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RESUMEN:

La mayor parte de las entidades financieras, se dedican constantemente a realizar investigaciones
sobre las necesidades del mercado y de sus clientes potenciales, sin embargo a medida que
avanza el tiempo y las entidades evolucionan, el esfuerzo por traer nuevos clientes se esta
perdiendo, en razén a que los clientes antiguos estan dejando de comprarle a la entidad con la que
estan y finalmente se estan yendo con otras. Para este punto es primordial realizar un analisis de
la informacion existente en la entidad, para lograr identificar, que variables consideran los clientes

son determinantes a la hora de comprar los productos y servicios financieros.

Se utilizé la informacion de una encuesta de servicio, de una cooperativa de ahorro y crédito, la
cual indaga con sus asociados acerca de diversos factores o atributos de la cooperativa, y aclaran
el panorama para determinar a partir de esta, las variables que son determinantes en la compra y

las relaciones existentes entre las variables estudiadas.

A través de este trabajo se busca generar una herramienta, con componente estadistico que
permita a las entidades validar si sus estrategias de ventas y los ofrecimientos a los consumidores
financieros finales, son o no suficientes para incentivar la compra de estos, todo lo anterior a partir
del analisis de las relaciones existentes entre las variables contenidas en la encuesta realizada y el
analisis sociodemografico de los datos, las demas variables incluidas en este trabajo, en este

punto es muy importante hacer suficientes asociaciones entre las variables.

’ Trabajo de grado.
Facultad de Ciencias. Especializaciéon en Estadistica. Dr. Gabriel Yafiez Canal
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DESCRIPTION:

Most financial companies are constantly engaged in research on the needs of the market and its
prospects, however as time progresses and companies evolve, the effort to bring new clients is
missing, because the old customers are don’t buy the products and services, are finally, they are
going with others companies. In this point it is essential to carry out an analysis of existing
information on the company, to identify which variables are determinants to the customers when

they buy the financial products and services.

The information from a survey of service, of a credit union, which delves with partners on various
factors or attributes of the credit union was used, and clarify the path to the determinate variables

for buying and relationships between the variables studied.

Through this work it is to generate a tool with statistical component that allows entities to validate
whether their sales strategies and offerings to end financial consumers, or not enough to encourage
the purchase of these, all of the above from analysis of the relationships between the variables in
the survey and socio-demographic analysis of the data, and the other variables include in this work,

in this point is very important to do a lot of associations between them.

Grade work.
Science Faculty. Specialization in Statistics. Dr. Gabriel Yafiez Canal.
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INTRODUCCION

La economia colombiana se ha visto afectada en el dltimo afio por las variaciones
en el valor de las acciones y la pérdida de confianza de los inversionistas en la
economia local, lo que ha hecho que empresas de todos los sectores hayan
disminuido la rentabilidad de sus negocios, lo que hace que la competencia por
atraer nuevos clientes a las empresas esté creciendo cada vez mas, con
diferentes estrategias: precios, calidad en el producto, conocimiento de los
empleados de las compairiias sobre el negocio, o el servicio percibido en el talento
humano. Sin embargo, lo desconocido por muchos es el impacto de cada una de

estas variables en las ventas de las empresas.

Para el sector financiero y cooperativo, el panorama no es muy diferente. Si se
observa el mapa de Colombia, visualizando todas las empresas que prestan
servicios de ahorro y crédito, se puede concluir que tienen pobladas todas las
zonas y que con la estrategia de educacion e inclusion financiera se han
conectado con todas las localidades del pais, inclusive con las méas apartadas,
valiéndose, por ejemplo, de los corresponsales no bancarios o los proyectos de

bancarizacion del gobierno.

En este contexto de aumento de competitividad en el sector de los servicios
financieros, la pregunta que se pretende resolver en este trabajo es la siguiente:
¢, Qué variables se relacionan con la venta de productos y servicios financieros, de

una cooperativa de ahorro y crédito?

Responder esta pregunta ayudara a las areas comerciales, de servicio y
estratégicas de esta entidad en la toma de decisiones adecuadas para la

formulacién de la estrategia de negocio.
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1. JUSTIFICACION

Las entidades financieras, bien sea bancos, cooperativas financieras o de ahorro y
crédito, basan su estrategia de negocios en los costos de los productos y
servicios, en las tasas de interés, en los servicios virtuales y canales que facilitan
el contacto y el movimiento financiero, todas estas encaminadas a satisfacer las
necesidades y expectativas de sus clientes. No obstante, estas entidades se
encuentran con que luego de ejecutar sus proyectos, sus clientes no estan
completamente satisfechos, debido a que en alguna parte de la ejecucion el
proyecto fall6, pudo ser la tecnologia, el proceso de venta, el personal de la

sucursal, la comunicaciéon entidad — cliente o cliente — entidad, entre otras.

