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RESUMEN

TITULO: IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MARKETING PARA LAS AGENCIAS DE AHORRO Y
CREDITO DE FINANCIERA COMULTRASAN UBICADAS EN LOS MUNICIPIOS DE TUNJA,
SOGAMOSO Y DUITAMA.

AUTOR: Socorro Neira Gémez ™~

PALABRAS CLAVES: Suficiencia de recursos, marketing, plan, objetivos, estrategias, programas,
implementacion.

La suficiencia de recursos es uno de los pilares fundamentales para el crecimiento de una
cooperativa. Los procesos de planeacién estratégica de marketing definen los lineamientos para
disefiar las actividades en el plan operativo de marketing, que tienen como propoésito lograr el
crecimiento del saldo de las captaciones de recursos de los asociados, producto considerado
fuente principal para atender los servicios de crédito, la otra unidad de negocios principal de una
cooperativa.

Este proyecto abordé este problema en Financiera Comultrasan desde la perspectiva operacional,
buscando hacer una propuesta integral de programas y actividades de marketing orientadas a
mejorar el actual indicador de suficiencia de recursos. Se tom6 como prueba piloto las ciudades de
Tunja, Sogamoso y Duitama en el departamento de Boyaca, con el fin de desarrollar un modelo
que pueda servir de referencia para propositos similares en otras regiones en donde hace
presencia la cooperativa.

La formulacion del plan operativo de marketing tomé como referencia los objetivos y las estrategias
de marketing, que fueron planteados con base al andlisis del entorno (identificacion de
oportunidades y amenazas), el estudio del mercado objetivo (cultura del ahorro y posicionamiento
de Financiera Comultrasan) y la evaluacion de las capacidades internas (fortalezas y debilidades).

Los programas Yy las actividades propuestos se disefiaron para aprovechar las oportunidades de
crecimiento intensivo identificadas en el plan estratégico, mediante la implementacion de una
estrategia de penetracion (conseguir mas cuota de mercado con el portafolio actual de productos
de captacién) y la estrategia de desarrollo de nuevos productos (dar respuesta a nuevas
necesidades identificadas). Incluye ademas, un plan de implementacion, los recursos econémicos
requeridos y un grupo de indicadores que miden la efectividad de la ejecucion de los programas y
acciones de marketing propuestos.

:*Trabajo de Grado
Facultad de Ingenieria Fisicomecanicas. Escuela de Estudios Industriales y Empresariales.
Director: Guillermo Rincén Velandia.
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ABSTRACT

TITLE: MARKETING PLAN IMPLEMENTATION FOR THE AGENCIES OF SAVING AND CREDIT
OF FINANCIERA COMULTRASAN LOCATED IN THE MUNICIPALITIES OF TUNJA, SOGAMOSO
AND DUITAMA.

AUTHOR: Socorro Neira Gomez

KEYWORDS: Sufficiency of resources, marketing, plan, objectives, strategies, programs,
implementation.

The sufficiency of resources is one of the fundamental props for the cooperative growth. The
processes of marketing strategic planning define the limits to design the activities in the operative
marketing plan, that have as purpose the growth of the balance resources captures of the partners,
considered as the principal source to attend to the credit services, the other principal unit business
of a cooperative.

This project approached this problem in Financiera Comultrasan from the operational perspective,
by doing an integral offer of marketing programs and activities orientated to the improvement of the
sufficiency of resources indicator. The pilot test was done in Tunja, Sogamoso and Duitama cities in
Boyaca's department, in order to develop a model that could be used as a reference to similar
purposes in other regions where the cooperative attends.

The formulation of the operative marketing plan took as a reference the marketing objectives and
the strategies, which were raised based to the environmental analysis (identification of opportunities
and threats), the study of the target market (culture of the saving and Financiera Comultrasan
positioning) and the evaluation of the internal capacities (strengths and weaknesses).

The programs and the activities proposed were designed to take advantage of the intensive growth
opportunities identified in the strategic plan, by the implementation of a penetration strategy (obtain
more market share with the current portfolio of capture products) and the strategy of new products
development (give response to new identified needs). In addition, it includes an implementation
plan, the economic needed resources and a group of indicators that measure the efficiency of the
programs execution and marketing actions proposed.

:*Degree Work
Physic mechanics Engineering Faculty, School of Industrial and Managerial Studies.
Director: Guillermo Rincén Velandia.
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INTRODUCCION

La concepcion basica del negocio para una entidad financiera se centra en la
capacidad de captar recursos para ser canalizados al mercado en operaciones de
crédito obteniendo un margen de intermediacion adecuado por esta actividad.

Financiera Comultrasan cubre las necesidades de crédito a través de pasivos
como los depdsitos de ahorros, aportes de capital, deuda externa y generacion
interna de recursos. No obstante, en los Ultimos afios las necesidades de
recursos para mantener el crecimiento de la cartera de la cooperativa han sido
satisfechas mediante endeudamiento con entidades del sector financiero y
entidades gubernamentales situacion generada por un aumento acelerado de la
demanda de crédito en relacion a la capacidad para obtener recursos de ahorro
del mercado. De acuerdo a lo anterior, cabe resaltar la importancia que tiene para
Financiera Comultrasan cubrir el crecimiento de la cartera de crédito con los
depdsitos captados del publico, lo cual representa un costo menor, es por esto que
uno de los indicadores corporativos de mayor relevancia es la suficiencia de
recursos’ cuya meta es alcanzar como minimo que el 80% de la cartera de

crédito esté apalancada por los depdésitos de ahorro de sus asociados.

En los ultimos diez afios, los depdsitos de ahorro como proporcion de la cartera de
crédito de la Cooperativa pasaron de una relacion positiva (136%) a una menos
favorable (66%) al cierre del 2011, siendo esta la tasa mas baja correspondiente a
dicha participacion en este periodo. Los resultados de los indicadores de
suficiencia de recursos en la ultima década evidencian que para las agencias
ubicadas en el departamento de Santander han variado desde el 153% al 84%,
manteniéndose sobre la meta propuesta del 80%. Comportamiento muy diferente

se presenta en las agencias ubicadas por fuera del departamento de Santander,

! Suficiencia de Recurso: Depdsitos de Ahorro/Cartera de Crédito
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donde la variacion ha estado entre el 49% y el 30%, circunstancia que genera la
problematica objeto de estudio.

Este proyecto de aplicacion toma como base el plan estratégico de marketing para
las agencias de Tunja, Sogamoso y Duitama cuyos objetivos se orientaron al
mejoramiento de la movilizacion de ahorros de los asociados con el propésito de
hacer realidad el crecimiento auto-sostenido de Financiera Comultrasan y
desarrolla una propuesta orientada a disefiar un conjunto de programas Yy
actividades de marketing enmarcadas en los lineamientos esenciales de un plan

operativo de marketing para el departamento de Boyaca.

El presente documento muestra en detalle los elementos de un plan de marketing
en el nivel operativo. En la primera parte se define el planteamiento y justificacion
del problema de la suficiencia de recursos, los objetivos, el marco de referencia y
la metodologia. En la segunda parte, se incluye el planteamiento estratégico. En la
tercera parte los programas y las actividades de marketing necesarios para
implementar las estrategias de marketing definidas en el plan estratégico. En la
ltima parte, un plan de implementacion que incluye los avances logrados hasta el
momento, una estimacion de los recursos de inversibn necesarios y un conjunto
de indicadores orientados a medir la efectividad de la ejecucién de las actividades

previstas.
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1. PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Financiera Comultrasan es una Cooperativa especializada en ahorro y crédito
desde hace mas de 12 afios y con una historia cuyos inicios se remontan al afio
1962. Desde el afio 2003, Financiera Comultrasan es catalogada por un estudio
de ASCOOP -Asociacion de Cooperativas de Colombia- como la primera
cooperativa del pais en numero de asociados y la primera en Activos y Patrimonio

entre las cooperativas de ahorro y crédito.

Fiel a su vision de ser reconocida como la entidad cooperativa modelo del pais
con actividad financiera, Financiera Comultrasan considera una prioridad
mantener un indicador de suficiencia de recursos dentro de los estandaras
establecidos segin el sistema PERLAS MS? herramienta de monitoreo,
supervision y administracion de cooperativas de ahorro y crédito cuyo objetivo es

garantizar la sostenibilidad de las mismas en el largo plazo.

En el afio200, Financiera Comultrasan contaba con una red conformada por 24
agencias, 20 ubicadas en el departamento de Santander, 3 en el Cesary 1 en el
Atlantico. En ese momento, la relacion depodsitos/cartera de crédito era del 128%,
siendo la participacion en Santander del 137% y fuera de Santander del 59%.
Durante este mismo afio, la Cooperativa inicio un proceso de expansion y de
crecimiento muy superior al presentado en afos anteriores, principalmente en
municipios ubicados fuera del departamento de Santander. Este crecimiento causo
qgue la relacion de los depdsitos/cartera de crédito se deteriorara hasta presentar
en diciembre del 2012 un resultado del 66%, el cual es inferior al minimo

establecido segun estandares PERLAS.

> WORLD COUNCIL'S PEARLS MONITORING SYSTEM. 2013. Recuperado de:
http://www.woccu.org/financialinclusion/pearls
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Actualmente, la cooperativa cuenta con una red de 43 agencias, de las cuales 30
estan ubicadas en el departamento de Santander, 5 en el Cesar, 3 en Boyaca, 2

en Cundinamarca, 2 en el Atlantico y 1 en Norte de Santander.

El andlisis del indicador de suficiencia permite concluir que el departamento de
Santander ha venido apalancando el incremento de la cartera generada en los
demas departamentos, apoyada con el incremento de la crédito externo, lo que
impacta negativamente la estructura de costos de la cooperativa teniendo en
cuenta que la tasa promedio ponderada pagada al sector financiero es del 8.8%
E.A muy superior a la tasa promedio ponderada de los depdésitos captados de los
asociados (4.61% E.A.).

A pesar que Financiera Comultrasan ha implementado diversas estrategias de
marketing, la relacion Depésitos/Cartera de Crédito no ha podido alcanzar el
porcentaje minimo esperado. El analisis de esta situacion permite identificar que
existe un problema de mercado, el cual requiere intervencion mediante el disefio y
la implementacién de un plan de marketing el cual prevera el comportamiento
comercial de la Cooperativa durante los préoximos 3 afios y determinara las
estrategias comerciales que se deben implementar para alcanzar de esta manera
el incremento de los depdsitos. Teniendo en cuenta que un plan de marketing se
desarrolla en dos etapas: la etapa estratégica y la etapa operativa. El alcance de
este trabajo de aplicacion es la etapa operativa, que toma los lineamientos
esbozados en el plan estratégico de marketing. Los resultados alcanzados buscan
contribuir al logro de los objetivos corporativos, buscando alternativas que eviten a
Financiera Comultrasan apalancar el crecimiento de la cartera de crédito con el
incremento del endeudamiento externo. Este proyecto es una propuesta de
implementacion del plan de marketing operativo orientado a definir acciones que

mejoren la relacion depdsitos/cartera de crédito.
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Un aspecto a resaltar es la diversidad de mercados que la cooperativa atiende en
diferentes departamentos de Colombia, situacion que genera condiciones
diferentes del problema de suficiencia de recursos y seguramente acciones muy
particulares, razén por la cual se seleccionaron los municipios de Tunja, Duitama 'y
Sogamoso ubicados en el Departamento de Boyaca como unidad de andlisis,
teniendo en cuenta que en estos municipios el sector financiero presenta una
participacion Depositos/Cartera de crédito de 102%, siendo superior al presentado
por Financiera Comultrasan en este departamento que es solo del 36%, indicando

preliminarmente un potencial atractivo para la movilizacion de ahorros.

De otra parte, el plan de expansion de la instituciéon 2012-2015, el departamento
de Boyaca sera la zona mas fortalecida en cobertura con la creacion de 2 nuevas
agencias, puntos y corresponsalias a través de convenios con terceros. Este
aspecto se considera relevante para tomar este departamento como el piloto con
el fin de encontrar solucién al problema de suficiencia de recursos, logrando
apalancar el crecimiento de la cartera con recursos de ahorros captados de los

asociados.

Los resultados presentados en este documento, deben ser Utiles para formular el
plan operativo de marketing que sirva de referencia para ser implementado en
otras regiones en donde Financiera Comultrasan hace presencia -con las
adaptaciones necesarias dependiendo de las caracteristicas de cada poblacién-
orientado a lograr el proposito de alcanzar la suficiencia de recursos necesaria
para fortalecer su posicion de liderazgo en el sector financiero cooperativo

colombiano.

17



2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Implementar el plan de marketing orientado al mejoramiento de la suficiencia de

recursos con el fin de garantizar el crecimiento auto-sostenido de las agencias de

ahorro y crédito ubicadas en el departamento de Boyaca.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Disefiar la mezcla de marketing para plantear las acciones que deben
emprenderse con el fin de implementar las estrategias de marketing

formuladas y lograr los objetivos propuestos.

Formular el presupuesto que Financiera Comultrasan debera asignar para la

ejecucion de las actividades planteadas.

Disefar el sistema de indicadores para medir la pertinencia e impacto en los
resultados de las estrategias ejecutadas.

Implementar la fase | de las actividades de mercadeo necesarias para

alcanzar el nivel de suficiencia de recursos esperada.
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3. MARCO DE REFERENCIA

3.1 MARCO DE ANTECEDENTES

Con el proposito de resolver la problematica de suficiencia de recursos por la via
del incremento de los depdsitos de los asociados, la cooperativa ha direccionado
esfuerzos para fortalecer este indicador. El mas reciente se materializo en el 2010,
mediante la realizacion del ejercicio de prospectiva institucional el cual fue liderado
por la presidencia de la institucion con el apoyo de la Universidad Externado de
Colombia.

En este ejercicio se evalud la situacion de la cooperativa y se estudiaron diversas
alternativas de la tipologia de organizacibn mas adecuada para el futuro. El
escenario elegido por la cooperativa se denomindé “Financiera Ideal” vy
especificamente en el tema de suficiencia de recursos para el afio 2020 se
contempla lo siguiente: “Los objetivos logrados en la administracion, culturizacion
y gestion de la innovacion, han conllevado a un desarrollo econémico y financiero
auto-sostenible, en donde el ahorro de nuestros asociados se ha constituido en la
principal fuente de recursos con una participacion de un 80% sobre el total de
activos, gracias a la masificacion de los servicios financieros”. Como efecto de
este planteamiento, surgieron algunas acciones estratégicas en torno a nuevos
servicios, tasas, canales de distribucion, procesos y tecnologia, los cuales se han
venido implementando desde entonces en todas las agencias de Financiera

Comultrasan.

Por otra parte, durante el 2007 se disefid e implementd el plan estratégico de
marketing 2007 — 2012 el cual consider6 algunas acciones enfocadas al

mejoramiento de la suficiencia de recursos como:

* Documento Andlisis Prospectivo Financiera Comultrasan al horizonte afio 2020.
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% Acciones estratégicas para eliminar las barreras de acceso a la cooperativa y
promover la cooperativizacion por la via del ahorro.

+ Disefio e implementacion de nuevos productos y programas con enfoque en el
ahorro como: el Programa de Ahorro Domiciliario en tres agencias de la
cooperativa con el cual implementé un canal de recaudo domiciliario siendo
considerado como una innovacion, la cuenta de ahorros empresarial y cuenta
de ahorros PYME.

+ Estrategias de tasas, especialmente para el producto CDAT.

+ Disefio y posterior implementacion de la estrategia de servicio al asociado.

+ Disefio e implementacién de canales virtuales y telefénicos

« Ampliacion geogréfica, nuevas agencias.

+ Alianzas estratégicas comerciales con otros sectores.

% Campaas de profundizacion financiera en los clientes actuales.

+ Estrategias de integracion

En su propésito de mejorar la suficiencia de recursos, la cooperativa también ha
realizado convenios con algunas instituciones gubernamentales y del sector

cooperativo dentro de las que se encuentran:

+«+ Convenio interinstitucional realizado con el Consejo Mundial de Cooperativas de
Ahorro y Crédito -WOCCU- en el afio 2008 para la implementacion del
programa de Microfinanzas y Movilizacion de Ahorros cuyo objetivo fue la
identificacion de los procesos basicos y de soporte vinculados al producto de
ahorros, el analisis de la estructura organizacional de la institucién y su nivel de
soporte a los proceso de ahorro para cada negocio de la cooperativa.
Soportado en los resultados generados por el estudio, Financiera Comultrasan
realizd ajustes importantes en sus procesos operativos y en el portafolio de
productos y servicios de ahorro e inversion.

¢ El Convenio con la Banca de las Oportunidades en el afio 2010 consisti6 en la

implementacion del programa de Microfinanzas Comunales en cinco agencias
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de ahorro y crédito entre las que se encuentran las agencias de Duitama y
Sogamoso. Financiera Comultrasan fue pionera en el sector cooperativo en la
implementacion de este programa que tiene como finalidad lograr la
cooperativizacion de personas ubicadas en zonas urbanas marginales y rurales,
generando cultura del ahorro y facilitando el acceso a los servicios financieros
entre ellos el crédito. Se escogieron dos agencias ubicadas en Boyaca por el
interés de apalancar el crecimiento de la cartera de estas agencias con
depdsitos captados del mercado y por efecto mejorar el indicador de suficiencia

de recursos.

Recientemente, el area comercial ha incorporado a nivel de todas sus agencias de
ahorro y crédito mejoras en sus modelos de metas e incentivos para los diferentes
canales de venta, ha definido politicas mas claras para los procesos de venta,
implementé el modelo de seguimiento financiero y el plan de gestion para
agencias, ademas de estrategias constantes de tasas y promocién para el
portafolio de ahorros e inversiones, todos estos esfuerzos orientados a la

consecucién de depdsitos de ahorros de los asociados.
Finalmente, es importante resaltar que a pesar de los esfuerzos anteriormente
descritos, la relacién entre los depoésitos/cartera de crédito no ha mostrado

mejoria, en gran parte, porque las acciones realizadas no se han enmarcado bajo

un unico objetivo de resolver este problema estructural.

3.2 MARCO TEORICO

El desarrollo de un plan estratégico de marketing toma como referencia diferentes

conceptos cuya aplicacion es el objeto de este proyecto de aplicacion:
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3.2.1 Planeacion de Marketing. La planeacién estratégica es el proceso que sirve
para formular y ejecutar las estrategias de la organizacién con la finalidad de
insertarla, segin su misién, en el contexto en el que se encuentra. Para Drucker®
“‘la planeacion estratégica es el proceso continuo, basado en el conocimiento mas
amplio posible del futuro considerado, que se emplea para tomar decisiones en el
presente, las cuales implican riesgos futuros en razén de los resultados
esperados; es organizar las actividades necesarias para poner en practica las
decisiones y para medir, con una reevaluacion sistematica, los resultados

obtenidos frente a las expectativas que se hayan generado”.

La evidencia demuestra que por lo general, las organizaciones que planean su
estrategia registran un desempefio superior si se compara con las que no lo
hacen. Las que tienen éxito procuran que su estrategia case debidamente con las
condiciones del entorno externo. Asimismo, la estrategia define la estructura y los
procesos internos de la organizacion con la expectativa de producir efectos muy

positivos en su desempenio.

Chiavenato® plantea tres niveles de planeacién en una organizacion, cada una
tiene un horizonte de tiempo asociado, tiene un alcance definido y un nivel de

contenido que va de lo general a lo particular.

