNIDAD
ES [+)

1. Desarrollo de la asociatividad en la regidn
2. Programa nacional de economia naranja

3. Acceso a Fintech en C:

4. El Smartphone en mano, ha cambiado el

p del iado, d dando una
banca centrada en el cliente, dinimica y social
5. El del de los hog. 56

estima en 4,63

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

FO:F1,F2,F3y 01 02 y O3 Utilizar de manera eficiente los
nuevas canales de comunicacidn, como son las redes
zociales, con estrategias de marketing con el prapdsita de
dar a conocer oz productos que ofrece Coofizam, y con
esto aumentar |a utilizacion de los servicios financieros de
manera virual, y uno de los productas a promocionar es el
crédita digital.

D0 01, 02, 03 y 01, OF y 03 Aprovechar los avances, la manera
amigable y eficiente de los medios tecnaldgicos para que Coofizam
caltive nuevos asociados de edades maz jduenes con el propdsita
de Cooperativizarlos y que inicien su vida financiera con atencicn in
sity

AMENAZAS [-)

1. Aumento del desempleo
2. Alta inflacion

3. Compra de cartera y guerras de tasas de
colocacion

4. Crecimiento economico inferior al 3,55

5. Tramite de la ley de financiamiento Il

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Fo:F1,F2 F3,F4 Foy A1A2 83,04: Se debe aprovechar |2
liquidez que esta teniendo Coofizam y conla colaboracion
de FundaCoofizam, apoyar los proyectos productivos, y
para minimizar el riesgo |a fundacidn asesorard los
proyectas para que lagran ser productivas | generen
bignestar y nusvos empleos en la region.

OA: 01,02, 03y A1, 82y A3: Aprovechar las escuelas de Farmacidn
con las que cuenta Coofizam atreves de su fundacion, para
promaver la educacidn financiera, y los servicios de Coofisam, con el
propdsita de crear un semillera de nuevos asociados que
continuaran utilizanda oz servicios de la Cooperativa, adems
podemos utilizar |az redes sociales y con la ayuda del e-marketing,
motivar alos asociados jovenes para que utilicen los productos de
manera digital, ya que Coofisam esta fortaleciendo sus servicios
traves de sumulltiportal

Estrategias combinadas

Fuente: Prieta, F.

203)

Fuente. Elaboracion propia, DOFA

Estrategias combinadas

Recomendaciones

Para la percepcion de la atencion recibida por parte de los funcionarios que

intervienen en el desarrollo de los diferentes servicios que ofrece la cooperativa (Ingreso,

solicitud, caja, asesoria etc.) se recomienda:
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Segun los resultados obtenidos en la encuesta el 91,28% de los asociados se encuentran
satisfechos con la atencidn que reciben por parte del talento humano de la agencia, es de
destacar que esta puntuacion se logra en gran medida por los procesos llevados a cabo por
el area de recursos humanos, donde se tiene como premisa seleccionar personal con altas
competencias en atencion al cliente. Por lo que se recomienda continuar con esta atencion
ya que fortalece la relacion asociado- cooperativa. De igual forma se recomienda

implementar un sistema de calificacion inmediata del servicio recibido por parte de los

diferentes cajeros y asesores, para el cual se exija el cumplimiento de este.

Percepcion del Tiempo de Atencion al Asociado

En cuanto al tiempo de espera en el servicio de caja y de acuerdo con los resultados
obtenidos en la encuesta, este servicio fue calificado favorablemente con un 81,65%, sin
embargo, un 13,76% lo califico como regular y el 4,59% como deficiente. Por lo anterior se
recomienda realizar un estudio de medicion de tiempos y movimientos de espera, puesto
que es el factor mas importante en el cual el asociado alcanza el nivel mas alto de
satisfaccion con respecto al servicio en caja. Para ello se debe determinar la tasa de llegada
de los asociados, los dias y el horario en el que se realiza el mayor nimero de
transacciones, para determinar en qué momento la cooperativa debe disponer de la totalidad

de cajeros y asi brindar un excelente servicio.