Lo anterior hace que los productos y/o servicios que se disefiaron en estas
entidades financieras como generadores de rentabilidad entren en declive, dado a

gue la confianza de los clientes se ha visto afectada.

De esta forma el objetivo de este trabajo es brindar una herramienta que ayude a
las entidades financieras a identificar en qué variables deben centrar sus
esfuerzos y cuédles son las asociaciones entre ellas en un proceso de venta

exitoso.
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2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GENERAL

Explorar las asociaciones existentes entre la venta de productos y servicios y
algunas variables relacionadas con las percepciones de los clientes y las
exigencias para acceder a los servicios en una entidad prestadora de servicios de

ahorro y crédito.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

[1 Editar una base de datos con las variables relacionadas con la venta de

productos y servicios financieros asi como informacién socio demogréfica.
71 Implementar la técnica de Andlisis de Correspondencias en la base de datos y

analizar los resultados, para determinar las variables que inciden en la venta

de productos y servicios financieros.
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3. ANTECEDENTES

En el ambito nacional muchas entidades ofrecen productos y servicios financieros,
crédito, ahorros programados, cuentas de ahorro, cuentas corrientes, depositos a
término o depdsitos a término fijo, a través de la red de sucursales y agencias

virtuales para facilitar el vinculo con sus clientes.

El negocio esta centrado en mantener sus clientes fidelizados, para que de esta
forma ellos contribuyan a la captura de nuevos clientes para cada entidad. En este
contexto surgen preguntas como ¢ Qué factores determinan la venta de productos
y servicios financieros? ¢Cuél es el efecto de estos factores en la realizacién
efectiva de la venta? ¢qué deben hacer los bancos para convencer a sus clientes
de que adquieran los productos que disefian “segun sus necesidades™?. La
solucion a estas inquietudes se traduce en un mayor numero de cierres de venta

y, por ende, mayor rentabilidad para el negocio financiero.

Para entender el funcionamiento de las estrategias comerciales, que no son mas
que la determinacion de actividades a realizar para lograr la adquisicion de
productos y servicios, es necesario comprender la experiencia en algunas

entidades financieras.

El Banco de Colombia, Bancolombia, es considerada como la entidad financiera
mas grande en el pais, su estrategia comercial estd basada en una campafa
denominada “Le estamos poniendo el alma” que esta disponible en su pagina web
y a la que en sus inicios se le hizo por parte del banco, la suficiente publicidad
para que en Colombia se tuviese claro que en realidad la campafa empieza con
‘le estamos poniendo el alma, desde adentro”, refiriéndose a que lo mas

importante para incrementar los ingresos del banco, sus clientes y la motivacion
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de estos para comprar, es a través de su capital humano, y de lo motivados y
felices que sus empleados se encuentren con su labor en la entidad.

Este proyecto cuya ejecucién se inicié en 2011, se basa en que el empleado se
sienta parte de la compafiia, motivandolos con diversos incentivos econémicos,
educativos, de recreacion, y llevandolos a pensar que no se trata de trabajar por

un salario, sino por la sonrisa de su cliente.

Debido al movimiento negativo del mercado que impacté el 2015, no ha sido
posible evidenciar el impacto de la estrategia de Bancolombia que también es
llamada la banca humana, en los resultados del grupo, ya que el valor de su
accion, como la de muchas entidades presentes en la bolsa, ha acompafado en

su declive al precio del petréleo.

Pineda (2014), en un trabajo del programa en alta gerencia de la Universidad
Militar Nueva Granada, analiza los factores claves de crecimiento para Davivienda,
concluyendo que “para el caso del Banco Davivienda, su marcada orientacién al
cliente le ha permito crecer hasta convertirse en el tercer banco en el mercado
financiero del pais, con potencial para cada vez méas subir en ese escalafon. En
sintonia con lo anterior, es necesario tener claro que la industria bancaria esta en
constante evolucion, por lo que se hace necesario que toda la organizacion esté
en constante desarrollo de productos que satisfagan las necesidades cambiantes

del mercado.