El marketing estratégico es el analisis de las necesidades de los individuos y las
organizaciones. Desde el punto de vista del marketing, el comprador no busca un
producto como tal, sino una solucion a un problema que el producto o el servicio le
puede ofrecer. La solucion puede obtenerla a través de soluciones tecnoldgicas,
que cambian continuamente. La funcion del marketing estratégico es seguir la

evolucion del mercado de referencia e identificar varios mercados o segmentos de

* DRUCKER, Peter F La Gerencia, tareas, responsabilidades y practicas Buenos Aires, Argentina,
Editorial EI Ateneo, 1984.

® CHIAVENATO, Idalberto., y SAPIRO, Arao. Planeacién Estratégica: Proceso de la planeacion
estratégica. 2 ed. Brasil, Rio de Janeiro: Elsevier Editora Ltda, 2010. pag. 25-48.
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productos existentes o potenciales sobre la base de un analisis de la diversidad de

necesidades que satisfacen.

Gréfica 1. Plan de Marketing

Plan Estratégico de Marketing
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Fuente: Autor

Una vez identificados los mercados de producto, cada uno representa
oportunidades econdémicas cuyo atractivo debe evaluarse. El atractivo de un
producto lo mide cuantitativamente la nocion del mercado potencial, y
dindmicamente lo mide su vida econdmica o su ciclo de vida. Para una empresa
especifica, la atraccién de un producto depende de su propia competitividad; en
otras palabras, depende de su capacidad de satisfacer las necesidades de los
compradores mejor que sus rivales. Esta competitividad existira siempre y cuando

la empresa tenga una ventaja competitiva, ya sea porque es capaz de

23



diferenciarse de sus rivales gracias a cualidades sustentables distintivas, o porque
tiene una mayor productividad, destacandose en una ventaja de costos. °

La interface entre investigacion y desarrollo, operaciones y marketing estratégico
desempefia una funcion decisiva al respecto. La eleccibn de un mercado de
producto, resultante de la confrontacion, es crucial importancia en la determinacion
de la capacidad de produccion y de las decisiones de inversion, y por eso es vital
para el equilibrio de la estructura financiera total de la empresa. La funcién del

marketing estratégico es:

+ Llevar a la empresa hacia oportunidades existentes.

« Crear oportunidades atractivas, es decir, cuando crea oportunidades que se
adaptan a sus recursos y a su saber hacer, ofreciendo un potencial de
crecimiento y rentabilidad.

El proceso de marketing estratégico tiene un horizonte de mediano a largo plazo,
su tarea es especificar la mision de la empresa, definir objetivos, elaborar una
estrategia de desarrollo y asegurar una estructura balanceada de la cartera de

productos.

3.2.2 Planeacion Operacional de Marketing. La implementacion del plan
estratégico de marketing es un proceso orientado a la accién que se extiende
sobre un horizonte de planificacion de corto a mediano plazo y se enfoca en
mercados o segmentos de referencia existentes. El plan de marketing operativo
describe objetivos, programas, actividades y presupuestos en un periodo y una

zona geografica determinada.

® LAMBIN, GALLUCI y SICURELLO. Direccién de Marketing. Gestion Estratégica y Operativa del
Mercado: Implementacion del Proceso de Marketing. 2ed. México: McGraw-Hill, 2009. pag 8-9.
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Grafica 2. Plan operativo de Marketing
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La fuerza del marketing operativo es un factor decisivo en la actuacion de las
empresas, especialmente en aquellos mercados donde la competencia es muy
intensa. Todo oferta de mercado se debe adaptar a los habitos de compra de los
compradores de referencia a un precio aceptable para el mercado, estar

disponible en la red de distribucion y apoyada por alguna forma de comunicacién

que realce sus cualidades distintivas.

El marketing operativo es entonces el lado comercial de las empresas, sin el cual
aun el mejor plan estratégico no puede conducir a resultados satisfactorios. Sin
embargo, queda también claro que sin opciones estratégicas solidas no puede
haber un marketing operativo rentable. Por lo tanto, para ser rentable, el marketing
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operativo debe fundarse en un disefio estratégico, el cual debe estar basado en
las necesidades del mercado y la evolucidén esperada.

3.2.3 Disefio del Programa de Marketing’. El plan de marketing es un
documento escrito en el que, de una forma sistematica y estructurada, y previos
los correspondientes andlisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un
periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de
accion gue son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo
previsto.? La implementacion del plan de operativo de marketing inicia tomando de
referencia los objetivos y estrategias planteadas en el plan estratégico.

Para la construccion de un programa de marketing se tendra en cuenta un modelo
de negocio, el cual se encargara de describir las bases sobre las que una empresa
crea, proporciona y capta valor.® Al respecto es importante resaltar los siguientes

conceptos, advirtiendo que solo se hara referencia a la parte de marketing:

% Segmento de Mercado

Se refiere a los diferentes grupos de personas o entidades a los que se dirige una
empresa. Los clientes son el centro de cualquier modelo de negocios, ninguna
empresa puede sobrevivir durante mucho tiempo si no tiene clientes (rentables).
Es posible aumentar la satisfaccién, agrupandolos en varios segmentos con
necesidades, comportamientos y atributos comunes. Un negocio puede definir uno
0 varios segmentos de mercado, ya sean grandes 0 pequefios. Las empresas
deben seleccionar con fundamento los segmentos a cuales se van a dirigir y al

mismo tiempo, los que no tendran en cuenta. Una vez que se ha tomado esta

" Ibid. p 490-492

® SANZ DE LA TAJADA. L.A. En: SAINZ DE VICUNA ANCIN, José Maria. El Plan de Marketing en
la Practica: ¢ Qué es un plan de marketing? 15ed. Espafia: Madrid, ESIC Editorial, 2011.

® OSTERWALDER, Alexander, y PIGNEUR, Yves. Generacion de Modelos de Negocio. 1 ed.
Electronica. Espafia, Barcelona: DEUSTO, 2010. péag. 14
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decision, se puede disefiar un modelo de negocio basado en el conocimiento

exhaustivo de las necesidades especificas del cliente objetivo.°

El segmento de mercado se analiza segun tres puntos de vista, que permiten
obtener un perfil 0 una descripcion detallada del cliente, con el fin de disefiar un

producto o servicio acorde con el cliente objetivo.™

Identificar los problemas del mercado: el problema que los clientes tratan de
solucionar, las necesidades que pretenden satisfacer o la tarea que intentar

completar con el producto o servicio.

Frustraciones del mercado: son todas aquellas emociones negativas, situaciones y
costos indeseados que generan molestias y hacen infeliz al cliente, antes, durante
y después de ofrecer el producto o servicio.

Alegrias del mercado: es comprender cuales son los beneficios que el cliente
desea obtener que crean en él emociones positivas, ya sea en funcionalidad,

utilidad, ganancia social, disminucién de costos, entre otros.

s Propuesta de Valor
Describe el conjunto de productos y servicios que crean valor para un segmento

de mercado especifico. 3

% 1bid. p. 23

' OSTERWALDER, Alexander. The Value Proposition Canvas. [En linea]. Innovation Excellence:
2012. Disponible en: <http://www.innovationexcellence.com/blog/2012/10/07/the-value-proposition-
canvas/>

> OSTERWALDER, Alexander. : Achieve Product-Market Fit with Our Brand-New Value
Proposition Designer Canvas. [En linea]l. Model Alchemist. 2012. Disponible en:
<http://businessmodelalchemist.com/blog/2012/08/achieve-product-market-fit-with-our-brand-new-
value-proposition-designer.html/>

* Op. Cit. OSTERWALDER, Alexander, y PIGNEUR, Yves. pag. 25
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La propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se decida por una u otra
empresa; su finalidad es solucionar un problema o satisfacer una necesidad del
cliente. Las propuestas de valor son un conjunto de productos o servicios que
satisfacen los requisitos de un segmento de mercado determinado. En este
sentido, la propuesta de valor constituye una serie de ventajas que una empresa

ofrece a los clientes.

Las propuestas de valor usualmente primero se disefian y luego se busca a quien
le pueda servir, por el contrario, se debe trabajar al revés desde tres
perspectivas:**

Identificar los productos y servicios: Se enmarca en aquellos productos y servicios
que ayudan a los clientes en la resolucion de sus problemas o que satisfacen sus
necesidades. Pueden ser productos o servicios tangibles, intangibles,

digitales/virtuales, financieros, entre otros.

Establecer los beneficios que se ofrece al mercado: Los productos y servicios
deben crear valor al cliente, aliviando sus molestias, reduciendo o eliminando sus
malas emociones y experiencias, todo aquello que es indeseable para el mercado

antes, durante y después del uso del producto o servicio.

Creaciéon de Valor: Cumplir con los beneficios esperados y deseados del cliente
con productos y servicios funcionales que generen experiencias y emociones

positivas, entre otras.

Algunas propuestas de valor pueden ser innovadoras y presentar una oferta
nueva, mientras que otras pueden ser parecidas a ofertas ya existentes e incluir

alguna caracteristica o atributo adicional.

 Op. Cit. OSTERWALDER, Alexander. The Value Proposition Canvas.
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< Canales de distribucién y comunicacién®

Es la forma como una empresa comunica los atributos de la propuesta de valor
con los diferentes segmentos de mercado y define los canales de distribucidén con
el fin de facilitar el acceso a los beneficios prometidos. Los canales de
comunicacion, distribucion y venta establecen el contacto entre la empresa y los
clientes. Son puntos de contacto con el cliente que desempefian un papel

primordial en su experiencia.

Los canales tienen, entre otras, las funciones siguientes:

o Dar a conocer a los clientes los productos y servicios de una empresa.
o Ayudar a los clientes a evaluar la propuesta de valor de una empresa.
o Permitir que los clientes compren productos y servicios especificos.

o Proporcionar a los clientes una propuesta de valor.

o Ofrecer a los clientes un servicio de atencion posventa.

% Fijacion de precios

Los clientes constituyen el centro de un modelo de negocio, las fuentes de
ingresos son sus arterias. Las empresas deben preguntarse lo siguiente: ¢ Cuanto
esta dispuesto a pagar cada segmento de mercado por la oferta de mercado que
se le ofrece? Si se responde correctamente a esta pregunta, la empresa podra
crear una o varias fuentes de ingresos en cada segmento de mercado. Cada
fuente de ingresos puede tener un mecanismo de fijacion de precios diferente: lista
de precios fijos, negociaciones, subastas, segun mercado, segun volumen o

gestion de la rentabilidad.

Un modelo de negocio puede implicar dos tipos diferentes de fuentes de ingresos:

o Ingresos por transacciones derivados de pagos puntuales de clientes.

> Op. Cit. OSTERWALDER, Alexander, y PIGNEUR, Yves. pag. 29
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o Ingresos recurrentes derivados de pagos periddicos realizados a cambio del
suministro de una propuesta de valor o del servicio posventa de atencién al

cliente.

% Relaciones con clientes'®

Describe los diferentes tipos de relaciones que establece una empresa con los
segmentos de mercado seleccionados. Las empresas deben definir el tipo de
relacion que desean establecer con cada segmento de mercado, La relacion
puede ser personal o automatizada. Las relaciones con los clientes pueden estar
basadas en los siguientes fundamentos:

o Captacion de clientes.
o Fidelizacion de clientes.

o Estimulacion de las ventas (venta sugestiva).

El tipo de relacién que exige el modelo de negocio de una empresa repercute en

gran medida en la experiencia global del cliente.

'® |bid. p. 31

30



4. METODOLOGIA

Para lograr que este proyecto haga una contribucién de valor en la busqueda de
hacer realidad los objetivos planteados anteriormente, se definen las siguientes
fases a desarrollar teniendo en cuenta el plan estratégico de marketing para las

ciudades de Tunja, Sogamoso y Duitama.

4.1 FASE | - DISENO DE LOS PROGRAMAS DE MARKETING - MEZCLA DE
MARKETING

En la primera fase se disefiaron los distintos programas y actividades de marketing
que forman parte esencial del plan operativo. Este integra todos los programas de
marketing necesarios para cautivar a los actuales y potenciales asociados. El
resultado debe ser lograr alcanzar indices de captacion de recursos suficientes

para atender las solicitudes de servicios de crédito del departamento de Boyaca.

4.2 FASE Il - FORMULACION DEL PRESUPUESTO

Para la formulacion del presupuesto se tomd como referencia la valoracion de los
recursos fisicos, tecnoldgicos, humanos y financieros que la cooperativa debera
asignar para la ejecucion de los programas y actividades planteadas en el plan

operativo.

4.3 FASE lIl - DISENO DE LOS INDICADORES DE GESTION

El disefio de los indicadores de gestion se definio a partir de indicadores de
suficiencia de recursos, crecimiento, rentabilidad, posicionamiento y participacion
de mercado tomando como referencia los objetivos de marketing planteados en el

plan estratégico.
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4.4 FASE IV - IMPLEMENTACION

El plan de implementacion contiene las actividades de marketing previstas a
realizar en el corto, mediano y largo plazo. Tomando como base el avance del
proyecto se realiza un informe ejecutivo de las estrategias implementadas y un

resumen de los resultados alcanzados.

32



5. PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

El plan operativo de marketing toma como referencia los lineamientos formulados
en el planteamiento estratégico derivados del andlisis situacional de las variables
del entorno (macro y micro) y del estudio de mercados que sirvieron de referencia

para la formulacion del plan estratégico de marketing.

5.1 OBJETIVOS DE MARKETING

Los objetivos estan definidos con base a los indicadores considerados mas
relevantes para lograr que Financiera Comultrasan en los proximos tres afios sea
una instituciébn con mayor reconocimiento y confianza en el departamento de
Boyaca, circunstancia que debe permitir el incremento significativo del nivel de
captaciones en cada uno de los productos del portafolio, propdsito considerado

base del crecimiento en el largo plazo.

Suficiencia de Recursos
« Alcanzar un indicador de suficiencia de recursos del 70% en las agencias de
Tunja, Sogamoso y Duitama en los préximos tres afios. Indicador de suficiencia

de recursos actual: 50.1%

Posicionamiento de Marca

¢ Posicionar a Financiera Comultrasan como una entidad de ahorro y crédito
segura, confiable y socialmente responsable con el fin de incrementar el
indicador de reconocimiento de marca a un 70% en los proximos tres afnos.

Indicador de reconocimiento de marca Actual: 37%
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5.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias definidas para el departamento de Boyaca y especificamente para
las agencias de Tunja, Duitama y Sogamoso, se orientan fundamentalmente al
aprovechamiento de las oportunidades de crecimiento intensivo identificadas en el
proceso de analisis situacional, definidas mediante la formulacion de una
estrategia de penetracion (conseguir mas cuota de mercado con el portafolio
actual de productos de captacion) y la estrategia de desarrollo de nuevos

productos (dar respuesta a nuevas necesidades identificadas).

+ Estrategias de posicionamiento

Uno de los propositos esenciales de Financiera Comultrasan es alcanzar una
mayor participacion en el mercado de productos de captacion en el departamento
de Boyacéd mediante una estrategia de penetracion de mercados.

Una de la formas de hacerlo realidad es mejorando el posicionamiento de la
cooperativa, buscando resaltar los atributos que se consideran mas relevantes
para mantener a los asociados actuales y atraer nuevos asociados, tomando como

punto de partida el conocimiento y el posicionamiento logrado hasta el momento.

Tomando como referencia el andlisis situacional se encuentra que los elementos
de mayor valor y que deben servir para fortalecer la posicién ya lograda por la
cooperativa tienen que ver con resaltar los principios que fundamentan el
cooperativismo, especialmente en lo relacionado con la responsabilidad social al
beneficiar a las poblaciones de estratos medios y bajos, la seguridad y la
confianza como elementos principales de eleccion y aspectos relacionados con la

calidad de los servicios, los bajos costos y la variedad de canales de acceso.
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5.2.1 Estrategias de marketing - Oferta de Mercado. La estrategia de desarrollo
de nuevos productos es otra forma de aprovechar las oportunidades de
crecimiento identificadas en el departamento de Boyaca y obedecen al propdsito
de dar respuesta a necesidades identificadas y deseos particulares de las
personas en esta regiébn, ademas de compensar nuevas ofertas de los

competidores actualmente presentes en las ciudades de estudio.

Estrategia 1: Segmentacion de cuentas
Ofrecer un portafolio diferencial en cuentas de ahorro basado en la reduccion de
los costos e incremento de los beneficios segun el comportamiento y perfil del

cliente.

Estrategia 2: Ampliacién de los servicios
Generar mayor valor agregado al portafolio de ahorros mediante la
implementacion de servicios complementarios como ACH, agencia virtual, tarjeta

débito, entre otros, que permitan al cliente mejorar su experiencia de servicio.

Estrategia 3: Empaquetamiento del portafolio

Orientar una propuesta de valor a los clientes a través del concepto de “paquetes”
o “portafolios integrales” que le permitan al ahorrador atender todas sus
necesidades de ahorro y crédito en la cooperativa. Estos paquetes deben estar
compuestos por productos y servicios complementarios y brindar al ahorrador una
oferta de valor adicional por la tenencia de productos de ahorro en Financiera

Comultrasan.

Estrategia 4: Desarrollo de nuevos productos
Crear una oferta de valor en producto para el segmento de los nifios y jovenes
gue permita promover la cultura del ahorro desde temprana edad y vinculen a este

segmento en su primera experiencia de ahorro.
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Asi mismo, se debe incluir dentro del portafolio mecanismos que permitan
promover la cultura del ahorro a largo plazo y cubran expectativas propias del
segmento independiente como el aseguramiento de su calidad de vida luego de

terminar su etapa de trabajo activa y la educacion de los hijos.

5.2.2 Estrategia de Marketing — Canales. El desplazamiento hacia nuevos
canales de acceso a servicios financieros es una de la formas de lograr mayor
penetracion y aprovechar las oportunidades de crecimiento de Financiera
Comultrasan en el departamento de Boyaca, al facilitar mayores oportunidades de
acceso y posicionar a la cooperativa como una institucién moderna que utiliza los

avances tecnoldgicos para llegar mas efectivamente a sus asociados.

Estrategia 1: Tipologia de Canales

Disefiar e implementar una estructura de canales y agencias livianas que le
permitan a la cooperativa ampliar su cobertura en el departamento de Boyaca de
forma rapida y a menor costo. Dentro de los canales a implementar se deberan

incluir:

o Canales de recaudo con terceros
o Corresponsales bancarios

o Puntos de Atencion

Estrategia 2: Plan de Expansion Canales Fisicos

Disefiar e implementar un plan de expansion de canales fisicos agresivo que le
permita a la cooperativa mayor aprovechamiento del mercado potencial del
departamento de Boyaca. Este plan de expansion debe iniciarse una vez se defina

la tipologia de canales con el fin de optimizar los recursos financieros.
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Estrategia 3: Tecnologias moviles incorporadas a los canales

Incorporar el uso de tecnologias moviles a las fuerzas comerciales externas de
captacion con el fin de ofrecer una mejor experiencia de servicio a los clientes
basada en la agilidad y la cercania. A través de esta tecnologia se debe facilitar la

vinculacién de asociados y la generacion de productos.

Estrategia 4: Expansion del Canal de Venta Especializado

Implementar el programa de Fuerza Comercial Externa Especializado en la venta
de productos y servicios de captacion. Esta fuerza comercial debera responder por
la promocién y venta del portafolio y debe incorporar la metodologia de ventas que
la institucion ha definido para este canal ya implementado en el area metropolitana

de Bucaramanga.