Otro dato importante de resaltar en este item es el porcentaje de asociados

técnicos, tecndlogos y profesional, que por sus ocupaciones necesitan optimizar el tiempo



y la oficina al no cumplir con sus expectativas podria verse afectada, dado que éstos

pueden optar por irse a la competencia donde el servicio prestado es mas agil.

Para el tiempo de diligenciamiento de un servicio de ahorro y de acuerdo con los
resultados obtenidos en la encuesta, el 52,75% respondi6 que el tiempo promedio que se
gasta en este proceso va de 15 a 30 minutos, seguido de un 34,86% que opina que el
tiempo promedio que se gasta es de 1 a 15 minutos. Lo anterior se debe a que no existen
en la actualidad estudios de tiempo y movimientos o un documento escrito en el que se
establezca el tiempo estandar, sin embargo, se consulté con un asesor comercial con
antigliedad en esta funcién en la agencia y nos manifestd que el tiempo maximo que se
debe gastar es de 10 a 15 minutos. Por lo tanto, se recomienda igualmente un estudio de
tiempos y movimientos con el cual se pueda establecer el tiempo promedio que se debe
gastar un asesor en diligenciar este tipo de servicios y con el cual se pueda medir la

eficiencia del mismo.

Para el tiempo de diligenciamiento y atencién de un servicio de crédito y de acuerdo
con los resultados obtenidos en la encuesta el 50% respondid que este tiempo promedio
oscila entre 15 a 30 minutos, seguido del 29,82% que respondio de 30 a 1 hora, siendo
estos dos los mas relevantes. Sin embargo, existe un 12,84% que manifestd gastarse mas de
1 hora en este proceso, para lo cual se recomienda realizar un estudio que permita optimizar

tiempo con la sistematizacion de este proceso y reduccion de operaciones innecesarias.

Adicionalmente, el grupo investigador considera pertinente la proyeccion por parte del area

de organizacion y metodos la elaboracion de un flujograma de procesos, donde se
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contemple la optimizacién del mismo (eliminacion de pasos innecesarios) y el

establecimiento de tiempos para una futura medicién de calidad en el servicio.

Percepcidén Servicio de Ahorro.

En cuanto al conocimiento y satisfaccion del servicio de ahorro y segin los datos
arrojados por la encuesta, en su mayoria estas cuentas son conocidas y calificadas
satisfactoriamente por los asociados, sin embargo la cuenta Ahorramigos es la que menos
se conoce con un porcentaje del 25,7%,en donde los motivos que més influyeron en la falta
de conocimiento son el poco interés por conocer los servicios por parte de los asociados
con un 55% y la falta de informacion por parte de los asesores con un 30% , ademas es la
que mayor grado de insatisfaccion tiene con un 7,8% lo cual es significativo teniendo en
cuenta el porcentaje de personas que la utilizan que es 25,23%, por tal motivo se
recomienda incentivar a los asociados mediante alianzas estratégicas con empresas
turisticas y asociaciones que promuevan la utilizacion de esta linea. Ademas, se sugiere que
los asesores den a conocer mas a profundidad este servicio y que la cooperativa la oferte

por los diferentes medios de comunicacién con mayor efectividad.

Percepcion del Servicio de Crédito

En cuanto al conocimiento y satisfaccion de las lineas de crédito y de acuerdo con
los resultado obtenidos en la encuesta, la linea de consumo es la mas conocida y calificada
satisfactoriamente, excepto la sublimela denominada crédito por pignoracién de CDAT y la

menos conocida es la linea comercial a su vez también es la que presenta la calificacion



mas baja en satisfaccion, seguida de la linea de microcrédito, dentro de los motivos por el
cual no conocen esta el poco interés por conocer los servicios por parte de los asociados
con un 66% y la falta de informacion por parte de los asesores con un 21% y en cuanto a
insatisfaccion los motivos mas relevantes fueron la exigencia rigurosa de garantias y
tramitologia extensa con un 6% cada una, por lo tanto se recomienda que los asesores den a
conocer mas a profundidad los servicios de crédito recalcando las diferentes ventajas y
beneficios que estan poseen, ademas se recomienda minimizar procesos de tramitologia con

la aplicacion de las TICS.