En el banco AwVillas, la estrategia comercial segun comentan algunos de sus
empleados, inicia con la seleccion del capital humano. Para el banco contar con el
mejor personal garantiza la atencibn adecuada para el cliente, ya que su
formacion corporativa no solo se basa en la venta de productos y servicios, si no
en el &mbito de la educacion financiera, mostrando a cada cliente la necesidad de
controlar el uso de los productos financieros para garantizar la estabilidad de sus

finanzas personales.
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El banco AwVillas utiliza un aplicativo para el desarrollo de la estrategia comercial
a través del cual se disefio e implement6 el sistema CRM, que es la herramienta
tecnoldgica que administra la informacion del cliente y agrupa e integra la misma
en cada interaccion de la entidad-cliente, sirviendo como base para la
organizacion de las actividades encaminadas a los cierres de ventas, contando
con un proceso no solo de ejecucion sino también de monitoreo y control de las
actividades que encaminan a su fuerza comercial al cumplimiento certero de las
metas institucionales. Esta herramienta ofrece dentro de sus aplicaciones la
segmentacion o perfilamiento de los clientes a través de la cual se busca aplicar
en cada uno de ellos una estrategia especifica de acuerdo con sus necesidades.

Adicionalmente, en la estrategia de ventas del banco AwVillas, también se
encuentra el desarrollo del proceso de servicio al cliente que tiene como
fundamento 3 pilares basicos que son: tiempos de respuesta, menos
equivocaciones y actitud de servicio, de las que se desprenden actividades
especificas que debe realizar el personal de cada area de acuerdo con el servicio
que presta y el impacto de su labor en la atencién del cliente final, toda esta
informacion fue recopilada en diferentes entrevistas con empleados de los mandos
medios y de la operacion, quienes desde su proceso de formacion son receptores

de la estrategia comercial del banco.

Para confirmar los conceptos antes descritos, en el trabajo adelantado por
estudiantes que optan por el titulo de Magister en Administracién con énfasis en
mercadeo, de la universidad ICESI se menciona que “Los factores de éxito en la
competitividad de las entidades financieras son: Servicio al cliente, Tecnologia,
Innovacién, Recurso Humano, Diversificacion del Portafolio, Conocimiento del
Mercado, Eficiencia Operacional, Calidad en los Servicios Prestados, Tecnologia

de la Informacion y de la comunicacion”. Cerén y Hoyos (2010).

Asi mismo el trabajo “La cultura de servicio de las entidades financieras en

Colombia: un analisis para incrementar la generacion de valor” concluye que:

18



"aunque los costos de los servicios bancarios son una queja recurrente, cuando se
pregunta a los clientes que se deberia mejorar en los bancos, la mayoria de
respuestas dicen que ofrecer una buena atencion al cliente, con personal amable y

un servicio de calidad.” Bernal, (2015).
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4. MARCO TEORICO

Las estrategias en los departamentos de mercadeo y ventas dentro de una entidad
financiera, se centran en el analisis, evaluacion, administracion y seguimiento del
comportamiento del cliente, a la hora de acceder o comprar los productos y

servicios.

No obstante las variaciones en el mercado implican que estas estrategias deban
ser flexibles y sujetas a cambios de acuerdo con las percepciones de los clientes y
las necesidades cambiantes en ellos.

Factores como la edad, sexo, nivel educativo, estado civil, ocupacion y otros
factores demograficos, son comunmente utilizados para analizar a los clientes, y

para disefiar estrategias de acuerdo con cada grupo objetivo.

Otro factor que se considera en mercadeo clave para el disefio de la estrategia
comercial, es por ejemplo la tendencia de compra de un cliente, que puede
orientar al vendedor no solo sobre el producto que debe ofrecerle, si no las
caracteristicas y condiciones en las que este debe ser ofrecido.

En el presente trabajo se utilizara el andlisis de correspondencias que nos
permitira observar las asociaciones de las variables incluidas en una encuesta de
servicio al cliente, con los montos comprados en productos de ahorro y crédito de
los clientes encuestados, para de esta forma dar una herramienta que facilite la
toma de decisiones dentro de entidades financieras y cooperativas de ahorro y

crédito de la region.

Es asi como en este capitulo se expone el marco tedrico concerniente a la técnica
estadistica del Analisis de Correspondencia Mudltiple (ACM) utilizada en el

desarrollo de este trabajo.
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4.1. ANALISIS DE CORRESPONDENCIA (AC)

Segun Pefia (2002) el andlisis de correspondencias es una técnica descriptiva
para representar tablas de contingencia, es decir, tablas con donde recogemos las
frecuencias de aparicion de dos o mas variables cualitativas en un conjunto de
elementos. Constituye el equivalente de componentes principales para variables
cualitativas. La informacion de partida ahora es una matriz de dimensiones i x j,
gue representa las frecuencias absolutas observadas de dos variables cualitativas
en n elementos. La primera variable se representa por filas, y suponemos que
toma i valores posibles, y la segunda se representa por columnas, y toma j valores

posibles.