Estrategia 5: Canales de Comunicacion

Definir e implementar una estrategia comunicacional que facilite la promocién y
publicidad del portafolio y el reconocimiento de la institucion como cooperativa de
ahorro y crédito. Esta estrategia debe tener como ejes de comunicacion los

siguientes aspectos:

v Seguridad y Confianza
v" Facil Acceso

v Responsabilidad Social con sentido Cooperativo

5.2.3 Estrategia de Marketing — Relacionamiento. Los resultados del estudio de
mercado hizo notable la importancia que tienen los asociados actuales de la
cooperativa para atraer nuevos prospectos en las ciudades de Tunja, Sogamoso y
Duitama. En este sentido, esta estrategia se orienta a mantener un alto nivel de la
satisfaccion y construir una fuerte relacion personal y econdmica con los
asociados actuales, ademas desarrollar servicios complementarios que puedan

ser atractivos para los futuros asociados. El resultado de mayor valor es contribuir
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al mejoramiento del posicionamiento de la cooperativa y potencializar las

oportunidades de crecimiento.

Estrategia 1: Educacion Financiera

Disefiar e implementar un programa de educacion financiera y alfabetizacion
digital dirigido a asociados y empleados con el objetivo de promover la cultura del
ahorro, la utilizacién de las herramientas tecnoldgicas y facilitar la captacion de

recursos.

Estrategia 2: Capacitacion del Personal
Disefiar e implementar un programa de capacitacion integral en producto,
procesos y venta del portafolio de ahorros con el fin de garantizar el servicio de

atencion al cliente y aumentar el indicador de satisfaccion de los clientes.

Estrategia 3: Plan Integral de Fidelizacion
Disefiar e implementar un programa integral de fidelizacion para ahorradores

donde se integren los siguientes componentes:

v Programa de eventos y actividades para el segmento
v' Programa de Marketing de Frecuencias que otorgue la posibilidad de obtener

premios y beneficios por la tenencia y uso de productos.

Estrategia 4: Profundizacion de la Base de Datos

Crear un plan de profundizacion de la base de datos que permita incrementar el
indicador de profundizacion mediante el otorgamiento de propuestas de valor
diferenciales para quienes posean un mayor nimero de productos de ahorro en la

cooperativa.
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Dadas las condiciones actuales de la base se debera plantear un trabajo por fases
donde se integre el programa de actualizacion de la base con el fin de optimizar

los resultados.

Estrategia 5: Plan Integral de Responsabilidad Social Empresarial - RSE

Disefiar e implementar un plan integral de RSE que permita organizar y optimizar
los recursos y resultados obtenidos como producto del ejercicio de la RSE
cooperativa. Para esto se propone crear un comité de responsabilidad social que
vele por este eje estratégico y permita que sea un claro diferenciador ante la

competencia.
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6. PLAN OPERACIONAL DE MARKETING

Buscar la suficiencia de recursos es uno de los retos de mayor valor en Financiera
Comultrasan, teniendo en cuenta que una buena porcién del crecimiento previsto
alcanzar en los préximos afios depende de la capacidad para incrementar los
saldos de sus asociados, evitando asi tener que recurrir a otras fuentes de

apalancamiento financiero.

En este sentido, encontrar estrategias que logren estimular el deseo de ahorrar
entre los asociados actuales y las comunidades de las ciudades de Tunja,
Duitama y Sogamoso y generar las condiciones para vincular nuevos asociados
que vean en Financiera Comultrasan una alternativa atractiva y segura para
guardar sus excedentes, requiere el disefio de un conjunto de actividades de
marketing cuyo objetivo esencial es lograr que la cooperativa no solo esté
posicionada como una entidad de crédito, sino también reconocida como una

entidad captadora de recursos.

Es importante advertir que las propuestas incluidas en esta parte del documento,
son el fruto del aporte de ideas y discusiones que los autores plantearon en
diversos grupos de trabajo ubicados en varios niveles de la cooperativa en el
propdsito de construir acciones que permitan en las ciudades seleccionadas lograr
el mejoramiento de sus indicadores de suficiencia, siendo conscientes de la
necesidad de encontrar soluciones que en esencia deben servir de referencia para
intervenir el mismo problema en otras ciudades o municipios en donde Financiera

Comultrasan hace presencia.
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La presentacion de los programas abordara la implementacion de las estrategias
de marketing formuladas en el plan estratégico, planteando varias opciones de
soluciones para los problemas identificados, aprovechando el reconocimiento y los

recursos que Financiera Comultrasan ha logrado construir desde su fundacion.

Las estrategias propuestas inicialmente resaltaran la razon y el fundamento de su
construccion, detallaran los objetivos propuestos y las actividades a realizar,
tomando como referencia la formulaciébn de una propuesta de valor y la forma
como los asociados y comunidad en general tendrdn conocimiento de los
atractivos de la oferta disefiada, ademas de la forman como podran tener acceso o

beneficiarse de los atributos de las soluciones planteadas.

6.1 PROGRAMAS DE MARKETING

Los programas de marketing hacen referencia al conjunto de actividades que
tomando como referencia las estrategias de marketing deben permitir hacer
realidad los objetivos propuestos en el plan estratégico. Cada programa incluye en
esencia el propésito que se quiere lograr, la definicion del mercado meta, la oferta
de mercado (propuesta de valor y fijacibn de costos para el asociado) y los

canales de comunicacion o distribucién que es necesario implementar.

6.1.1 Campana Institucional de Ahorro.

% Justificacion

Incentivar la cultura del ahorro en las ciudades de Tunja, Duitama y Sogamoso es
un aspecto de gran valor. De una parte, es condicion indispensable para estimular
la demanda de productos financieros de captacion, circunstancia que sirve de
base para lograr el mejoramiento del posicionamiento de Financiera Comultrasan
no sélo como entidad cooperativa que otorga créditos; de la otra, al ofrecer

alternativas atractivas para que las personas puedan guardar sus excedentes de
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recursos, propiciando en estas comunidades el mejoramiento de su calidad de
vida mediante el logro de metas comunes al interior de las familias, factor esencial

para la superacion de las condiciones de pobreza y la creacion de riqueza.

Para alcanzar el propoésito de fortalecer la cultura del ahorro en las personas y al
interior de los hogares, se proponen actividades que se deben desarrollar en dos
fases, una orientada al reconocimiento de los motivos que impulsan a no gastar
todos los ingresos recibidos y, la otra, buscando posicionar a Financiera
Comultrasan como una alternativa que ofrece productos lo suficientemente
atractivos para ser considera una entidad confiable para depositar sus ahorros,

mientras se logra la meta propuesta.

s Objetivo
Lograr el posicionamiento de la Cooperativa como entidad Financiera para el
ahorro en el Departamento de Boyaca, incentivando la movilizacién de recursos

mediante un atractivo plan de premios.

% Mercado Meta
Personas naturales mayores y menores de edad asociadas a la cooperativa y
publico en general (no asociados) con domicilio en la zona de influencia de las

ciudades de Tunja, Sogamoso y Duitama.

% Descripciéon de la Campafia

Esta campafia se divide en dos fases, la primera fase enfocada hacia el
posicionamiento de la Cooperativa como entidad para el ahorro y la segunda fase
hacia la movilizacion de recursos y el incremento de saldos de la variable ahorros

en el Departamento de Boyaca.
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Fase | — Los motivos para ahorrar

10.000 Razones Para Ahorrar (RPA 10.000) es una campafa institucional que
busca posicionar a Financiera Comultrasan como una entidad de ahorro, con un
mensaje que se integra con las campafas que tiene actualmente la cooperativa
para cada uno de los productos del portafolio actual orientado a la de captacion de

recursos del pablico.

Tradicionalmente la cooperativa ha planteado en sus campafias publicitarias
mensajes resaltando razones para ahorrar, ahora Financiera Comultrasan busca
conocer cudles son las de sus asociados y publico en general, teniendo como

motivacion la participacion en sorteos y concursos.

% Condiciones de participacion
Se busca facilitar la participacién del publico objetivo. S6lo deben contar su razén

para ahorrar a través de la radio y de medios virtuales.

Fase Il — Los motivos para ahorrar: Financiera Comultrasan en el ejercicio de su
mision con la campafia 10.000 RPA apoya las razones para ahorrar de los
asociados e incentiva la cultura del ahorro en las comunidades en donde la

cooperativa hace presencia.

Con el lema jParticipar y ganar es muy fécill se busca que los asociados
aumenten sus saldos en sus cuentas de ahorro y al publico en general vaya a las
oficinas de Financiera Comultrasan y realice la constitucion de una cuenta de

ahorros e incremente los saldos durante la vigencia de la campafa.

Este tipo de estrategias promocionales se implementan igualmente con el
propésito de transferir a los asociados parte de las utilidades del ejercicio
financiero de la cooperativa, motivo por el cual se busca premiar a un gran numero

de ellos.
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Condiciones de participacion

Para participar en la campafa se plantearon las siguientes condiciones:

©)

7
L X4

Personas naturales mayores y menores de edad que previamente deben
asociarse o titulares de cuentas de ahorros a la vista, pyme, especial y
comultracheque de asociados a la cooperativa.

El valor minimo requerido para la inscripcion de la campafa es de $200.000
por cuenta de ahorros. Para participar en el sorteo final por el premio mayor el
asociado debe congelar minimo $500.000.

Se realizardn dos (2) sorteos durante la vigencia de la campafa, los cuales
tendran corte cada tres (3) meses.

La congelacién de los recursos debe quedar registradas en el formato reporte
de novedades de productos financieros, tomando la firma y huella del
asociado como constancia de autorizacién para la participacion en la
campana.

El sistema asignard el numero de oportunidades de acuerdo al saldo
congelado; con un maximo de 10 oportunidades.

El asociado podra aumentar su saldo congelado las veces que desee.

Los saldos deben permanecer congelados durante 6 meses a partir de la
ultima fecha de congelacion.

Un asociado no podra ganar mas de un premio en el mismo sorteo.

Propuesta de Valor

La propuesta de valor de la campafa se describe en el cuadro 1:
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Cuadro 1. Propuesta de valor: Mercado meta

Propuesta de valor Costos — Tarifas

. . . 17
o 2 grandes premios de $25.000.000. Aplican tarifas plenas vigentes

o 25 premios de $1.000.000.
o Cientos de obseauios institucionales.

Fuente: Autor

« Canales de Comunicacion

Para el desarrollo de la primera fase de la campafa se utilizaran diversos medios

de comunicacién, buscando estimular la participacion masiva de distintos grupos

de poblacién de interés para la cooperativa. Los aspectos generales relacionados

con el uso de cada medio son:

o Radio: los asociados y publico en general estaran atentos en las emisoras de

Tunja, Duitama y Sogamoso con el fin de participar en concursos al aire

contando su razén para ahorrar. El ganador sera seleccionado al azar dentro

del grupo de participantes que se inscriban al concurso por dia. El sorteo lo

realizar4 cada emisora siguiendo los protocolos definidos para este tipo de

actividades.

o Facebook: los asociados y publico en general podran contar su razon para

ahorrar teniendo en cuenta los siguientes pasos:

Tener una cuenta en Facebook.

Registrarse como “fan” en el Fan Page de Financiera Comultrasan haciendo
clic arriba en la frase “Me Gusta”.

Publicar su razén para ahorrar en el muro de Financiera Comultrasan.
Convocar a sus amigos para que den “Me gusta” a su razén para ahorrar.
Quincenalmente ganaran las cinco razones para ahorrar que mas “Me

gusta” registren.

o YouTube: los estudiantes de colegios y universidades participan grabando un

video creativo con su razon para ahorrar, teniendo en cuenta lo siguiente:

" Documento Condiciones Costos y Tarifas de Captacion.
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e Elaborar un video en el que cuenten su razén para ahorrar.

¢ No se requiere ningun formato de video en particular.

e Subir el video al canal de YouTube (FCComultrasan) y publicarlo en el
enlace del “Fan Page” de Facebook de Financiera Comultrasan.

e El video debe tener un titulo, una breve descripcidon de la razén para ahorrar
y ser compartido con todos sus amigos.

e Ganara el video con mayor votacion “Me gusta”. La premiacién se realizara
de la siguiente manera: una categoria aficionado premiados con dos
ganadores cada uno con un millébn de pesos y una categoria profesional con
un ganador con un incentivo de un milléon quinientos mil pesos.

o Pagina Web: los asociados y publico en general a través del minisitio ubicado
en www.financieracomultrasan.com.co compartiran su razén para ahorrar con
todos sus contactos del correo electronico. Quincenalmente ganara la persona
con mayor niumero de compartidos.

o Los premios y los ganadores de los concursos de las redes sociales son:

o Dos millones de pesos para el grupo de estudiantes de colegio 0
universidad con el video mas creativo.

o Un millén de pesos al primer lugar en facebook y quinientos mil
pesos al segundo lugar.

o Suvenires institucionales para los ganadores semanales del concurso
en facebook, los concursos en la radio y los ganadores quincenales

de la pagina web: sombrillas, toallas y sillas playeras.

Para el desarrollo de la segunda fase de la campafia jParticipar y ganar es muy
facill se tiene previsto como medios de apoyo: volantes, carteleras, television

regional y local, mensajes en radio y difusion en medios virtuales.

+ Canales de Acceso
Esta campafia se llevara a cabo a través de las agencias de ahorro y crédito,

Fuerza Comercial Externa y Microfinanzas del departamento de Boyaca.
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6.1.2 Propuestas de Oferta de Mercado. La estimulacion de la cultura del ahorro
permite a las personas y a sus nucleos familiares emprender metas con el fin de
hacer realidad sus suefios, sin embargo, este propadsito tiene asociado la decision

en donde guardarlo y si es una entidad financiera, seleccionar la mas adecuada.

En este sentido, si Financiera Comultrasan quiere lograr un posicionamiento
diferenciado en productos de captacion, es necesario proponer nuevos atractivos
o mejorar los actuales con el fin de lograr que los asociados incrementen sus
saldos o nuevos asociados le confien sus excedentes o los recursos que

deliberadamente no desean gastar.
6.1.2.1 Estrategia I.: Segmentacion de cuentas:

% Justificacion

El andlisis de los datos de los asociados de las ciudades de Tunja, Sogamoso y
Duitama, especificamente en lo relacionado con el comportamiento y los motivos
relacionados con sus cuentas de ahorro, permiten identificar oportunidades para

incrementar los saldos fomentando la cultura del ahorro.

Los resultados del analisis de los datos de los asociados de las agencias de Tunja,
Duitama y Sogamoso permitieron identificar los siguientes tipos de asociados

ahorradores:

o Perfil I: Asociados que constituyen cuenta de ahorros para el desembolso de
crédito.
o Perfil 1l: Los ahorradores puros que utilizan su cuenta para “guardar’ sus

ahorros y presentan bajo perfil transaccional y saldos superiores (80/20 en

'® Se refiere al grupo de ahorradores que los saldos de las cuentas de ahorro representan el 80%
del total de los ahorros en una agencia de Financiera Comultrasan.
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agencias). Del total de transacciones en cajeros electronicos en un mes, solo un
14% corresponden a ahorradores 80/20.

o Perfil lll: Ahorradores que desean cero costos en su cuenta de ahorros
teniendo en cuenta que realizan un considerable nimero de transacciones.

o Perfil IV: Asociados vinculados con cuenta de nomina quienes realizan un
considerable niumero de transacciones y esperan beneficios de parte de la
entidad en la cual la empresa en donde trabaja tiene un convenio con la

cooperativa.

s Objetivo

Fidelizar y retener a los asociados 80/20 de ahorros de las agencias en estudio, es
decir aquellos asociados que tienen en la actualidad un saldo promedio mensual
de $1.000.000 de pesos en cuenta de ahorros, incrementando el saldo promedio

por cuenta de los ahorradores del departamento de Boyaca.

s Mercado Meta
El mercado meta se divide en 3 segmentos de acuerdo al uso de la cuenta de

ahorros de la siguiente forma:

o Segmento |

Asociados con cuenta de ahorro utilizada preferencialmente para el desembolso
de crédito, abono de intereses de CDAT y PAP, es decir se caracterizan por el
bajo nimero de transacciones y su motivacion es guardar sus excedentes de

ingresos.

o Segmento Il
Asociados con cuenta de ahorro quienes manejan promedios de saldos
importantes y que por la cantidad de transacciones que realizan desean bajos

costos.
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o Segmentos Il
Asociados con cuenta de ahorro de ndmina que realizan diferentes transacciones

y esperan beneficios derivados del convenio establecido con la Cooperativa.

% Descripcién de la Estrategia

La estrategia segmentacion de cuentas hace referencia al mejoramiento del
portafolio actual de cuentas de ahorro con el objetivo de superar las debilidades
identificadas en particular en el analisis situacional. La estrategia esta dirigida a los
asociados ahorradores de las agencias de Tunja, Duitama y Sogamoso, con el
propdsito de crear y ofrecer beneficios diferenciales de acuerdo al uso y las

necesidades particulares.

% Propuesta de Valor

Segmento I: la propuesta es dar una remuneracién en sus saldos de la cuenta de
ahorros a una tasa de 0.5% (E.A) liquidados y abonados diariamente pero debe

asumir los costos ya establecidos cuando haga transacciones. (Ver Cuadro 2).

Cuadro 2. Propuesta de valor: Segmento |

Propuesta de valor Costos - Tarifas

Cuenta de ahorro total Anexo A. Tarifas de Captacion

o  Saldos = $ 100.0001- Tasa: 0,5% (E.A)
o  Liquidacion diaria y abono diario de intereses.
o Medio Transaccional: Tarjeta Débito Electron.

Fuente: Autor
Segmento II: la propuesta es dar una remuneracion en sus saldos de la cuenta de
ahorros diferencial por su tamafo a una tasa desde 0.5% (E.A). Los costos de las

transacciones tienen valores diferenciales teniendo en cuenta el saldo de sus

depasitos. (Ver Cuadro 3).
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Cuadro 3. Propuesta de valor: Segmento Il

Propuesta de valor Costos - Tarifas
Sumacuenta Cuota de manejo tarjeta débito:
o  Promedio mensual en cuenta:

o  Saldos promedio mensual >$2.000.000: Gratis cuota de manejo

2 $100.001 - Tasa: 0,5% (E.A) Entre $ 1.000.000 y $2.000.000

2 $5.000.001 - Tasa: 2% (E.A) 50% Descuento mensual

= $50.000.000 - Tasa: 3%(E.A) <$1.000.000 No aplica descuento
o Liquidacion diaria y abono diario o  Costo transacciones entre oficinas: $1.000= para saldos
o  Tres retiros gratis mensuales a través de cajeros promedios en cuenta >$1.000.000

corporativos y Bancoomeva o  Cero costos por transacciones en medios telefénicos y
o  Cupo Activo — Perfil Ahorrador virtuales.

Beneficios de la tarjeta débito Clasica Visa
o  Medio Transaccional: Tarjeta Débito Clasica.

(0]

Fuente: Autor

Segmento lll: la propuesta es dar una remuneracién en sus saldos de la cuenta
de ahorros a una tasa de 0.5% (E.A). Los costos de las transacciones se aplicaran
de acuerdo a las tarifas vigentes, sin embargo, tiene un descuento del 50% en la

cuota de manejo de la tarjeta débito. (Ver Cuadro 4.)