Asi mismo se deben promover camparias publicitarias de estas lineas a traves de los
medios de comunicacion, que permitan dar una mayor visibilidad del producto y mejorando

la percepcion entre los asociados.

Percepcion de los Medios de Informacién

De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta los medios de informacion
juegan un papel muy importante dentro de la cooperativa, pues a través de ellos se da a
conocer el portafolio de servicios que se ofrece a los asociados, dentro de estos resultados
se evidencia que la radio con el 80,3% es el medio mas escuchado por los asociados,
seguido de las redes sociales con un 41,3%. Por otro lado, la pagina web con 14,7% es el
medio menos utilizado para ver este tipo de informacidn, por ende, para este Gltimo medio
se recomienda incentivar a los asociados hacer uso de la misma puesto que es el medio

principal y oficial de la cooperativa.
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Dado los resultados en el item de percepcion de los servicios de crédito, se recomienda

establecer estrategias radiales para socializar las lineas que presentaron bajos indices en

conocimiento y satisfaccion.

Percepcion de la Localizacion Interna, Externa y Valores Agregados

En cuanto a los servicios agregados (agua, aromatica, café etc.) y segun los
resultados obtenidos en la encuesta se observa que el 68,35% no esté satisfecho, por lo cual
se recomienda destinar dentro del presupuesto anual un recurso que genere valor agregado
al asociado, haciendo que éste al llegar a la cooperativa a solicitar algin servicio se sienta
como en familia y en casa, permitiendo una mayor fidelizacion. Dentro de los valores
agregados se recomienda tener a disposicion del asociado un dispensador de agua, debido a
la temperatura en que se encuentra la ciudad de Neiva. Por otra parte, los asociados
manifiestan que en el momento en que se genera espera de un servicio podrian ofrecerles

café o aromaética para hacer mas amena dicha espera.

Para las instalaciones fisicas externas, especificamente zonas de parqueo la encuesta
muestra que los asociados con el 71,56% se encuentran muy insatisfechos porque no
cuentan con un parqueadero en donde puedan dejar sus vehiculos (motocicletas y carros)
mientras solicitan un servicio dentro de la agencia, porque las vias en las que se encuentra
ubicada la cooperativa es zona prohibida de parqueo. Por lo anterior, se recomienda

analizar este punto y buscar estrategias con la alcaldia municipal para lograr estipular una



zona de parqueo debidamente delimitada y controlada con el pago de una tarifa estandar

que cubra los gastos administrativos de la propuesta.
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Conclusiones

Es gratificante para el equipo de investigadores concluir la intervencion y evaluacion
del servicio con resultados positivos, concluyendo de esta manera, que el trabajo que se viene
realizando por todo el equipo de COOFISAM especialmente en la agencia de Neiva, es
sobresaliente y satisfactorio para la base social, lo cual permitird no solamente replicar este
modelo de servicio en las deméas agencias de la entidad, sino establecerlo para posible y
futuro uso en otras entidades solidarias de la regién, para continuar consolidando el modelo
de economia cooperativa, cumpliendo asi con la filosofia de uno de los autores mas
importantes de la metodologia de la cooperacién y el cooperativismo Robert Owen (1771-
1856) quien promulgaba que para lograr ejecutar de manera exitosa los objetivos propuestos,
era indispensable el trabajo en equipo, con una retribucion igualitaria para todos, de tal
manera que el trabajo ya realizado por unos individuos, fuera de utilidad para otros, logrando

asi el beneficio para la construccion de comunidades autonomas e integrales.