La idea, como en componentes principales, es reducir el numero de dimensiones
de tal forma que se puedan observar las asociaciones que puedan existir entre las

categorias de las variables en estudio.

En el analisis grafico, el nivel de asociaciébn no es otra cosa que la proximidad
entre los puntos representados, es decir la cercania entre las modalidades de
cada variable.

Generalmente el andlisis de correspondencia se sitia en un espacio R (n=2), y
representa la lejania o cercania entre los puntos o categorias, de forma tal que se

puedan hacer asociaciones de proximidad y semejanza existentes en ellas.

4.1.1 Tabla de contingencias: En la tabla de contingencias, se representan las
variables X e Y en dos variables categoricas, para X con valores (Xi, ... Xr) y para
Y, con valores de (Yi, ... Yc), para n elementos de una poblacién de la cual

provienen los datos.
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En la tabla de contingencia las modalidades o categorias de cada variable, tienen
una participacion total con relacion a las demas variables del estudio, es ahi donde
es importante observar esta participacion desde la frecuencia de cada uno de los
cruces. En la Figura 1, se muestra la estructura general de la tabla de
contingencias para un andlisis de correspondencias simple, de ahi se derivara de
igual forma la tabla que incluya las frecuencias de las relaciones entre variables.

Figura 1. Estructura de la tabla de contingencias.

XY yi Vi y- Marginal Y
X, n, n, n,
X i n; n n
X n. n, n. n.
Marginal X n, n, n, n
Fuente:” Andlisis de Correspondencias”, Scampus.com, Estadistica

http:/[www.5campus.com/leccion/correspondencias

En la tabla de contingencias se definen los siguientes perfiles:

71 Perfiles condicionales: Son los valores que en la tabla de contingencia
describen las distribuciones conjunta asociadas a la tabla de
correspondencias, y pueden realizarse para la tabla de perfiles fila o la tabla

de perfiles columna.

11 Perfiles fila: Es la razén de las frecuencias absolutas y los marginales de
fila en la tabla de contingencia y describen las distribuciones condicionadas
de la variable Y por las categorias de la variable X.
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1 Perfiles columna: Es la razon entre las frecuencias absolutas y los
marginales de columna, y describen las distribuciones condicionadas de la

variable Y por las categorias de la variable Y.

4.1.2 Dependencia e independencia en las tablas de correspondencias: Para
Pefa (2002), el contraste de independencia entre las variables fila y columna en
una tabla de contingencia | x J se realiza con el estadistico:

(fr. observadas — fr.esperadas)?

X? =
2 fr.esperadas

En la hipétesis de independencia, X? sigue una distribucién X con (I-1) x (J-1)

grados de libertad. De acuerdo con la notacion anterior, la frecuencia esperada en
cada celda de la fila i, suponiendo independencia de filas y columnas, se obtendra
repartiendo el total de la fila, nfi., proporcionalmente a la frecuencia relativa de

cada columna, f.j .

Figueras. (2003), relaciona en su articulo que para todos los analisis desde el
punto de vista estadistico, realizar las pruebas de independencia de las variables,
para el caso de las tablas de correspondencia la existencia o no de algun tipo de
relacion entre las variables Xy Y, se analiza con los contrastes de hipotesis sobre

la independencia de dichas variables.

El test de hipétesis habitualmente utilizado es el de la x* de Pearson, donde la
hipdtesis nula H,= X e Y son independientes, y la hipotesis alternativa H, = X e Y

son dependientes.
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En este caso el estadistico del Test viene dado por la expresion 2, donde valores

pequefios significan que los valores de hij y €;; son cercanos y se acepta la
hipoétesis nula; al contrario valores grandes rechazan la hipotesis nula.

Al encontrar dependencia entre las variables X e Y, es conveniente analizar los
perfiles condicionales de fila y columna asi como los residuos del modelo para
estudiar el tipo de dependencia que existe entre ellas, los residuos mas utilizados

son los residuos tipificados corregidos.