Cuadro 4. Propuesta de valor: Segmento lll

Propuesta de valor Costos - Tarifas
Ahorro Némina Cuota de manejo tarjeta débito:

Saldo = $ 100.001 - Tasa: 0,5% (E.A)

o  Liquidacion diaria y abono diario de intereses.
Tres retiros gratis mensuales a través de cajeros
corporativos y Bancoomeva
Cupo Activo — Perfil Ahorrador

o  Beneficios de la tarjeta débito Clasica Visa
Mayores beneficios en costos segn reciprocidad en
convenio.

o  Medio Transaccional: Tarjeta Débito Clasica.

e  Cuota de manejo 50% de la tarifa plena vigente.
e  Anexo A. Tarifas de Captacion

Fuente: Autor

+ Canales de Comunicacién
La campafa tendra como apoyo para difundir las caracteristicas y beneficios de

las diferentes cuentas de ahorro los siguientes medios:
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o Radio local: se transmitird una cufia radial en las emisoras mas influyentes y
escuchadas de la zona.

o Television regional y local.

o Agencias de Ahorro y Crédito: afiche en cartelera y avisos corporativos.

o Brochure: incluye la descripcion de las caracteristicas y beneficios de cada
cuenta.

o Pagina Web: actualizacion del portafolio y descripcion de los beneficios con de
las nuevas cuentas de ahorro.

o Redes Sociales.

o Vallas en puntos estratégicos de los municipios.

% Canales de Acceso
Esta campafia se llevara a cabo a través de las agencias de ahorro y crédito de
Tunja, Duitama y Sogamoso, Fuerza Comercial Externa y Microfinanzas.

6.1.2.2 Estrategia Il: Ampliacion de servicios: Para los asociados actuales
encontrar nuevos beneficios en los productos que Financiera Comultrasan ofrece
para guardar sus excedentes financieros, es una efectiva forma de estimular el
uso e incrementar los saldos en los productos que ya utiliza o darle la oportunidad
para evaluar otras alternativas que pueden estar mas alineadas a sus necesidades
y motivaciones. Para los no asociados, un portafolio de servicios enriquecido con
nuevos atributos genera atraccion e incrementa las probabilidades de seleccionar

a una entidad que no la reconoce como su preferida.

La ampliacién de servicios tiene el propdésito de facilitar el uso del portafolio de
servicios y dotar al asociado de nuevos medios para realizar sus transacciones de
forma mas facil, efectiva y segura, aspectos considerados de gran importancia por

los usuarios.
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La estrategia esté orientada a los siguientes servicios:
o Tarjetas débito VISA
o Agencia Virtual

o Servicios ACH

- TARJETAS DEBITO VISA

% Justificacion

Los esfuerzos derivados de los ejercicios de prospectiva en cada una de las
oficinas de la cooperativa tienen como fundamento promover el desarrollo y
comercializacion de productos y servicios que generen valor agregado,
satisfaciendo oportunamente las necesidades de los mercados objetivo
identificados, propiciando el incremento de ingresos adicionales afines al caracter
misional de la cooperativa. De igual manera, el andlisis situacional muestra
amplias oportunidades de mercado financiero en lo referente a desarrollos
tecnologicos relacionados con los medios electrénicos, donde la automatizacion
de los servicios puede convertirse en una herramienta que facilite la penetracion y

el desarrollo de los mercados optimizando los costos para las instituciones.

Actualmente, la tarjeta débito marca privada como medio transaccional en
Financiera Comultrasan presenta las siguientes debilidades:

+“+ No permite la segmentacion del mercado.

+ Operabilidad limitada y depende de los acuerdos realizados con Servibanca.

% Uso en establecimientos Unicamente a nivel nacional.

¢ No ofrece beneficios atractivos al tarjetahabiente.

+ No goza del respaldo de una franquicia reconocida.

+“ No cuenta con mecanismos de seguridad (Chip).
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Investigaciones realizadas permiten confirmar que la tarjeta débito con franquicia
Visa como medio transaccional supera los inconvenientes presentados ya
planteados, al generar confianza en las transacciones, apertura hacia
transacciones en nuevos canales y segmentacion del mercado de acuerdo a las

caracteristicas de cada tipo de tarjeta.

s Objetivos

o Generar en los asociados confianza y seguridad en las transacciones que
realicen.

o Extender la base de asociados que tienen tarjeta débito, permitiendo
incrementar los ingresos percibidos por cuota de manejo.

o Potencializar la transaccionalidad en los distintos canales de tal forma que se
consiga minimizar el trafico de asociados que se dirigen a las agencias para

acceder a sus depasitos.

% Mercado Meta

Personas naturales entre los 0 y 70 afios de edad con cuentas de ahorro que
encuentren en la tarjeta débito con franquicia VISA un interés como medio
transaccional para acceder a sus depdsitos.

En la etapa de migracion, el mercado objetivo se centra en los asociados que
utilizan la tarjeta débito como medio transaccional en los distintos canales, son
titulares de mas de una cuenta de ahorro o que poseen saldos que permiten la

deduccién por cuota de manejo.

El mercado meta esta dividié en los siguientes segmentos:

o Segmento I: nifios asociados con cuenta de ahorro con edades entre 0-13

anos.
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o Segmento ll: jovenes asociados con cuenta de ahorro con edades entre 14-17

anos.

o Segmento lll: Adultos (mayores de 18 afios) asociados con cuenta de ahorro.

% Descripcion de la Campafia

La cooperativa busca a través de la campafia incentivar a los asociados
ahorradores a cambiar sus tarjetas actuales y capturar nuevos tarjetahabientes
mediante un plan de sorteos. Para participar por los premios los asociados deben
cambiar 6 adquirir su tarjeta débito Servibanca a tarjeta débito con Franquicia

VISA y realizar transacciones durante la vigencia de la campania.

% Propuesta de Valor

Todas las tarjetas de la franquicia Visa que cuenta con chip de seguridad y
permite ser asociada a una cuenta de ahorros. Solo puede ser usada en las
agencias (Pin Pad’s). La personalizacion se hace mediante termo impresion.
Segmento I:

Oferta de Valor (ver cuadro 5)

Grafica 3. Tarjeta débito Visa Segmento |
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Cuadro 5. Propuesta de valor tarjeta débito VISA: Segmento |

Propuesta de valor

Visa Débito Electron

Solicita clave en todas las transacciones °
Chip de seguridad

Puntos promocionales por adquisicion y uso
No permite realizar compras por internet

No cuenta con asistencias y seguro Visa

O O O O O

O O O O O O

Fuente: Autor

Segmento Il

Oferta de Valor (ver cuadro 6).

Costos - Tarifas

Costos de manejo tarjeta débito:

Cuota de manejo: $0

Transacciones en Cajeros corporativos + Bancoomeva:
N/A

Transacciones en cajero Servibanca: N/A

Transaccion otras redes nacionales: N/A
Transacciones otras redes internacionales: NIA

POS: N/A

Retiro en PID/PAD: $500

Reposicion: $6.379 mas Iva

Gréfica 4. Tarjeta débito Visa Electron Jévenes Segmento Il
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Cuadro 6. Propuesta de valor tarjeta débito VISA: Segmento |l

Propuesta de valor
Visa Débito Electron

Solicita clave en todas las transacciones
Chip de seguridad

Puntos promocionales por adquisicion y uso
No permite realizar compras por internet

No cuenta con asistencias y seguro Visa

O O O O O

Fuente: Autor

Segmento Il

Oferta | (ver cuadro 7).

Costos - Tarifas

Costos de manejo tarjeta débito:

o

O O O O O O

Cuota de manejo: $2.500

Transacciones en Cajeros corporativos +
Bancoomeva: $2.600

Transacciones cajero Servibanca:$3.400
Transaccion otra red nacional: $3.400
Transacciones red internacional: N/A
POS: $0

Retiro en PID/PAD: $500

Reposicion: $6.379 mas Iva

Grafica 5. Tarjeta débito Visa Electron Segmento Il, Oferta |
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Cuadro 7. Propuesta de valor tarjeta débito VISA: Segmento lll, Oferta |

Propuesta de valor Costos - Tarifas

Visa Débito Electrén Costos de manejo tarjeta débito:

e  Cuota de manejo: $3.400

o  Solicita clave en todas las transacciones
o  Chip de seguridad e  Transacciones en Cajeros corporativos + Bancoomeva:
o  Puntos promocionales por adquisicion y uso $2.800
o No permite realizar compras por internet e Transacciones cajero Servibanca: $3.400
o No cuenta con asistencias y seguro Visa e Transaccion otra red nacional: $3.400
e  Transacciones en otra red internacional: NIA
e POS:$0

e Retiro en PID/PAD: $500
e  Reposicion: $6.379 mas Iva
Fuente: Autor

Oferta Il (Ver cuadro 8).

Gréfica 6. Tarjeta débito Visa Clasica Segmento Ill, Oferta Il
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Cuadro 8. Propuesta de valor tarjeta débito VISA: Segmento lll, Oferta Il

Propuesta de valor Costos - Tarifas
Visa Débito Clasica Costos de manejo tarjeta débito:
No solicita clave en transacciones POS o Cuota de manejo: $4.500
Chip de seguridad o  Transacciones en Cajeros corporativos +
o  Tranquilidad por los multiples seguros y asistencias Bancoomeva: $2.800
en Colombia y el exterior que cubren al o Transacciones cajero Servibanca: $3.400
tarjetahabiente y su familia o Transaccion otra red nacional: $3.400
o Permite realizar compras por internet o  Transacciones en otras redes internacionales:
o Acceso a beneficios especiales a través de alianzas y $7.000
promociones. o POS:$0
Devuelve dos puntos del IVA o Retiro en PID/PAD: $500
Puntos promocionales por adquisicion y uso o Reposicion: $6.379 mas Iva

Fuente: Autor

X/
L X4

Canales de comunicacion

El programa de ampliacion de servicios tendra como apoyo para difundir las

caracteristicas y beneficios de las tarjetas débito Visa Electron y Clasica un

conjunto de actividades orientadas a motivar al cambio de la tarjeta actual (Ver

gréfica 7). Se utilizaran los siguientes medios:

X/
L X4

X/
°

Telemercadeo: las agencias realizardn llamadas a las bases de datos
asignadas para cada una de las fases de campana.

El Contact Center contactara a los asociados segmento objetivo de venta de
tarjeta débito, realizara el cierre de la venta y la tarjeta sera enviada a la
agencia donde al asociado se le facilite recogerla.

Estados de Cuenta de los Credihabientes: por un periodo de dos meses (4
cortes), se publicard en los avisos de vencimiento informacion sobre la
campana.

E-mailing: Se enviara publicidad virtual sobre la campafa y correos de
mantenimiento con las campafas vigentes de VISA. Los correos seran

diferenciales para cada segmento de tarjeta.
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¢ Publicidad Impulso Solidario: circulacion de publi-reportaje informando sobre
los beneficios.

+ Publicidad Vanguardia Liberal: circulacion de publi-reportaje.

%+ Agencias de Ahorro y Crédito: afiche en cartelera y avisos corporativos.

+ Pauta Radial: mencionando la campafia promocional.

% Volantes: incluye la descripcion de las caracteristicas y beneficios.

« Pagina Web: actualizacion del portafolio y descripcion de los beneficios con

VISA y los convenios actuales, banner y descripcion de la campafa.

Grafica 7. Campafia promocional tarjeta débito
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Cambiela y disfritela

Disfrute la nueva tarjeta
Financiera Comultrasan VISA y
conviértase en uno de los felices
ganadores de un viaje de
$4.000.000 de pesos.

Venga, cambie su vieja tarjeta y emplece a disfrutar los excelentes beneficios
de su nueva tareta Financiera Comultrasan VISA,
Obtenga oportunidades de ganar utiizindola en los cajeros y establecimientos de comercio,

% Canales de Acceso
De acuerdo al segmento las tarjetas débito con Franquicia VISA se puede utilizar
en Pid Pad’s en las agencias de la cooperativa y servicajas, cajeros electronicos,

puntos POS y compras en internet.
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- AGENCIA VIRTUAL

% Justificacion

El analisis situacional del mercado financiero en Colombia muestra como los
avances en la tecnologia de la comunicacion e informacién ha facilitado al sector
el desarrollo de plataformas tecnoldgicas, permitiendo a sus clientes el acceso a
numerosos servicios con alto valor agregado, facilitando la realizacion de
transacciones en linea, circunstancia que ha impulsado la formalizacion de los
empresarios y la bancarizacion de poblaciones que tradicionalmente habian
estado lejos del alcance de las entidades financieras. Recientemente, el ahorro a
nivel mundial se promueve a través de este tipo de tecnologias virtuales ya que
disminuyen los costos para los usuarios y facilita el uso de sus recursos. Las
tendencias anteriormente mencionadas sumadas al objetivo de virtualizacion de la
Cooperativa son razones suficientes para disponer de todos los esfuerzos en el
disefio e implementacién de actividades que permitan mejorar su plataforma

virtual.

s Objetivo

Ofrecer un portafolio integral para implementar la venta y apertura de productos y
servicios, permitiendo asi la ejecucion de las operaciones monetarias y no
monetarias, a su vez la integracién del asociado con su comunidad de negocios

virtuales, incluyendo servicios adicionales que sean de utilidad para sus usuarios.

< Mercado Meta

Asociados de Financiera Comultrasan.

% Descripcion de la Campafia
La campaia busca dar a conocer los beneficios de contar con una agencia virtual,
la cual permite realizar diferentes transacciones en cualquier momento y en

cualquier lugar sin tener que acercarse a una oficina fisica.
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% Propuesta de Valor

Las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion generan
oportunidades para ampliar los servicios a los asociados, permitiendo mayor
agilidad, oportunidad y facilidad para realizar transacciones monetarias 0 no
monetarias, compra de productos financieros, solicitud y apertura de servicios,
ademas de integrarlos en una comunidad en donde se fomente una cultura de

hacer negocios en la web (e-comerce). (Ver Cuadro 9).

Cuadro 9. Propuesta de valor agencia virtual
Propuesta de valor Costos - Tarifas

Agencia Virtual

o Ventay apertura e Ver Anexo A. Tarifas de Captacion

Solicitud de productos (Ahorros, PAP, CDAT, Aportes, Crédito,
Seguros, Tarjeta Débito, Tarjeta crédito)
Constitucion de productos (Ahorro, PAP, CDAT, Aportes,
Crédito, Seguros, Tarjeta Débito, Tarjeta Crédito)
Radicacion de créditos

o Operacion monetaria
Transferencia entre cuentas de Financiera Comultrasan (FC),
FC y cuentas a otras entidades (ACH), dispersion de némina
(PJ), pago de proveedores y servicios publicos, desembolsos
de créditos y de cupo activo, envio de giros

o Operacién no monetaria
Actualizacién de datos, consultas: de saldos, extractos, pagos,
informacion detallada de los productos, puntos de marketing
de frecuencias, administracién de productos: Inactivar o
bloquear, cancelacién de cuentas, solicitud, entrega y
activacién de chequeras, alertas, certificaciones, constancias,
congelacion de saldos, matricula de cuentas y prorrogas de
CDAT.

o Integracion comunidad
e-comerce
Negocios en linea

Fuente: Autor
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% Canales de comunicacion
Para dar a conocer los beneficios de este servicio la Cooperativa se apoya en los
siguientes medios:

o E-mailing: se enviara publicidad virtual sobre la campafia informando los
beneficios en la utilizacion de este canal.

o Asesores flotantes en las agencias de Ahorro y Crédito: asesores con
tecnologias moviles promocionando permanentemente este nuevo servicio
dentro de las agencias.

o PA&gina Web: este servicio se promocionara a traves del banner de la pagina
Web.

% Canales de Acceso
Todos los asociados podran acceder a este servicio mediante la pagina Web de la

Cooperativa: www.financieracomultrasan.com.co.

- SERVICIOS ACHY

s Justificacion

Los clientes del sector bancario colombiano desde hace muchos afios han
disfrutado de servicios financieros modernos a través diversos medios
transaccionales que les ha permitido disponer de sus recursos de ahorro de forma
rapida, &gil, oportuna y segura. El sector cooperativo solo recientemente y de
forma progresiva ha venido ofreciendo a sus asociados la posibilidad de
disfrutarlos, situacién que lo ha puesto en desventaja frente al sector financiero. La
propuesta es que Financiera Comultrasan supere esta debilidad actual e
incremente el valor de su oferta de servicios financieros integrando a su portafolio

la realizacion de transacciones en la plataforma ACH. (Ver Cuadro 9)

¥ ACH es la sigla con la que se conocen mundialmente los servicios de Automatic Clearing House
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s Objetivo
Implementar servicios ACH de forma bidireccional en convenio con el Banco

Bogota.

< Mercado Meta
Asociados de Financiera Comultrasan.

« Descripcion de la Campafa
Esta propuesta se fundamenta en facilitar a los asociados de Financiera
Comultrasan un conjunto de servicios aprovechando la plataforma tecnoldgica de

un aliado estratégico como es el Banco de Bogota.
En esencia consiste en implementar dos servicios:

% El boton de pagos online: este servicio tiene por objetivo permitir a los
asociados de la cooperativa trasladar sus recursos desde la cuenta de ahorro
y/o cuenta corriente que tienen en los bancos hacia los compromisos o cuentas
de ahorro de la cooperativa, de igual forma permite que no asociados a la
cooperativa le transfieran recursos a los asociados. (Ver Grafica 8)

Gréfica 8. Servicio de botdon de pagos online
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o ElI Web Services de Pagos (DISFON): este servicio tiene por objetivo permitir
qgue los asociados de la cooperativa transfieran recursos desde sus cuentas
de ahorro de la cooperativa a cuentas de ahorro y cuentas corrientes del

sector financiero del mismo asociado o no asociados. (Ver Gréfica 9)

Grafica 9. Servicio web services de pagos (DISFON)
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Fuente: Autor

« Propuesta de Valor (Ver cuadro 10)

Cuadro 10. Propuesta de valor servicios ACH

Propuesta de valor Costos - Tarifas

Servicios ACH

e Ver Anexo A. Tarifas de Captacion
o  Botdn de pagos online

Pago de Cartera o demas compromisos de asociados a
Comultrasan con recursos de cuentas del Sector financiero.
Consignacion a cuentas de ahorro y comultracheque de
Comultrasan con cuentas del sector Financiero de asociados y no
asociados
Pago de servicios publicos y demas servicios que nosotros
consideremos relevantes para nuestros asociados

o  Web Services de Pagos (DISFON)
Transferencia entre cuentas de Financiera Comultrasan y cuentas
de entidades del sector financiero

Fuente: Autor
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% Canales de Comunicacion
El programa de ampliacion de servicios tendra como apoyo para difundir las

caracteristicas y beneficios del servicio ACH los siguientes medios:

o Radio Regional y Local: se transmitird cufia radial informando el nuevo
servicio.

o Televisidbn Regional y Local: se pasara comercial donde se informe el nuevo
servicio y sus beneficios.

o EIl Contact Center contactard a los asociados segmento objetivo de venta de
tarjeta débito, realizara el cierre de la venta y la tarjeta sera enviada a la
agencia donde al asociado se le facilite recogerla.

o E-mailing: Se enviara publicidad virtual sobre la campafia y correos de
mantenimiento con las campafias vigentes de VISA. Los correos seran
diferenciales para cada segmento de tarjeta.

o Publicidad Impulso Solidario: circulacion de publi-reportaje informando sobre
los beneficios.

o Publicidad periodico regional: circulacion de publi-reportaje.

o Agencias de Ahorro y Crédito: afiche en cartelera y avisos corporativos.

o Volantes: incluye la descripcion de las caracteristicas y beneficios.

o Péagina Web: actualizacion del portafolio y descripcion de los beneficios con

VISA y los convenios actuales, banner y descripcion de la campafa.
% Canales de Acceso

Todos los asociados podran acceder a este nuevo servicio a través de las

agencias de la Cooperativa y las oficinas del Banco de Bogota.
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6.1.2.3 Estrategia Ill: Empaguetamiento del Portafolio

% Justificacion

El andlisis de las caracteristicas de los asociados microempresarios y Sus
comportamientos con relacion al uso de servicios financieros permite observar la
tendencia al monoproducto, es decir unos solamente utilizan el servicio de crédito,

mientras otros solo tienen algun producto para guardar sus excedentes de dinero.