Se realizd de manera exitosa el diagnostico, comprobando que la confiabilidad
contribuyo significativamente en la satisfaccion de los clientes logrando un alto indicador
de 97,83% mediante aplicacion de encuestas obteniendo un resultado del 91, 28% de
aprobacion, se constato que los asociados que utilizan los servicios de la cooperativa

sienten un compromiso que los fideliza reflejando empatia con la marca a nivel general.

Para dar un mayor sustento de la informacion respecto a los datos plasmados, se llevd

a cabo la construccion de una sélida investigacion teorica que reunio estudios realizados en



el sector solidario y cooperativo nacional e internacional, adicionalmente se indagé a
diferentes actores como William King (1786-1865) y Hans Muller (1910) los cuales
tuvieron gran incidencia dentro de la historia de la filosofia cooperativa, aportando con su
pensamiento a la construccion y finalizacion del presente trabajo de investigacion, de igual
forma utilizamos como sustento algunas teorias como las teorias de la percepcion del siglo
XIX, Teoria empirista de la percepcion (Santiago, 2015) y teoria de la Gestalt cuyos
autores principales fueron Kurt Koffka, Wolfgang Kohler y Max Wertheimer, la cual surge

a principios de 1900.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos, que en su mayoria fueron calificados
por la muestra de asociados indagados, como excelentes, se enmarca todo el anterior
estudio, como un respaldo del sobresaliente modelo de servicio utilizado por la agencia de
COOFISAM agencia Neiva, por ende, se procedera a replicar en las demas oficinas de la
cooperativa, con la firme certeza de obtener los mismos resultados positivos, aclarando que
no se propone un modelo diferente de atencion y servicio, pues el utilizado en la actualidad,
ha venido arrojando los resultados esperados. Finalmente y como en su momento lo
promulgo Lenin en su conocida obra sobre la cooperacion (1923) en una expresion cabal,
donde resaltaba de forma creativa los principios del modelo cooperativo, subordinando los
intereses privados, manteniendo el trabajo realizado por antecesores respecto al
fortalecimiento de la cooperacion, dicho asi, se mantendra en COOFISAM el trabajo social
y econdémico desarrollado por sus funcionarios sin necesidad de emplear modelos nuevos,
que conviertan la figura solidaria y social, en un modelo parecido a lo que hoy en dia es la

banca tradicional.
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Los asociados tienen una percepcion clara sobre los servicios de ahorro y crédito,
siendo esta de gran importancia para el futuro de la Cooperativa, sin embargo, se evidencio
una oportunidad de mejora sobre la estrategia que se utiliza para dar a conocer las

diferentes lineas de crédito y modalidades de ahorro.

Al generarse una excelente atencion y orientacion a los clientes en cuanto a los
productos y servicios, consideramos que la cooperativa debe continuar con el modelo actual
de optimizacion de los servicios ya que este les ha permitido obtener un crecimiento
econdmico para la entidad que posteriormente se van a ver reflejados en los estados
financieros de la Cooperativa, fruto de ello mejores y mayores oportunidades para sus
asociados.

El proyecto de investigacion sirve como herramienta modelo para las demas
agencias creadas en el departamento del Huila, ya que éste orienta a resultados de atencion
y servicio oportuno y eficiente de los productos y servicios que ofrece la Cooperativa.

Se concluye que de 12.117 asociados solo un 16% de la poblacion utiliza un

servicio de ahorro y uno de crédito al tiempo.

La cooperativa de ahorro y crédito San Miguel es consciente de la importancia de
los estudios investigativos entorno al posicionamiento de sus marca y mejoramiento en la

calidad de sus servicios, destinando recursos para tal fin.

COOFISAM estara muy agradecida por el trabajo realizado por los alumnos de la
EAN, en pro de la aplicacion tedrica- practica de los saberes, generando un valor agregado
a los diferentes actores de la sociedad, que les permita continuar mejorando para brindar un

mejor servicio.
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