Tomando esta realidad, la presente propuesta se orienta a mejorar la suficiencia
de recursos en las oficinas del departamento de Boyacd, motivando a los
asociados cuando reciben un crédito a realizar un compromiso de ahorro en el
tiempo acordado del préstamo o facilitando cupos de crédito a los asociados con

depdsitos significativos que pueden ser utilizados en cualquier momento.

s Objetivo

Motivar a los microempresarios asociados beneficiaros de un crédito a crear el
hébito del ahorro y a los ahorradores a considerar atractivo incrementar sus saldos
para tener oportunidad de cupos de crédito para ser usados en cualquier

momento.

% Mercado Meta

Asociados microempresarios ahorradores quienes se segmenta de la siguiente
manera:

o Segmento |: asociados microempresarios con servicios de créditos activos.

o Segmento II: asociados con cuenta de ahorros y que pertenezcan al grupo

de preferenciales 6 ahorradores 80/20.
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% Descripcion de la Campafa

La campafia consiste en crear cultura del ahorro en los asociados del
Departamento de Boyaca, ofreciéndoles incentivos que motiven al acceso de
productos de ahorro.

% Propuesta de Valor

Segmento I. Financiera Comultrasan ha incentivado el ahorro entre los
microempresarios especificamente en el momento de desembolsos de créditos
otorgados, motivandolos para participen en el Programa de Ahorro Programado
PAP. Los resultados de este programa han permitido identificar que el plan de
ahorro acordado presenta mora considerable, razén por la cual se quiere definir

incentivos para afianzar el habito de pago. (Ver Cuadro 11)

Cuadro 11. Propuesta de valor empaquetamiento del portafolio: Segmento |

Propuesta de valor Costos - Tarifas

PAP Microempresarial e Ver Anexo A. Tarifas de Captacion

o Ahorro mensual del 20% de la cuota del crédito
mediante el programa de ahorro programado.

o Beneficio: descuento de 2 puntos en la tasa de
interés del crédito, valor que seré reflejado en el
reintegro del plan de ahorro una vez finalice el
plazo pactado.

Fuente: Autor

Segmento II: Financiera Comultrasan con el animo de incentivar el uso del
portafolio de servicios por parte de los ahorradores considerados de mayor valor,
otorga un cupo de crédito con valor minimo de $10.000.000 de pesos. (Ver Cuadro
12).
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Cuadro 12. Propuesta de valor empaguetamiento del portafolio: Segmento II
Propuesta de valor Costos - Tarifas

Cupo activo

) . Ver Anexo B.
e  Otorgamiento de un cupo de crédito a los ahorradores

considerados de mayor valor para Cooperativa.
e Medios de utilizacién: agencias, agencia virtual, ATM vy tarjeta
débito

Fuente: Autor

% Canales de comunicacion
Esta campafia se promocionard a través Contact Center donde se realizard
gestion comercial a los asociados que apliqguen a la campafa, ofreciendo los

beneficios de la misma. Yo le quitaria lo resaltado en amarillo

+» Canales de Acceso

Agencias de ahorro y crédito, profesionales de microcrédito y contact center.

6.1.2.4 Estrategia IV: Desarrollo de nuevos productos:

% Justificacion

Los resultados del estudio de mercados permitieron ratificar que las personas y las
familias si tienen un motivo bien definido pueden comprometerse a establecer
metas de ahorro con un horizonte entre seis meses y tres afos. Esta propuesta
busca aprovechar esta oportunidad proponiendo un grupo de productos

diferenciados teniendo en cuenta la edad de los ahorradores.
< Objetivo

Movilizar ahorros mediante la creacion de un portafolio integral de productos

diferenciados dirigido a los segmentos de nifios, jévenes y adultos de los
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municipios del departamento de Boyacad en donde hace presencia Financiera

Comultrasan.

< Mercado Meta
Personas naturales desde 0 aflos de edad pertenecientes a los estratos 2, 3y 4
residentes en las zonas de influencia de las agencias de la cooperativa del

departamento de Boyaca.

Para esta estrategia el mercado meta se segmenta de acuerdo al producto a

ofrecer de la siguiente forma:

o Segmento I: nifios entre los 0 y 13 afios.

o Segmento Il: jovenes entre los 14 y 17 afios.

o Segmento lll: nifos y jévenes entre 0y 17 afios.

o Segmento IV: personas naturales entre los 35 y 60 afos de edad
pertenecientes a los estratos 2, 3 y 4 preferiblemente que se desempefien
como independientes en las zonas de influencia de las agencias y certifiquen
ingresos promedios superiores a 2 SMLV. Este segmento desea planificar su
retiro futuro y consideran el ahorro a largo plazo una opcién para asegurar su

calidad de vida cuando entren a la etapa de adultos mayores.

% Descripciéon de la Campafia

Esta campafa consiste en crear necesidades de ahorro en los habitantes de la
zona de influencia de las agencias del departamento de Boyaca,
proporcionandoles diferentes opciones en el portafolio de productos de captacion
de acuerdo a las caracteristicas, comportamientos financieros y capacidades de

ahorro de los asociados.
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% Propuesta de Valor

Segmento I: cuenta de ahorros a la vista para nifios entre los 0 y 13 afios, cuyo
objetivo es el de promover la cultura del ahorro desde temprana edad, capturando
asociados desde la primera etapa de vida quienes posteriormente se convertirdn
en los inversionistas y ahorradores de la instituciéon. (Ver Cuadro 13).

Cuadro 13. Propuesta de valor desarrollo de nuevos productos: Segmento |

Propuesta de valor Costos - Tarifas

Minicuenta Ver Anexo A. Tarifas de Captacion

o Titularidad: unipersonal, bajo la supervision de un
tutor

o  Condiciones de manejo: Libreta de ahorros y tarjeta

débito

Tasa: 1,5% E.A

Monto minimo de apertura: $10.000

Liquidacién y pago de intereses: Diariamente

Monto para ganar intereses: $100.000

Recordatorio

Primer talonario gratis

O O 0O O O O

Fuente: Autor
Segmento Il: Cuenta de ahorros a la vista para jovenes entre los 14 y 17 afios,

cuyo objetivo es el de promover la cultura del ahorro desde temprana edad. (Ver
Cuadro 14)
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Cuadro 2. Propuesta de valor desarrollo de nuevos productos: Segmento Il

Propuesta de valor Costos - Tarifas
SuperQnta

o  Condiciones de manejo: Tarjeta débito o  Cuota de manejo tarjeta débito:
o Tasa:1,5%E.A o $3.300
o Monto minimo de apertura: $10.000 o Valor de la transaccion ATM: $3.400
o Liquidacion y pago de intereses: Diariamente o Valor de transaccion en PinPad: $ 500
o Monto para ganar intereses: $100.001
o  Primer talonario gratis

Fuente: Autor

Segmento IlI: modalidad de ahorro que tiene como objetivo apoyar los suefios y
proyectos de los asociados mas pequefios. Dentro de los destinos de este

producto se tienen: turismo, estudio o libre destino.

Se define una tasa de interés estandar respecto a las demas modalidades de
PAP; sin embargo, se considera diferencial ya que el mercado no ofrece este
producto y su sustituto (cuentas para nifios) presentan una tasa inferior a la

propuesta. (Ver Cuadro 15)

Cuadro 15. Propuesta de valor desarrollo de nuevos productos: Segmento Il

Propuesta de valor Costos - Tarifas

SuperPlan+
o Valor minimo de la cuota: $20.000

o  Forma de pago; personal, débito automatico y
transferencias
o Plazo minimo y maximo: 6 meses — 36 meses
Monto para ganar intereses: $100.001
o Tasadeinterés:
Plazo 6 meses: DTF
Plazo >6 y hasta 12 meses: DTF+0,5
Plazo >12 y hasta 24 meses: DTF + 1,0
Plazo >24 meses: DTF 1,5
o Tarjeta de fidelizacion: Convenios con establecimientos

o Monto minimo de apertura: $10.000

o VerAnexo A. Tarifas de Captacion.

@)

Fuente: Autor
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Segmento IV: El producto “Paso a Paso - Plan de Ahorro Programado Largo
Plazo” nace como parte de la solucion a la situacion anteriormente descrita,
beneficiando a los asociados que tomen el producto y propiciando el crecimiento

sostenido de las captaciones a largo plazo.

Es una modalidad de ahorro diseiiada principalmente para el aseguramiento de
una renta o planes para el retiro futuro, asi como proyectos educativos, donde el
asociado se compromete a realizar un abono mensual y a un tiempo determinado
mientras obtiene una excelente rentabilidad y beneficios adicionales. (Ver Cuadro
16)

Cuadro 36. Propuesta de valor desarrollo de nuevos productos: Mercado
Meta IV
Propuesta de valor Costos - Tarifas

PAP Los ahorros de la vida

o  Plazo de ahorro desde 36 meses

o Incremento anual de la cuota pactada de ahorro:
Minimo IPC, maximo el definido por el asociado.

o Dos formas de hacer el retiro del ahorro: periddico o

total

Normalizacién del ahorro sin perder los beneficios

Ahorro minimo mensual de $50.000

Liquidacién diaria de intereses y capitalizacion anual.

La tasa de interés se incrementa de acuerdo al

numero de cuotas pagadas.

Liquidacién de intereses basados en el IPC interanual

Sorteos trimestrales

Seguro de vida gratuito hasta $50M

Exencion del GMF en retiro periddicos

o Reciprocidad en CDAT hasta por el 50% del valor
ahorrado

o Causacion de intereses durante el periodo de
atraso mayor a 90 dias: 50% del interés

o Valor cuota de administracion : $2.000

o No permite retiro parcial

O O O O

o O O O

Fuente: Autor

% Canales de comunicacion
La estrategia incluye la promocién de ventas a través de la asignacion de premios,
concursos y sorteos que motiven la compra del portafolio. De igual forma, se

caracterizara por la fuerte comunicacion del portafolio en redes sociales
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(Facebook y pagina web) por considerarlos como medios altamente efectivos para
llegar al segmento.

Las relaciones publicas con los colegios e instituciones educativas, culturales y
recreativas seran lideradas por la coordinacién de negocio educativo y los
gerentes y directores de agencia y se daran por consolidadas mediante el

establecimiento de convenios de mutuo beneficio.

% Canales de acceso
De acuerdo al tipo de producto los asociados podran acceder a ellos a través las
Agencias de Financiera Comultrasan, fuerza comercial externa de captacion,

fuerza comercial especializada y profesionales de micro finanzas.

6.1.3 Canales de distribucion y comunicacion. Actualmente en Boyaca
Financiera Comultrasan solo hace presencia con tres agencias, este hecho hace
qgue el nivel de conocimiento y cobertura sea muy bajo y se refleje en que solo el

36% de la poblacién tenga conocimiento de su existencia.

El andlisis de la composicion de asociados de estas oficinas se encuentra que
muchos de ellos viven en municipios cercanos, razon por la cual se advierte una
oportunidad de mejorar la cobertura de la cooperativa y facilitar a los asociados
actuales y potenciales hacer transacciones aprovechando la movilidad generada

por la cercania de los municipios y el intercambio comercial.

6.1.3.1 Estrategia |: Expansién canales fisicos

% Justificacion
El mejoramiento de las posibilidades de los asociados para realizar transacciones,
permite a los asociados disfrutar del beneficio que representa tener acceso a la

Financiera Comultrasan desde cualquier lugar del departamento de Boyaca o de
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Colombia, aspecto de gran valor que muy seguramente puede ser compartido y

permite atraer nuevos asociados.

% Objetivo General
Diseflar y desarrollar canales de atencidon presenciales, requeridos por la
Financiera Comultrasan para su implementaciéon en los actuales y nuevos

mercados del departamento de Boyaca.

% Objetivos especificos

o Incursionar en canales de atencién con menor inversion como alternativas a
los ofrecidos actualmente.

o Fortalecer la presencia de Financiera Comultrasan en Boyaca.

o Ingresar a nuevos mercados en el departamento de Boyaca, buscando el
crecimiento sostenido Financiera Comultrasan en Boyaca.

o Planear el proceso de evolucion de los canales de atencion presenciales.

o Brindar un mejor servicio al ofrecer mas canales de atencidn y estar mas cerca

de los asociados.

% Mercado Meta
Asociados de Financiera Comultrasan ubicados principalmente en el municipio de

Boyaca.

% Descripcion de la Estrategia

El disefio de esta estrategia contd con la participacion de un equipo
interdisciplinario de funcionarios pertenecientes a las areas de investigacion de
mercados, area financiera y gerencia de mercadeo, quienes utilizando las
metodologias definidas por la cooperativa para la expansion y apertura de
mercados realizaron el plan de expansién para el departamento de Boyaca. En la

grafica 9. Se muestra la evolucion esperada de cada uno de los canales.

74



Gréafica 10. Evolucién de los Canales de Atencidn
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En el cuadro 17, se detallan los parametros existentes para la seleccion de los

canales:

Cuadro 17. Variables Para la Seleccién Del Canal De Atencidén Inicial

VARIABLE AgenciaTipo B AgenciaTippC  ExtensiondeCaja+  Puntode Atencion CNB*
Poblacion Total (habitantes) »50.000 »20.000 »10,000 »10,000 4,000
Poblacion en Cabecera Municipal 225,000 »10,000 »5,000 25,000 >1,000
% Poblacion Economicamente Activa >3%% »3%% >35% >35% »33%
Total Negocio®* F.C. (Saldo Actual o Esperado| Entre 15.000y30.000 | Entre 10,000y 15.000 | Entre5.000y 10,000 | Entre 5,000y 10.000 | Entre 500y 3.000
a Corto Plazo*¥) Millones de & Millones de § Millones de & Millones de § Millones de §
Tiempo (Distancia Agencia FC] N.A, N.A, <120 minutos <120 minutos <120 minutos

*, Elmunicipio seleccionado como posible CNB debe tener minimo una entidad financiera
*, Total Negocio = Sumatoria de Saldo Captaciones y Saldo Cartera
*#* Corto Plozo =3 afos

o Propuesta de canales de atencién en Boyaca

En este sentido se propone la afiliacion a una red de recaudos, el establecimiento
de dos puntos de atencién y ocho corresponsales no bancarios. (Ver gréfica 11)
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Gréfica 11. Propuesta de canales de atencion en el departamento de Boyaca
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Fuente: Autor

o Afiliacion de unared de puntos de recaudo

Las redes de puntos de recaudo son canales que permiten recaudar del pago del
estado de cuenta de los asociados. Desde el inicio de 2013 Financiera
Comultrasan ha realizado un convenio con Efecty, empresa especializada en
recaudo, pago y giro a nivel nacional con mas de 16 afios de experiencia en el
mercado. Cuenta con una red de mas de 3.400 puntos de servicio ubicados en
800 municipios a nivel nacional, incluidos la mayoria de los municipios del
departamento de Boyaca. El convenio actual cubre el recaudo de los pagos de las

cuotas de créditos y los resultados observados se consideran muy satisfactorios.

El objetivo es enfocar esfuerzos a través de gestion comercial en aquellos puntos
Efecty que hacen parte del radio de accién de los municipios donde Financiera
Comultrasan hace presencia en el departamento de Boyaca y ampliar el servicio
de recaudo a los productos de ahorro.

o Corresponsales no bancarios - CNB

Son establecimientos comerciales de propiedad de personas naturales o juridicas

que ademas de desarrollar su actividad econdémica, atienden al publico y prestan
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servicios financieros en representacion de una entidad de crédito a cambio de una

contraprestacion o beneficio econémico.

Los servicios asociados a los corresponsales no bancarios son: recaudo y
transferencia de fondos, depdsito y retiro en efectivo de las cuentas de ahorro,
desembolso y pagos en efectivo por concepto de operaciones de crédito y

consulta de saldos.

< Propuesta de Valor

Es importante resaltar los beneficios del establecimiento de los corresponsales no
bancarios: pareciera que esta propuesta es solo para cnb, pero pienso que si se

quita esto queda general para toda la estrategia

o Al Financiera Comultrasan tener la posibilidad de ampliar la cobertura a bajo
costo, la posibilidad de incrementar el uso de los servicios financieros, mejora
los indicadores de productividad y rentabilidad de la operacién en el
departamento de Boyacd, ayuda al proposito de masificar el uso de servicios
financieros, cooperativizar poblaciones aun no atendidas y garantizar mejor

atencion a los asociados en los agencias.

o Al asociado de Financiera Comultrasan le permite facilitar el acceso a servicios
financieros, la posibilidad de utilizar horarios extendidos, disminucién de costos
ocasionados por la movilizacibn a las agencias, ahorro de tiempo en la
realizacién de sus transacciones, reduccion de costos financieros, la posibilidad
de asumir metas de ahorro y lo mas importante mejorar la experiencia a los

asociados, circunstancia que puede atraer nuevos asociados.
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A los integrantes de la red de corresponsales no bancarios que también pueden
ser asociados a Financiera Comultrasan, tener la posibilidad de incrementar las
ventas en su establecimiento como consecuencia de incrementos de flujos de
usuarios, una nueva fuente de ingresos, incremento de la rentabilidad en el
negocio, fortalecer la lealtad de sus clientes y obtener beneficios derivados de
las actividades promocionales y publicitarias que no le ocasionaran costos.

A los municipios de Boyaca facilitar la mayor circulacion de dinero, fortalecer la
dinamica de la economia local y ampliar la cobertura y disponibilidad de

servicios financieros lo que propiciara la bancarizacion.

Canales de Comunicacién

o Volantes y material POP en agencias de ahorro y crédito actuales dando a
conocer los nuevos canales de acceso.

o Informacion en la pagina web de la cooperativa.

o Redes sociales.

Canales de Acceso

No aplica.

6.1.3.2 Estrategia Il: Tecnologias moéviles incorporadas a los canales:

< Justificacion

Es notable el avance de los teléfonos inteligentes en Colombia; esta tecnologia

permite llevar los servicios financieros al sitio en donde se encuentre el usuario. La

propuesta es incorporar al portafolio de Financiera Comultrasan los beneficios de

la banca movil, permitiendo acercar la cooperativa a los asociados y comunidad en

general, aprovechando las oportunidades identificadas en el andlisis situacional

respecto a las politicas de masificacion digital promovidas por el gobierno nacional
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y facilitado el acceso a los servicios financieros sin necesidad de visitar una

agencia.

s Objetivo
Facilitar la prestacion del servicio “en campo” mediante la utilizacion de

tecnologias moviles que permita estar mas cerca de nuestros asociados.

s Mercado Meta
Asociados y publico en general ubicados principalmente en zonas rurales del
departamento de Boyacé.

% Descripcion de la Estrategia

La cooperativa ha sido pionera en la incorporacién de tecnologias moviles a los
canales de venta en el sector financiero y por esta razén esta estrategia toma
como base el camino recorrido para expandir los servicios financieros en la
plataforma tecnoldgica actual. Las etapas de implementacibn se mencionan a

continuacion:

Etapa l: Creaciones y consultas

o Creacion de clientes livianos y cuentas de aportes, ahorro y PAP.
o Consulta de estado de cuentas y ultimos movimientos.

o Generacion de extractos.

Etapa Il: Transacciones

o Consignacion, transferencia y pago de cuotas de crédito.

o Retiros a través de tarjeta débito.

% Propuesta de Valor
Presenta los siguientes enfoques:
o Fécil acceso al portafolio de productos y servicios financieros al tener mayor

cercania con la cooperativa.
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o Bajos costos para el asociado.
o Atencion personalizada.
o Seguridad en sus transacciones y operaciones ya que los procesos son

automatizados.

% Canales de Comunicacion
o Volantes y material POP en agencias de ahorro y crédito actuales dando a
conocer los nuevos canales de acceso.
o Informacion en la pagina web de la cooperativa.
o Redes sociales.

o Carro Valla para la promocion.

+» Canales de Acceso

Esta estrategia se implementara a través de las fuerzas comerciales externas.

6.1.3.3 Estrategia lll: Expansion del Canal de Venta Especializado:

% Justificacion

La cercania, el reconocimiento y la seguridad percibida por el cliente acerca de la
cooperativa es un factor fundamental para tomar la decisién de seleccionarla como
entidad de ahorro tal y como se observa en los resultados del estudio de
mercados. Por esta razén, es importante disefiar estrategias que fortalezcan las
relaciones con los clientes y permitan crear a través de los canales de atencion
ventajas comparativas que se conviertan en factores relevantes para su

posicionamiento como entidad de ahorros.

s Objetivo
Fortalecer los canales comerciales dedicados a la comercializaciéon y venta de los
productos de ahorro e inversion con el fin de incrementar el saldo de las

captaciones.

80



% Mercado Meta
Personas naturales entre los 35 y 60 afios de edad pertenecientes a los estratos 2,
3y 4 preferiblemente que se desempefien como independientes en las zonas de

influencia de las agencias y certifiquen ingresos promedios superiores a 2 SMLV.

Descripcion de la Campafia

La Fuerza Comercial Especial de Comultrasan - FCEC estara conformada por
cuatro asesores comerciales y un coordinador quienes tendran la responsabilidad
de promocionar y vender el producto PAP “Los ahorros de una vida” en Boyaca.
(Ver gréfica 12).

Gréfica 12. Metodologia Canal de Venta especializado

Metodologia de
Venta

(ancelacion
¥ renovacion

Fuente: Autor

% Propuesta de Valor
La propuesta de valor ofrecida por este canal sera el Plan de Ahorros “Los ahorros
de una vida” y tendra como valor agregado la posibilidad de realizar el recaudo en

el lugar de domicilio 6 donde elija el asociado.
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% Canales de Comunicacion
o Volantes y material POP en agencias de ahorro y crédito actuales dando a
conocer el nuevo canal.
o Participacion en eventos masivos.

o Informacion en la pagina web de la cooperativa.

« Canales de Acceso

No aplica.

6.1.3.4 Estrategia IV: Comunicacion — Posicionamiento:

% Justificacion:

Los resultados de la investigacion de mercados mostraron que aun el
posicionamiento de Financiera Comultrasan en Boyaca y especificamente en las
ciudades de Tunja, Duitama y Sogamoso es débil, principalmente por el poco
conocimiento que tiene gran parte de sus comunidades de la cooperativa y los

atractivos de su portafolio de servicios.

< Objetivo
El propdsito esencial es lograr el fortalecimiento de la marca Financiera
Comultrasan y posicionarla como una marca reconocida por atributos claramente

diferenciados.

% Mercado Meta
Personas naturales pertenecientes a los estratos 2, 3 y 4 de los municipios de

Tunja, Duitama y Sogamoso.

« Descripcion de la Estrategia
Uno de los atributos claves identificados para recomendar una entidad financiera

se define a partir del reconocimiento que debe tener la marca, esta es una tarea
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que Financiera Comultrasan solo puede alcanzar en la medida que cumpla con los
promesas definidas en su propuesta de valor y la posibilidad de que estas
comunidades mejoren el conocimiento de los logros alcanzados por la cooperativa
desde su fundacion. En este sentido, el direccionamiento estratégico ha definido
los aspectos claves del posicionamiento de la marca Financiera Comultrasan que

permitan cerrar las brechas encontradas en el estudio de mercados.

Para cumplir el anterior objetivo se propone disefiar una campafa publicitaria que
promueva el posicionamiento de la Cooperativa y resalte los siguientes atributos:

o Sentido Social

o Solidez

o Seguridad y confianza

Los anteriores atributos fueron definidos con base en la investigacion de mercados

realizada a la poblacién objetivo.

% Oferta de Valor

Los esfuerzos publicitarios anteriormente mencionados, se deben acompaiiar de
la estrategia social que ha venido desempefiando la Cooperativa a través de su
brazo social: La Fundacion Comultrasan. Es importante integrar la estrategia
social a la estrategia de posicionamiento con el fin de hacer realidad la promesa

de valor comunicada.

+ Canales de Comunicacion
o Radio y television regional.
o Prensa
o Vallas
o Pantallas en centros comerciales
o Publicidad en salas de cines

o Presencia en los eventos mas representativos de la region
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o Material POP
o Pagina Web y Redes Sociales

« Canales de Acceso

No aplica

6.1.4 Relacionamiento con los asociados. La gestion de las relaciones con los
asociados en esencia se orienta a consolidar vinculos estrechos y duraderos que
segun el estudio de mercado es la forma como se ha consolidado la base de
asociados de las ciudades de Tunja, Duitama y Sogamoso. Este proceso consiste
en administrar la informacion detallada de los asociados, asi como de los
momentos de verdad que tienen con la cooperativa con el fin de maximizar la

lealtad.

6.1.4.1 Estrategia |: Educacién financiera

% Justificacion
Los resultados de la investigacion de mercados mostraron que existe un 45% de
hogares encuestados que no ahorran actualmente, y si se tiene en cuenta que

1% revela que el

segun los resultados del estudio adelantado por el Banco Mundia
81% de la poblacion no es capaz de calcular una tasa de interés; se hace
imprescindible para la cooperativa plantear acciones estrategias que conlleven a
promover la cultura del ahorro dentro su mercado meta con el fin de lograr su
objetivo de movilizar un mayor volumen de depésitos. Desde hace algunas
décadas los paises desarrollados han disefiado programas de educacion
financiera dirigidos principalmente a adultos y jovenes con un enfoque que va mas

alld de finanzas intrafamiliares e instrumentos financieros basicos sin embargo,

% Ahorro se gueda en buenas intensiones. [En linea]. Dinero.com. Disponible en <http:/

http://www.dinero.com/inversionistas/articulo/ahorro-queda-buenas-intenciones/180888/>.
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hasta la fecha ha sido dificil determinar su impacto sobre las personas capacitadas
y su entorno social. (Ver Anexo C. Actualidad de la Educacién Financiera)

s Objetivo
Disefiar e implementar un programa integral de educacion financiera para
asociados, empleados y publico en general con el fin de promover la cultura del

ahorro.

« Mercado Meta
Asociados, empleados de la Cooperativa y publico general.

% Descripcion de la Campafia

Fase I: Expandir el programa de Sensibilizacion Financiera “Secretos para la
Prosperidad Econdmica” e incorporarla en la metodologia de venta de los

canales. (Ver Grafica 13)

o Etapa I: Asegurar que todos los canales de venta externos se encuentren
debidamente capacitados segun la metodologia definida.
o Etapa IlI: definir y socializar los lineamientos basicos para la aplicacion del

programa.

Gréfica 13. Metodologia educacion financiera

Cierme de
venias

»

Fuente: Autor
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Fase Il: Disefiar e implementar el programa integral de educacion financiera con

los modulos definidos en la politica de la institucion.

% Propuesta de Valor
Capacitacion gratuita en temas financieros, dirigido por personal capacitado que
contard con los recursos necesarios para facilitar el aprendizaje. (Ver Anexo D.

Contenido del programa de educacion financiera — Financiera Comultrasan)

% Canales de Comunicacién
o Afiches en las agencias de ahorro y crédito
o Correo directo

o Contact Center

+» Canales de Acceso

No aplica

6.1.4.2 Estrategia Il: Capacitacion del personal:

% Justificacion

Para lograr que el fortalecimiento de las relaciones con los asociados se consolide
y sirva de referencia para atraer nuevos, es importante que todos los funcionarios
tengan excelentes habilidades comerciales, un conocimiento integral del portafolio
de servicios financieros y hagan realidad en sus actividades cotidianas los valores
corporativos y cooperativos que definen el actuar de Financiera Comultrasan. En
este sentido, se propone un plan permanente de capacitacion a todo el personal

comercial.
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s Objetivo
Capacitar a todo el personal comercial en el portafolio de productos y servicios de
captacion y el fortalecimiento de las habilidades comerciales, con el fin de brindar

un mejor servicio de asesoria al cliente.

%+ Mercado Meta

Todo el personal comercial de la Cooperativa.

Es importante destacar la estructura de los canales de comercializacion previstos

para el departamento de Boyaca:

o Agencias: Las agencias se encuentran conformadas por los Gerentes de
Agencia, Asistentes de Agencia y los Asesores Integrales. Este canal aporta
entre un 50 y 60% de los resultados comerciales de la empresa y comercializa
el mayor niumero de productos del portafolio:

v' Gerentes de agencia: Este canal aporta entre un 25y 30% de los
resultados comerciales de la agencia, su enfoque comercial esta
dirigido al segmento pyme y empresarial de acuerdo a las
caracteristicas de cada region.

v' Asesores integrales: Este canal atiende a todo el personal que
llegue a la agencia. Ofrece todos los productos de acuerdo al perfil

del cliente.

o Canal fuerza comercial externa: Este canal esta conformado por cinco zonas
las cuales son lideradas por los coordinadores. Cada grupo tiene asignado un
numero de asesores de acuerdo a la zona. Este grupo de asesores ofrece los
productos de:

v Crédito (Pago Personal, Libranzas e Independientes),
v Productos de Captacion (Cdat y Ahorro programada Largo Plazo)
v' Aportes
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o Canal fuerza especializada captacion: Este canal se encuentra conformado
por un coordinador y un grupo de asesores que son subordinados al
coordinador. Este canal esta dirigido a atender el segmento de independientes.
Los productos que ofrecen:

v’ Captacion (Ahorro programado Largo Plazo)

o Canal microfinanzas: Esta unidad de negocio esta conformada por un gerente
de microfinanzas el cual tiene a cargo seis coordinaciones. De las
coordinaciones dependen un grupo de profesionales. Este canal esta dirigido a
atender el mercado del pequefio inversionista 0 microempresario
independiente. Este canal tiene profesionales especializados en diferentes
lineas y metodologias de microcrédito y microahorro, como:

v' Canal profesional de microfinanzas urbanos y rurales: Cada grupo
tiene asignado un numero de profesionales de acuerdo a la zona.
Este grupo de profesionales ofrece los productos de: (i) Microcrédito
productivo urbano o rural dirigido a microempresarios de actividades
comerciales, produccién, servicios y agropecuarios con pago
personal, (i) Productos de captacion (CDAT y Ahorro programada
libre destino y largo plazo), (iii) Aportes y (iv) Microseguros.

v Canal de asesores financieros rurales y asesores de
microfinanzas comunales: Este canal estd conformado por
asesores que bajo las metodologias de semilla cooperativa y banca
comunal ofrecen los productos de: (i) Productos de Captacion
(Cuentas de ahorro grupales, ahorro programada libre destino y
largo Plazo), (ii) Aportes, (iii) Micro seguros Yy (iv) Microcrédito grupal,

microcrédito productivo urbano o rural.
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v' Canal de asesores y recaudadores de ahorro domiciliario: Este
canal estd conformado por asesores y recaudadores que bajo la
metodologia de ahorro domiciliario. Este grupo de asesores ofrece
los productos de: (i) Productos de Captaciéon (Ahorro programada

libre destino y largo plazo - CDATS) y (ii) Aportes.

% Descripcion de la Campafa
Se propone un plan permanente de capacitacion a todo el personal de las oficinas

en dos fases:

+ Fase | — Capacitacion portafolio de servicios.

Metodologia: Curso virtual a través del Portal de la Universidad Cooperativa.

+ Fase Il — Capacitaciéon productividad en la actividad de ventas

Objetivo: Mejorar la productividad de los canales de venta de la Cooperativa,
optimizando las técnicas de venta y conseguir los resultados esperados para cada
canal, mediante la implementacion de metodologias de venta.

Financiera Comultrasan pretende estandarizar su proceso de venta en cada uno
de los canales con la implementacion de metodologias que le permitan mejorar la
productividad en cada uno e incrementar el volumen de las ventas, bajo los
lineamientos de prestar un buen servicio hacia el asociado.

Metodologia: Presencial mediante el desarrollo de un curso en ventas y coaching

gque ademas de brindar herramientas para la venta permita identificar de forma

personalizada las fortalezas y aspectos de mejoramiento de cada asesor.
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% Propuesta de Valor

La capacitacion estara enfocada en los siguientes aspectos:
o Crear y dirigir equipos comerciales de alto desempeiio.
o Técnicas de implementacion, control y medicion.

o Talleres, clinicas de ventas, dinamicas y tendencias.

o Oratoria para dirigir, motivar, vender e informar.

o Técnicas efectivas en ventas.

o Planeacion efectiva de las ventas.

o Comunicacion eficaz en ventas.

o Segmentacion, prospeccion y psicologia en ventas.

o Técnicas efectivas de negociacion y cierre.

o Excelencia en el servicio.

«+» Canales de Comunicacioén

No aplica

+» Canales de Acceso

No aplica

6.1.4.3 Estrategia lll: Plan Integral de Fidelizacion y Relacionamiento con el

Asociado.

% Justificacion

Los resultados del andlisis situacion evidenciaron las debilidades actuales que
tiene la cooperativa frente a los programas de mantenimiento, fidelizacién y
relacionamiento que han implementado las instituciones financieras y que fijan su
foco estratégico no solo en fidelizar a los clientes sino también en rentabilizarlos
desde el momento de la vinculacion. Financiera Comultrasan cuenta con una
arquitectura tecnoldgica (core bancario — plataforma de e-servicios), que bien

administrada facilita la especializacion de productos o servicios y la profundizacion
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en las relaciones con los clientes; basado en esta fortaleza se disefia la estrategia
de fidelizacion y relacionamiento para los asociados ahorradores del departamento

de Boyaca.

s Objetivo

Disefiar e implementar un programa de fidelizacion por segmentos enfocado en el
crecimiento y posicionamiento de Financiera Comultrasan en Boyaca, mediante el
fortalecimiento de la relacién con los asociados y la entrega de una propuesta de

valor diferencial, logrando su permanencia, rentabilidad y fidelidad.

< Mercado Meta

Asociado de Financiera Comultrasan que posean productos de ahorro.

% Descripcion de la Estrategia

Busca generar una ventaja competitiva centrada en el conocimiento del asociado
orientado en la cultura del personal administrativo, comercial y operativo hacia el
asociado. Lograr este propdsito implica:

o Optimizar procesos.

o Implementar tecnologia de apoyo.

o Descripcion del proceso de fidelizacion
El proceso de fidelizacion estd determinado por una serie de actividades
integradas en los siguientes elementos:

v' Conocer lainformacién de los asociados

La informacion de los asociados adquiere trascendental importancia en aspectos
como:

e Consolidacion de la informacion relacionada con el cliente/asociado

¢ Perfil socio- econémico

¢ Perfil socio- demografico
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e Habitos de adquisicidn los productos financieros
e Perfil transaccional

¢ Psicografico

e Solicitudes

e POR

e Gustos y preferencias

v' Diferenciar de acuerdo a las caracteristicas de los asociados y publico en
general

El andlisis de los datos permite segmentar el mercado, diferenciar las necesidades

y expectativas, identificar los elementos de mayor valor para los asociados,

estudiar la probabilidad o propensién de compra de productos financieros, los

comportamientos como usuarios, los criterios que definen la lealtad, asi como la

estimacion de rating, scoring y calificacion de cliente/asociado.

En este sentido, al final del analisis es posible clasificar a los asociados en las
siguientes categorias: Asociados estandar, asociados a profundizar y asociados a
fidelizar y retener. (Ver Gréfica 14)

Grafica 14. Niveles de asociados

Asociados a
fidelizar y
retener

Asociado a profundizar

Asociado estandar

Fuente: Autor

Esta categorizacion de los asociados permite disefiar diferentes acciones con el fin

de fortalecer el nivel de lealtad a la cooperativa: (Ver Gréafica 15).
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e Asociados de bajo potencial: el objetivo es volverlos rentables para la
cooperativa mediante el ofrecimiento de servicios a bajo costo.

e Asociados de alto potencial muy vinculados a la cooperativa: el objetivo es
fortalecer los vinculos ya establecidos con la cooperativa con el fin de retenerlos
y potencializar el uso de servicios.

e Asociados de alto potencial poco vinculados con la cooperativa: el objetivo es
lograr vincularlos con nuevas ofertas de servicios, ofreciendo alternativas

acordes con sus necesidades y expectativas.

Grafica 15. Valor potencial de los asociados
)

AT ] .
+ sAcciones de fidelizacion
v Retencion

. * Acciones venta de

g productos avanzados.

g Asociados  de |

i bajo potencial 7

o

o :

> alto potencial y ~ *Acciones de vinculacion
con la mayor " +Acciones de Venta
parte de su Cruzada

— negocio fuera de
la Cooperativa. -

>

Fuente: Autor == ValorPotencial
v Interaccion personalizada con los asociados
Implementar estrategias de marketing mediante acciones personalizadas de
interaccién bidireccional multicanal para la oferta de productos y servicios
especificos. Registrar la informacion de cada una de las interacciones para

mejorar el conocimiento del cliente/asociado.
v' Personalizar productos

Ofrecer productos y servicios a la medida de los clientes/asociados de mayor

valor.
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v Actividades de relacionamiento - Fidelizacidon
Para hacer realidad el fortalecimiento del vinculo de los asociados con la

cooperativa se plantean las siguientes actividades: (Ver Grafica 16)

Gréafica 16. Plan de relacionamiento

Construccion de

Campanas Conocimiento

Relacionamiento

Interaccon
Multicanal

( Responsabilidad
Social

Fuente: Autor

% Propuesta de Valor
A continuacién se describen las actividades que forman parte de la propuesta de

valor integral dirigida a los asociados fidelizados:

e Eventos

Se proponen las siguientes actividades:

v' Revalorizacion de aportes: Atencién especial a los asociados invitados en
donde se realizan sorteos y entrega de recordatorios. Reconocimientos a la

permanencia y esta orientado a todos los asociados.
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v' Grandes inversionistas: Atencién especial a los asociados invitados en
donde se realizan sorteos y entrega de recordatorios. Orientado a asociados
preferenciales de CDAT.

v' Dia del nifio: Consiste en la celebracion del dia del nifio. Para los asociados
mas representativos de las agencias, se realizardn actividades ludicas y
sorteos. Orientado a nifios.

v Premio emprendedor: Se destaca y se promueve la iniciativa, creatividad e
innovacion de los asociados microempresarios. Orientado a microempresarios

v' Concurso Nacional de Pintura: Se Promueve el desarrollo artistico y
creatividad de los asociados menores de edad. Orientado a nifios de 7-13

anos de edad asociados.

e Construcciéon de conocimiento
Consiste en actividades orientadas al mejoramiento de competencias de los

asociados:

v' Curso de manualidades: capacitacion en fomy, fique y decoraciones
navidefias. Orientada a amas de casa

v Formacion empresarial: capacitacion en finanzas, optimizacién de
procesos, cursos bésicos de informética, emprendimiento, desarrollo
integral de familia, contabilidad general, gestion de costos y gestion
logistica. Orientado a microempresarios independientes.

v Formacion personal: Organizacion del tiempo y manejo del estrés,
secretos para la prosperidad econdémica, seguridad bancaria y prevencién
del fraude y desarrollo integral de la familia. Orientado a empleados de

empresas.
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e Campafas
v' Actividades orientadas a los asociados: campafia de saludo de
cumpleafios a todos los asociados y campafa de fidelizacion de

microempresarios.

e Reconocimientos en fechas especiales
v Actividades especiales para los asociados: celebracion dia de la madre,

dia del pensionado. Orientado a todos los asociados.

e Responsabilidad social
v' Actividades especiales para nifios: realizacion de actividades
relacionadas con el programa de vacaciones recreativas. Orientado a nifios

con saldos representativos en PAP.

e Bienestar y recreacion
Actividades orientadas a promover una vida sana como:

v' Caminatas: orientadas a asociados con créditos vigentes y buen habito de
pago. Segmento microempresarios y pensionados.

v Visitas alugares turisticos: orientadas a asociados con créditos vigentes
y buen habito de pago. Segmento microempresarios y pensionados.

v' Jornada de relajacion y estética: orientadas a asociados mujeres amas
de casa con saldos representativos en ahorros y CDAT. Segmento amas de
casa.

v' Jornada de bienestar fisico: orientadas a asociados pensionados con
saldos representativos. Segmento pensionados.

e Actividades complementarias

Se relacionan actividades complementarias dirigidas a hacer realidad

reconocimientos.
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v Entrega de obsequios de cumpleafios: orientado a asociados
preferenciales AAA en CDAT.

v' Publicacion en prensa de negocios destacados de microempresarios:
orientados a microempresarios representativos en colocacion.

v' Reconocimiento al cumplimiento y pago oportuno de productos:
orientados a asociados con un buen habito de pago de productos.

+ Canales de Comunicacion
o Publicidad en agencias de ahorro y crédito
o Contact center
o Correo directo

o Radio, prensay television para los eventos masivos.

+» Canales de Acceso

No aplica

6.1.4.4 Estrategia V: Marketing de frecuencias:

% Justificacion

Para toda organizaciéon es de gran importancia mantener y construir relaciones de
confianza con sus clientes mas representativos y mas aun en el mercado
financiero. En ese sentido, el sector financiero en Colombia ha venido
implementando agresivas estrategias de marketing con el fin de mantener fieles a
sus mejores clientes y de acuerdo al analisis situacional, ha logrado construir una
fortaleza entorno al desarrollo de estas actividades. Es por esto, que se plantea el
desarrollo de un programa de marketing de frecuencias para Financiera
Comultrasan con el objetivo de fidelizar y recompensar a los asociados
ahorradores 80/20.
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« Objetivo
Promover el uso frecuente del portafolio de servicios de ahorro de la cooperativa
mediante de la implementacion de un programa de marketing de frecuencias que

premie la fidelidad de los asociados.

% Descripcion de la Campafia

Con Financiera Siempre Ganas! es un programa que busca reconocer la fidelidad
de los asociados que hacen uso frecuente del portafolio de servicios de Financiera
Comultrasan, ofreciendo la oportunidad de recibir beneficios a través de convenios
comerciales y de acumular puntos para ser redimidos con premios. Los asociados
deben inscribirse en la agencia virtual, agencias de ahorro y crédito o el contact

center.

o Formade Acumular Puntos
Se tiene previsto que un asociado puede acumular puntos por las siguientes
situaciones:
v" Vinculacién: por vincularse a la Cooperativa. (Apertura cuenta de
aportes)
v Aportes: por capitalizar en aportes. (Aplica para asociados habiles).

<\

Profundizacién: por ampliar el portafolio de productos.

v' Canales y medios electrénicos: por el uso de canales como agencia
virtual, audiorespuesta, ATM y POS.

v/ Campafias: por el uso de canales como agencia virtual, audiorespuesta,

ATMy POS.

Referidos: por referir familiares y amigos.

Pago oportuno: por pagar a tiempo sus facturas de cartera.

Actualizacion de datos: por mantener su informacion actualizada.

<N X X

Permanencia: por antigiiedad en la cooperativa
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Los puntos acumulados pueden ser consultados en la agencia virtual y contact

center.

o Formade redimir los puntos

Los asociados pueden redimir los puntos mediante el siguiente procedimiento:

v

Consulta de puntos: para conocer el monto de los puntos acumulados se
puede hacer mediante la pagina web y/o sistema de audio respuesta.
Seleccionar productos: revisar el catalogo de productos para seleccionar el
producto de su preferencia. Los puntos también pueden ser redimidos en
dinero y abonados a la cuenta de ahorros a través de la web virtual.
Solicitud de productos: los productos pueden ser solicitados a través de la

pagina web y/o sistema de audio respuesta.

o Términos y condiciones

El programa no tiene costo de inscripcion.

Se pueden inscribir todas las personas naturales asociadas a la
Cooperativa.

El asociado acumulard puntos por aquellos productos y/o servicios en
donde se encuentre como primer titular.

EL asociado podra redimir los puntos en cualquier momento durante el
programa.

Los puntos no podran ser trasferidos a otras personas, ni cambiados por
dinero.

Los intereses por mora que el asociado pague por concepto de crédito, no
daran lugar a acumulacion de puntos.

Los puntos acumulados se perderan automaticamente por mora superior a
90 dias.

Los puntos expiraran el 15 de Enero de cada afo.
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% Propuesta de Valor
El asociado podra elegir entre un gran numero de premios dispuesto en un
catalogo virtual segun la cantidad de puntos acumulados. Este catalogo sera

actualizado constantemente segun las tendencias del mercado.

X/
L X4

% Canales de Comunicacion

o Radio y Television Regional y Local.

o EIl Contact Center contactara a los asociados segmento objetivo para
informar acerca del lanzamiento del programa.

o E-mailing: Se enviara publicidad virtual sobre la campafia y correos de
mantenimiento.

o Publicidad Impulso Solidario.

o Publicidad periédico regional: circulacion de publi-reportaje.

o Agencias de Ahorro y Crédito: afiche en cartelera y avisos corporativos.

o Volantes: incluye la descripcion de las caracteristicas y beneficios.

o P&gina Web: actualizacion del portafolio y descripcion de los beneficios

y los convenios actuales, banner y descripcion de la campafa.

« Canales de Acceso

Agencia virtual y audiorespuesta.

6.1.4.5 Estrategia VI: Profundizacién de la base de datos:

% Justificacion

Para la Cooperativa se ha convertido en un reto lograr la profundizacion y
activacion de la base unica de clientes actual, ya que como se observa en el
analisis situacional, el nivel de profundizacién del portafolio por cliente ha venido
desmejorando en los ultimos afios y se ha convertido en una debilidad que

requiere pronta intervencion. El disefio de una estrategia de profundizacion de los
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asociados de las agencias de Tunja, Duitama y Sogamoso, busca la identificacién
de segmentos potenciales dentro de la base Unica de clientes y el ofrecimiento de
una propuesta de valor acorde con sus necesidades y expectativas que tiene
como propésito contribuir al objetivo de suficiencia de recursos en el departamento

de Boyaca.

s Objetivo

o Incentivar la profundizacién del portafolio en los asociados, mediante la
adquisicién y mantenimiento de los productos.

o Activar y profundizar a los asociados que segun tenencia de productos se
encuentren clasificados como Nivel Cero.

o Ofrecer un incentivo a través de una campafia promocional a los asociados
gue adquieran o activen los productos que tienen en la Cooperativa. Para el
desarrollo de la campafa se propone inicialmente una prueba piloto durante

tres meses y luego una camparia masiva por seis meses.

% Mercado Objetivo
Asociados personas naturales desde los 0 afios, vinculados Unicamente con el

producto aportes.

« Descripcion de la Campafia

Para el desarrollo de esta estrategia se propone la siguiente metodologia:

o Definicién de los niveles de profundizacion y perfilamiento de los asociados
tomando como variables la ocupacion, nivel de ingresos y aspectos
relacionados con el comportamiento y uso de productos financieros de la
cooperativa.

o Definicidén de la propuesta de valor tomando como referencia los productos de

captacion y colocacion.
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o Seguimiento y monitoreo en los diferentes niveles de responsabilidad
o Evaluacion y acciones de mejoramiento de acuerdo a los resultados de

seguimiento de las camparfas y canales.
% Factores claves para potencializar la base de datos
Los procesos de profundizacién de la base de datos deben tener en cuenta los

siguientes aspectos:

Cultura de poblamiento de la informacién en las agencias por parte del grupo de

o

trabajo que integra la agencia.

Definicion del proceso de actualizacion de la base de datos, que integre los

(@)

productos de captacion de forma adecuada y permanente.

Definir metodologias de localizacion que permitan:

o

e Identificacion de ilocalizados.
e Cruce base de datos externas Cifin y Datacrédito. (Ubica, Reconocer).
¢ Modificacién de datos Xiscoop (Contact Center).
o Propuesta de valor con beneficios atractivos para los asociados.
o Proceso de venta y cierre de negocio.
o Responsables de identificacion de oportunidades de negocio en la base de
datos para activacion y profundizacion.

o Participacion integral de las areas usuarias.

% Propuesta de Valor

Lograr una mayor profundizacién en el uso de los servicios financieros, requiere
del apoyo de campafas promocionales que resalten los beneficios de mayor valor
derivados del uso del portafolio de servicios de Financiera Comultrasan. Por esta
razon se crea la campana promocional “Activate, acumula y gana con Financiera

Comultrasan” (Ver gréafica 17).
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O

Campana Promocional “Activate, Acumula y Gana con Financiera

Comultrasan!”

La campafia comprende la gestion comercial de activacion, adquisicion de

productos y empaquetamiento, los cuales se encuentran acompafados de

oportunidades para participar en sorteos segun el plan definido. (Ver Anexo E.

Campafia Activate, acumula y gana).

Gréfica 17. Campafa Activate, acumula y gana

Fuente: Autor

Los premios de la campafia son:

o

o

o

o

Una motocicleta Crypton
Dos TV LED de 32°
Dos computadores portatiles

Cinco tarjetas débito por valor de $500.000 c/u

Fecha del Sorteo: Diciembre del 2013.
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% Canales de Comunicacion
Por tratarse de una campafia direccionada a un segmento especifico de
asociados, no tendra medios de comunicacion masivos para su difusion
o El Contact Center contactara a los asociados segmento objetivo para
informar acerca del lanzamiento de la campafia.
o E-mailing: Se enviara publicidad virtual sobre la campafia y correos de
mantenimiento.

o Visitas personalizadas del personal de ventas.

+» Canales de Acceso

Agencias de ahorro y crédito, contact center, fuerzas comerciales externas.
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7. CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO DEL PLAN OPERATIVO DE
MARKETING

La implementacién del plan de marketing operativo en las agencias de Tunja,
Duitama y Sogamoso para los periodos 2012-2014 requiere recursos para cumplir
con las actividades de marketing previstas. En los cuadros se relaciona el valor
de las inversiones a realizar para la implementacién de cada estrategia, asignando
a cada actividad en particular los recursos considerados necesarios para hacer
realidad los resultados esperados. En total se requerira una inversion de $799
millones que deben ser ejecutados en el periodo 2012-2014, lo que representa
mensualmente asignar recursos por $33 millones de pesos (Ver cuadros 18, 19,

20, 21y 22).

Cuadro 18. Inversién implementacién estrategia campafia institucional de

ahorro
2012 2013 2014 Pres.*
Plan de Implementacion Fecha Fecha Fecha 2013 -
Fecha Final Fecha Final Fecha Final

Inicio Inicio Inicio 2014

Fase I: 10.000 razones

01/03/2012 | 01/10/2012
para ahorrar
Fase Il: Incremento de
. 01/10/2012 | 01/12/2012 | 01/01/2012 | 01/04/2013 70
saldos

*Presupuesto: Millones de pesos

Fuente: Autor

Cuadro 19. Inversion implementacion estrategia de propuestas de oferta de

mercado
2012 2013 2014 Pres.*
Plan de Implementacion Fecha Fecha Fecha 2013 -
Fecha Final Fecha Final Fecha Final
Inicio Inicio Inicio 2014
Segmentacion de cuentas 01/04/2013 | 01/11/2013 30
Ampliacién de servicios 01/03/2014 | 01/06/2014 57
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2012 2013 2014 Pres.*
Plan de Implementacion Fecha Fecha Fecha 2013 -
Fecha Final Fecha Final Fecha Final
Inicio Inicio Inicio 2014
Empaquetamiento del
01/04/2013 | 01/11/2013 30
portafolio
Desarrollo de nuevos
01/01/2012 | 01/12/2012 23
productos

*Presupuesto: Millones de pesos

Fuente: Autor

Cuadro 20. Inversion implementacién estrategia de canales de distribucion y

comunicacion

2012 2013 2014 Pres.*
Plan de
> Fecha Fecha Fecha Fecha Fecha Fecha 2013 -
Implementacion
Inicio Final Inicio Final Inicio Final 2014
Expansion de
o 01/06/2013 01/12/2014 139
canales fisicos
Tecnologias moviles
incorporados a los 01/03/2012 01/12/2013 28
canales
Expansion del canal
de venta 01/01/2014 | 01/06/2014 20
especializado
Comunicacion -
. . 01/08/2013 200
Posicionamiento
*Presupuesto: Millones de pesos
Fuente: Autor
Cuadro 21. Inversion implementacion estrategia de relacionamiento con los
asociados
2012 2013 2014 Pres.*
Plan de
> Fecha Fecha Fecha Fecha Fecha Fecha 2013 -
Implementacion
Inicio Final Inicio Final Inicio Final 2014
Educacion financiera 01/07/2013 34
Captacion del 01/01/2014 25
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2012 2013 2014 Pres.*
Plan de
Fecha Fecha Fecha Fecha Fecha Fecha 2013 -
Implementacion
Inicio Final Inicio Final Inicio Final 2014
personal
Plan Integral de
fidelizacion y
01/07/2013 75
relacionamiento con
el Asociado
Marketing de
. 01/01/2014 30
frecuencias
Profundizacién de la
01/08/2014 38
base de datos

*Presupuesto: Millones de pesos

Fuente: Autor

Cuadro 22. Inversion implementacion Estrategia de Marketing

Inversion 2013 - 2014

Millones de Pesos

Campafia institucional de ahorro 70
Propuestas de oferta de mercado 140
Canales de distribucion y comunicacion 387
Relacionamiento con los asociados 202
Total Inversion 799

Fuente: Autor
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8. INDICADORES DE GESTION DEL PLAN OPERATIVO DE MARKETING

Los indicadores de gestion es una respuesta de la necesidad de medir el
desempeiio de las acciones de marketing a implementar, tienen como objetivo
suministrar toda la informacién de la gestion en tiempo real, de tal forma que se
facilite la toma de decisiones oportunas para mejorar el desempefio de la
implementacion de las estrategias de marketing propuestas en el plan operativo.
Estos indicadores deberdn ser relevantes, claramente definidos, faciles de
comprender y usar, comparables y verificables en la relacién beneficio/costo.

Para la elaboracion de los indicadores de gestidon se conformé un equipo de
trabajo integrado por 5 directivos del area comercial y financiera quienes
realizaron un inventario de las variables que afectan la movilizacién de ahorros
para luego mediante un consenso, definir las variables que presentaban un mayor
impacto. Posteriormente, se procede a establecer el indicador ideal para cada una
de estas variables teniendo en cuenta sus caracteristicas (pertinencia, objetividad,
accesibilidad, entre otros) y su alineacion directa con el modelo PERLAS
implementado a nivel de la cooperativa en el ailo 2004, diseifiado por el Consejo
Mundial de Cooperativas de Ahorro y Crédito (WOCCU)?.

Para finalizar esta etapa, se define un parametro & criterio que connota la
valoracion idénea que debe tener el indicador en el periodo de tiempo definido
para su cumplimiento. El criterio para cada indicador fue definido dando
cumplimiento a los objetivos descritos en los siguientes planteamientos

institucionales:

2 Consejo Mundial de Cooperativas de Ahorro y Crédito. [En linea]. Woccu, 2013. Disponible en:
<http://www.woccu.org/financialinclusion/pearls>
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% Plan prospectivo Financiera Comultrasan al horizonte afo 2020.
¢ Indicador de Suficiencia de Recursos, Modelo PERLAS — Consejo Mundial de
Cooperativas de Ahorro y Crédito.

« Andlisis de estrés institucional 2013.

Definidos los indicadores se asigné la responsabilidad a nivel institucional para el
cumplimiento en el manejo de la informacion, tanto para alimentar el indicador
como para realizar el andlisis, monitoreo, presentacion de resultados y proponer
acciones de mejoramiento en caso que el indicador no cumpla con el criterio
esperado. Finalmente, es importante comunicar al interior de la cooperativa los
resultados de los indicadores para lo cual se definié su inclusion en el informe de

riesgos periodico entregado a la presidencia.

8.1 INDICADORES RELEVANTES

Estos indicadores se consideran de la mayor importancia, teniendo en cuenta que
se incluye el indicador suficiencia de recursos base del problema abordado
partiendo de un valor minimo (70%) como meta para posteriormente llegar al ideal
(80%).

Los indicadores relevantes en el logro en el indicador suficiencia de recursos
tienen que ver con el mejoramiento del nivel de reconocimiento de Financiera
Comultrasan como cooperativa de ahorro y crédito y el logro del incremento del
uso y de los saldos de los productos de captacion en la base de asociados

actuales y en los nuevos que se puedan atraer. (Ver cuadro 23)
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Cuadro 23. Indicadores relevantes

Evaluacion

Indicador

Criterio

Periodicidad

Responsable

Observaciones

Suficiencia de

Recursos

Total
captaciones/

Total cartera

Ao 1> 57%
Afo 2> 64%
Afo 3> 70%

Medicion Anual.

Direccion de
Ahorro e

Inversion

Después del segundo
afio se espera un
crecimiento mas
acelerado del
indicador como
consecuencia de la
maduracion de las
estrategias,

especialmente las de

posicionamiento.

Reconocimiento

# personas que
reconocen a

financiera

Afo 1> 45%
Afo 2 > 59%
Afo 3> 70%

Anual

Gerencia de
Mercadeo y
Desarrollo

Comercial

Se mide a través de
una encuesta y se
espera superar a la
Cooperativa ~ Confiar
después del segundo
afio. Después del
segundo  afio  se
espera un crecimiento
mas acelerado del
indicador como
consecuencia de la
maduracion de las

estrategias.

Participacion de

Mercados

Saldo total de
captaciones
cooperativa /
saldo total de
captaciones del

Sector Financiero

Ano 3> =2%

Anual

Direccion de
Ahorro e

Inversion

El criterio esta
sustentado en el
minimo crecimiento
requerido para cumplir
el indicador de
suficiencia de recursos
y se proyecta segln
las condiciones de
crecimiento de
mercado proyectadas
por el area de
planeacion de la

Cooperativa.
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Evaluacion Indicador Criterio Periodicidad | Responsable Observaciones
Total de Este criterio se debe
L cumplir desde el a
o productos de 5 Direccién de
Profundizacion Ao 1>3 Semestral fio 1y sostenerse
ahorro/ # total de Mercadeo
durante el desarrollo
driaryz Lo del plan de marketing.

Fuente: Autor

8.2 INDICADOR DE PRODUCTO

El empaquetamiento de productos (venta cruzada) es uno de las propuestas para
incrementar el uso de los productos de captacion, la intencién es aprovechar el
potencial de mercado de los asociados que tiene mayor significado para la

cooperativa. (Ver cuadro 24)

Cuadro 24. Indicador de producto

Evaluacion Indicador Criterio Periodicidad | Responsable Observaciones
o Incluye produccion de
. Direccion de
Venta de # de paquetes vendidos/ # Afio 3 > paquetes y
. Anual Ahorro e S
paquetes de cuentas abiertas 30% . comunicacion a los
Inversion .
clientes
# de asociados ahorradores L
o Direccion de
o con antigiedad mayor a 2 Afio 3 >
Antigiedad ; Anual Ahorro e
afios / total asociados 30% .
Inversion
ahorradores

Fuente: Autor

8.3 INDICADOR DE FIDELIZACION

El fortalecimiento de la lealtad de los asociados es una de los propdsitos de mayor
valor para Financiera Comultrasan, teniendo en cuenta que la gran mayoria de los

asociados en las agencias de Tunja, Duitama y Sogamoso ha sido generada por

los mismos asociados. (Ver Cuadro 25).
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Cuadro 45. Indicador de fidelizaciéon

Evaluacion Indicador Criterio | Periodicidad | Responsable Observaciones
. # de retirados fieles / Anual Direccion de Se supone un
Retencion de . B
. _ total de fieles y Afio 3 < Mercadeo presupuesto por el
clientes fieles y L
rentables al inicio del 20% desarrollo
rentables ) -
periodo tecnoldgico
Numero de # ahorradores o Direccion de El indicador se debe
fio1>=
ahorradores vinculados al programa i Ahorro e alcanzar durante el
0
vinculados | # total de ahorradores Inversion 1er afio
. # nuevos ahorradores Direccion de
Retencion de
rentables vinculados / # | Afo 1>= Mercadeo
ahorradores
total de ahorradores 30%
rentables .
potenciales
Gerencia de Segun metodologia
o Nivel de satisfaccion del | Afio1>= Servicio de medicion de la
Servicio o . -
servicio 4,3 satisfaccion del
cliente22,

Fuente: Autor

8.4 INDICADOR DE DISTRIBUCION

Facilitar a los asociados el uso del portafolio de productos de Financiera

Comultrasan es considerado un factor de éxito, especialmente en lo relacionado al

monitoreo del avance de los canales no tradicionales y especialmente el

incremento de transacciones electronicas y virtuales. (Ver cuadro 26)

Cuadro 26. Indicador de distribucion

Evaluacion Indicador Criterio Periodicidad | Responsables | Observacion

# de canales no e Bl plande

. not1>20% . expansion

Incremento de tradicionales / total 3 Gerencia de P
. Afio 2 > 50% Anual institucional
cobertura canales (agencias + no Canales
Afo 3>70% concentra
tradicionales)

esfuerzos en

22 Documento Politica de Servicio al Cliente Financiera Comultrasan.
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Evaluacion Indicador Criterio Periodicidad | Responsables | Observacion

canales no
tradicionales  a
partir del afo
2014 por lo cual
se espera mayor
crecimiento  del
indicador durante

el afio 2.

Este indicador
depende de la
rapidez con la que

. se implemente por
# de transacciones P P

Transacciones . . Gerenciade | parte del gobierno
. . virtuales y electronicas | Afio 3 > 15% _
virtuales y electrénicas Canales las politicas de
/ total de transacciones S
masificacion
digital

especialmente en

los estratos bajos.

# de ahorradores L
. Direccion de
vinculados atraidos por
Vinculacion Afio 1>20% Ahorro e
las campafias / total de .
. Inversion
cuentas abiertas

Fuente: Autor

8.5 INDICADOR DE RELACIONAMIENTO

El proceso de creacion de valor para los asociados es de gran trascendencia en el
propésito de consolidar a Financiera Comultrasan como entidad al servicio de los
asociados, con beneficios para sus familias y la comunidad involucrada en el radio
de accién de sus agencias. Medir los resultados permite tener la seguridad del
cumplimiento de los lineamientos que sustentan el compromiso que tiene la

cooperativa con la sociedad. (Ver cuadro 27).
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Cuadro 27. Indicador de relacionamiento

Evaluacion Indicador Criterio Periodicidad | Responsable Observaciones
Numero de # de asociados sin o
. . Afo 1<41% Direccion de
asociados sin cuenta de ahorros o
. . Afo 2 < 36% Anual Ahorro e
cuenta de ahorros inversion / total de '
. » . Afio 3< 30% Inversion
o inversion asociados
# de empleados Afio 1> = Gerencia de
NUmero de . .
. capacitados / total de 100% Anual Gestion .
asociados y Costos de material
empleados empleados Humana _
empleados impreso de
. # de ahorradores .
impactados conel | . o educacion y
inactivos capacitados / Universidad o
programa de Afio 2> 30% Anual _ refrigerios
# total de ahorradores Cooperativa

capacitacion

inactivos

Fuente: Autor
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9. IMPLEMENTACION FASE | PROGRAMAS DE MARKETING

Disefiado el plan operativo de marketing correspondera a las agencias de Tunja,
Duitama y Sogamoso iniciar la ejecucion de las actividades descritas y
presupuesto de inversidon previsto, circunstancia que requerira alinear los
esfuerzos de los colaboradores que participen en la ejecucion del proyecto con el

propésito de alcanzar los objetivos propuestos.

Por lo anterior, ser4 fundamental realizar la socializacién del proyecto a las areas

involucradas antes de dar inicio a la implementacién con el objetivo de:

Estimular el compromiso de los colaboradores.

o

Propiciar la participacion de colaboradores en el desarrollo de los proyectos y

(@]

planes de accion.

Facilitar y propiciar el trabajo en equipo.

(@)

(@]

Estimular la retroalimentacion del plan.

Es importante resaltar, que para la implementacion de acciones dirigidas a
solucionar el problema de la suficiencia de recursos se requeriran varios afos,
razon por la cual se plantearan acciones a corto, mediano y largo plazo para hacer
realidad los objetivos planteados tomando como referencia los objetivos
propuestos, tareas que tendran la direccibn y el acompafiamiento del area
comercial e implementadas por los grupos de trabajo de las agencias de Tunja,
Sogamoso y Duitama. La priorizacion de la implementaciéon la define
principalmente la disposicion de los recursos tecnoldgicos; por esta razén, se
observan estrategias de menor impacto desarrolladas en el corto plazo mientras
gue estrategias de gran envergadura presentan tiempos de implementacion

superiores a 1 afo.
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9.1 RESULTADOS DE IMPLEMENTACION

Es natural que todas las actividades previstas no se puedan implementar
simultdneamente, sin embargo como parte del ejercicio de este proyecto, se hace
mencion a las actividades de marketing que fueron implementadas y corresponde
a las planteadas como solucién del problema de suficiencia de recursos para las
agencias de Tunja, Duitama y Sogamoso. En este sentido se hara mencion de los

resultados de algunas actividades de marketing que ya fueron ejecutadas.

9.1.1 Programa de Ahorro Programado “Los ahorros de una vida”. Financiera
Comultrasan ha incentivado el ahorro entre los microempresarios especificamente
en el momento de desembolsos de créditos otorgados, motivandolos para

participen en el Programa de Ahorro Programado PAP.

Integrado por personas naturales entre los 35 y 60 afios de edad pertenecientes a
los estratos 2, 3 y 4 preferiblemente que se desempefian como independientes en
las zonas de influencia de las agencias y presentan ingresos promedios superiores
a 2 SMLV. Este segmento desea planificar su retiro futuro y consideran el ahorro a
largo plazo una opcion para asegurar su calidad de vida cuando entren a la etapa

de adultos mayores.

Como resultado de la implementacion de las actividades de comunicacién vy
promocion se han logrado la constitucion de 225 PAP con un saldo de $49
millones de pesos con una cuota promedio de $60.000. Se proyecta un saldo de
519 millones. (Ver gréfica 18)
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Gréafica 18. Presentacién PAP: Los ahorros de una vida

PAP “Los Ahorros de una Vida”

Numero de PAP’s Constituidos

225

Saldo Total Vigente

$49.952.774

Saldo Proyectado
519.720.000

Plazo promedio

39 meses

Promedio de valor cuota

$ 60.311=

« Indicadores

Para el desarrollo de la campana PAP “Los ahorros de la vida” se han propuesto
indicadores que miden la efectividad de las actividades implementadas. (Ver
cuadro 28).
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Cuadro 28. Indicadores PAP: Los ahorros de una vida

Evaluacion Indicador Meta Cumplimiento
Recaudo PAP Mes / Recaudo 1 0,82
Cumplimiento Venta
Proyectado Mes
# PAP vendidos Mes / # PAP 1 0,93

# de PAP vendidos
Proyectados Mes

Fuente: Autor

9.1.2 PAP “SuperPlan+”. Modalidad de ahorro a nifios y jovenes de 0 a 17 afios,
tiene como objetivo apoyar los suefios y proyectos de los asociados mas
pequefios. Dentro de los destinos de este producto se tienen: turismo, estudio o

libre destino.

Se define una tasa de interés estandar respecto a las demas modalidades de
PAP; sin embargo, se considera diferencial ya que el mercado no ofrece este
producto y su sustituto (cuentas para nifios) presentan una tasa inferior a la

propuesta.

La implementacién de las actividades de marketing ha tenido como resultado la
constitucion de 174 PAP “Super Plan+” con saldo total de $23,8 millones de pesos
con una cuota promedio de $26,859. Se tiene proyectado un saldo de $59 millones
de pesos. (Ver gréfica 19)
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Grafica 19. Presentacion PAP: SuperPlan+

SuperPlan+

Numero de PAP’s Constituidos

174

Saldo Total Vigentes

$ 23.859.003

Saldo Proyectado

$58.865.879=

Plazo promedio

13 meses

Promedio de valor cuota

$26.839=

Super Plan*

X/

% Indicadores
Para medir la efectividad de la campafia promocional desplegada para el PAP

SuperPlan+ se definieron los siguientes indicadores. (Ver cuadro 29)

Cuadro 29. Indicadores PAP: SuperPlan+

Evaluacion Indicador Meta Cumplimiento
Recaudo PAP Mes / Recaudo
Cumplimiento Venta 1 0,69
Proyectado Mes
# PAP vendidos Mes / # PAP
# de PAP vendidos 1 0,74
Proyectados Mes

Fuente: Autor
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7.1.3 Tarjeta Débito VISA. Las tarjetas débito VISA corresponde a la propuesta
realizada por Financiera Comultrasan para personas naturales entre los 0 y 70
afios de edad con cuentas de ahorro como medio transaccional para acceder a

sus depositos.

En la etapa de migracion, el mercado objetivo se centrdé en los asociados que
utilizaban la tarjeta débito como medio transaccional en los distintos canales,
titulares de mas de una cuenta de ahorro o que poseian saldos que permiten la

deduccion de la cuota de manejo.

Los resultados de la campafa permiten resaltar que se migraron 3.210 tarjetas en
el mes Marzo (78% de la meta) y en Abril 7.111 (59% de la meta). (Ver grafica 20)

Grafica 20. Tarjetas VISA colocadas activas

Tarjetas VISA colocadas activas

e 68 B8 a8

LECTRON ADULTO ELECTRONNINOS ELECTRON JOVENES

Detalle tarjetas Marzo activas

Detalle tarjetas Abril activas

E.""—'C)\J ELECTRON
o )3\" ‘J NNOE

Tarjetas migradas: 3.210
Meta: 4.126

Cumplimlento: 78%

Fuente: Autor

120



10. CONCLUSIONES

El disefio de las actividades de marketing orientadas a lograr la suficiencia de

recursos en las agencias de Tunja, Duitama y Sogamoso, permite concluir que las

acciones para lograr este propésito se deben orientar hacia las siguientes

actividades:

X/
L X4

X/
°

Campana institucional orientada a posicionar a Financiera Comultrasan como
una entidad de ahorro, tomando como referencia las razones que motivan a

las personas a ahorrar.

El fortalecimiento de la marca Financiera Comultrasan se debe fundamentar
en resaltar atributos claramente diferenciados y asociados especificamente al

contexto de los valores cooperativos.

Implementar programas de educacion financiera para las comunidades
involucradas, es un aporte de gran valor para lograr mejorar los niveles de

cooperativizacion.

La construccidon de una ventaja competitiva debe estar centrada en el
conocimiento del asociado, por esta raz6n Financiera Comultrasan busca
orientar la cultura del personal administrativo, comercial y operativo hacia el
asociado con el fin de personalizar los productos y desarrollar diversas

actividades orientadas al fortalecimiento del vinculo con los asociados.
Disefio de nuevas alternativas de productos de ahorro orientadas a diferentes

segmentos, basados en sus comportamientos respecto a la forma como

manejan sus excedentes de dinero y el uso transaccional de sus cuentas.
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Nuevos beneficios a los productos actuales, es una forma de estimular el uso
e incrementar los saldos en los productos que ya utilizan los asociados o dar
la oportunidad para evaluar otras alternativas que puedan estar mas alineadas

a sus necesidades y motivaciones.

Diseflar un portafolio de productos y servicios de ahorro e inversion
competitivo, orientado a los diferentes segmentos cuyos atributos vy

diferenciales que permitan reconocer a Financiera Comultrasan atractiva.

El empaquetamiento de servicios financieros es una alternativa propuesta por
Financiera Comultrasan orientada a lograr que los usuarios de crédito asuman
la costumbre de ahorrar parte de sus ingresos y que los asociados
ahorradores consideren atractivo incrementar los saldos de sus productos de
ahorro como consecuencia de los beneficios derivados de tener acceso a

servicios de crédito.

Ofrecimiento de productos que den respuesta a los motivos asociados a metas
de ahorro con un horizonte entre seis meses y tres afios para personas y
familias. Proponer un grupo de productos diferenciados teniendo en cuenta la
edad de los ahorradores como una de las alternativas para estimular la cultura

del ahorro.
Expandir los canales de acceso fisicos a servicios financieros, permite a los
asociados tener acceso a nuevas oportunidades para incrementar el uso de

servicios financieros de captacion.

La implementacion de canales de venta especializados permite lograr acceder

a segmentos del mercado con necesidades muy particulares.
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X/
*

X/
L X4

X/
°

Integrar las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion con el fin de
ampliar los servicios a los asociados, permitiendo mayor agilidad, oportunidad
y facilidad para realizar transacciones monetarias o0 no monetarias, compra de
productos financieros, solicitud y apertura de servicios, ademas de integrarlos
en una comunidad en donde se fomente una cultura de hacer negocios en la

web (e-comerce).

Aprovechar los avances en la tecnologia de la comunicacion e informacion
logradas por el sector financiero en Colombia en lo relacionado con el
desarrollo de plataformas tecnol6gicas transaccionales con el objetivo de
cooperativizar poblaciones que tradicionalmente han estado lejos del alcance

del sistema financiero.

La incorporacién de la tecnologia de los teléfonos moéviles permitird a los
asociados utilizar aplicaciones que permitiran profundizar el uso de productos
financieros. Por esta razén los esfuerzos que se hacen al interior de la
cooperativa para modernizar la plataforma tecnologica para permitir el acceso
de los asociados desde dispositivos moviles, es una accidn que se orienta en
el este sentido.

Los programas de capacitacién del personal que labora en las agencias son la
base para lograr el fortalecimiento de las relaciones con los asociados,
orientando a lograr excelente conocimiento del portafolio de servicios
financieros y hacer realidad, en sus actividades cotidianas, los valores

corporativos y cooperativos que definen el actuar de Financiera Comultrasan.
La “virtualizacién” es la clave que articula la construccion de relaciones con los

clientes, se traduce en desempefos superiores debido a la mejora en la

fidelidad de los mismos. Los medios tradicionales pierden peso en la
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X/
*

X/
*

X/
L X4

X/
L X4

construccion de relaciones con los clientes dando paso a los medios basados
enlas TIC's

Premiar a los asociados acumulando puntos por el uso frecuente del portafolio
de servicios para ser redimidos por productos o servicios, es una forma de

motivar el incremento de los saldos en los productos de captacion.

Los indicadores de gestion propuestos permiten evaluar la efectividad de las
estrategias propuestas, solo se advierte que los resultados propuestos

requieren acciones de largo plazo.

La realizacion de las actividades de marketing propuestos requiere la inversion
de recursos que solo podran ser recuperados en el largo plazo, teniendo en

cuenta que ganar el reconocimiento y la confianza requiere tiempo.

Los resultados logrados como consecuencia de la implementacion de algunas
de las actividades de marketing propuestas permiten confirmar que es posible
estimular la demanda primaria y selectiva de productos de captacion, haciendo

realidad alcanzar las metas previstas.
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11. RECOMENDACIONES

La experiencia del disefio y la implementacion del Plan de Marketing Operativo

deben servir a Financiera Comultrasan como elemento de referencia para ser

tenido en cuenta en la solucion de problemas relacionados con suficiencia de

recursos en agencias ubicadas en otros departamentos en donde la cooperativa

ofrece su portafolio de servicios de captacion.

*
L X4

X/
L X4

Se resalta la importancia de tener un plan de estratégico de marketing para
cada departamento o grupo de agencias que debe estar alineado con los
procesos de planeacion a nivel corporativo. Este documento debe servir de
marco de referencia para que la gerencia regional y los directores de las
agencias disefien los programas y actividades de marketing ajustadas a las

necesidades particulares de las regiones.

Realizar estudios de mercados por grupos de agencias es una actividad de
gran valor, teniendo en cuenta que la informaciéon relacionada con el
comportamiento de uso de productos financieros de captacion deben tener
diferencias significativas asociados a procesos culturales propios de cada
region y a condiciones econdmicas particulares de las poblaciones de interés

para la cooperativa.

El mejoramiento de los procesos operativos es una condicibn de gran
importancia para lograr fortalecer la lealtad de los clientes, en este sentido se
debe agilizar la incorporacion de los avances de las tecnologias de
comunicacion e informacion que faciliten el uso de los productos financieros de

captacion.
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X/
L X4

X/
L X4

Los departamentos de apoyo que operan desde la oficina central en servicios
transversales como investigacion y desarrollo de productos, comunicacion,
relaciones publicas, entre otras, deben conocer anualmente en detalle
aspectos particulares de cada region relacionados con el entorno, los
comportamientos respecto del uso de productos de captacion y el
posicionamiento de la cooperativa, entre otros, con el fin de ajustar politicas y
estrategias generales de la cooperativa a las condiciones particulares de una

region.

Es notable que el grupo directivo a nivel central debe contribuir con la
asignacion recursos necesarios para implementar los programas y actividades
de marketing requeridas para dar respuesta a la suficiencia de recursos,
tomando como referencia las oportunidades identificadas en el analisis

situacional.

Es importante estudiar los avances logrados en los indicadores propuestos por
regiones o grupos de agencias como una actividad de la gestion del
conocimiento, el proposito fundamental debe ser el uso efectivo de los recursos
asignados y mejorar los indicadores de productividad.
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