4.1.3 Interpretacion de los resultados: La primera salida que es analizada,
corresponde a la inercia, que mide el grado total de dependencia existente entre
las variables X e Y. Para este analisis se deben observar, las proporciones de
inercia explicada y las proporciones de inercia para cada uno de los factores
construidos. La proporcion acumulada ayuda a decidir el nUmero minimo de

dimensiones necesario para explicar dichas dependencias, La inercia total viene

dada por:
GZ

IT =—
T

Y se tiene que:

k
-3
k=1

Ca

-
=

n; dy =

= n; b}.k

# ba

k k
i
k=1 j=1 k=1 j=1

A partir de IT se calculan las proporciones de inercia explicada y acumulada.

Los factores o ejes factoriales son construidos por combinaciones lineales de las
categorias de las variables analizadas, y se llama contribucion a la importancia

relativa que posee cada categoria en la construccion de un determinado eje.
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Para medir la calidad de la representacion que tienen las categorias en los ejes
construidos se utilizan los cuadrados de los cosenos que son Utiles para analizar
las proximidades entre los puntos haciendo hincapié en aquellos factores cuyas
contribuciones sean mas elevadas a la hora de explicar dichas proximidades, de

esta forma los cosenos vienen dados por:

Que representa los cuadrados de los cosenos de los angulos entre la dimension k-

ésimay el punto representando el perfil de la fila i-ésima

Y por:
- b}"k
Cout) = 51 2
1=1 %

Que representa los cuadrados de los cosenos de los angulos entre la dimensién k-

ésima y el punto representando el perfil de la columna j-ésima.

4.2. ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS MULTIPLE (ACM)

En la primera fase del capitulo se mostré el analisis de correspondencia simple
(AC), a través del cual se analizan las asociaciones y relaciones existentes entre

dos variables y sus modalidades.

No obstante para la mayor parte de los analisis estadisticos se requiere el uso de
muchas variables con el &nimo de evaluar no solo la relacion que existe entre
estas y la variable respuesta, sino que ademas permita ver la relacion que existe

entre las distintas variables explicativas.
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En este punto es claro que cada variable contiene diferentes categorias que han
debido fijarse de acuerdo con el criterio del investigador, para este caso el ACM
contribuye a la determinacién de las relaciones existentes entre las categorias de
las variables, permitiendo de esta forma realizar un analisis exhaustivo que rompe

los limites del AC.

La técnica mas utilizada para realizar el analisis de correspondencia mdltiple, inicia
con la realizacion de la llamada Matriz de Burt, con estructura B = Z'Z, a través de
esta se construyen las cajas correspondientes a las frecuencias derivadas de los
cruces de las variables 2 a 2, asi como también se observa que en los bloques
diagonales se incluyen las frecuencias marginales de cada una de las variables

analizadas.

De esta forma se toman como dimensiones aquellas cuya distribucién a la inercia

supera (1/p).

En la Figura 2 se muestra la estructura de una tabla disyuntiva para un analisis
factorial (AFC).

Figura 3. ACM: Analisis factorial (AFC) de una tabla disyuntiva

1 P J Lo Pq
1] : .

laj g
Donde:
n= individuos

g=variables cualitativas
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p,= modalidades de la variable k

q
p= Z pk = total de columnas
k=1

1
F = (zi_;l'] Z:-}- = {ﬂ
De ahi se definen:
zi.= g enla fila i — ésima

Margenes:{z. j = individuos que tienen modalidad j — ésima

Matriz a diagonalizar: S = iz’zﬂ‘l = é BD™* con D = diagonal (z;)

Para la nube de puntos en ACM, Perfiles se tiene que:

3:‘_;'

2
Puntos (coordenadas): ﬁ =

Tabla: éz

Donde los perfiles — fila (individuos), estan representados por:

Métrica: diagonal: {:—q}

. . 9 e 2oy N 2
Distancia x2: d*(i, ") —;Ef,?:l(zf}-— Z7)

Eji
Puntos (coordenadas): E:L
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£l
Peso:; =
ng

Y los perfiles — columna (modalidades)

Métrica: diagonal (?) = diagonal E) = diagonal(n)
Distancia x*: d*(j,j") = n Xj-,(£ — 5)°

De esta forma se tiene que para los perfiles de fila:

T gy N 2 _ 0 1
d (Lrl:] _;E_?zl(zij_ zz"_;l'] - E_J'EM:'ES___

a j
Asi con Mii": modalidades que tiene solo un individuo i 0 i". entre mas modalidades

tengan en comun los individuos mas parecidos seran.

Y para los perfiles columna:
Tpe +y — P S Zifya
@2G,j) =n G- T
De esta forma en los perfiles columna entre mas objetos tengan solo una j o |
mayor es la distancia.
De acuerdo con lo anterior en la interpretacion de los datos se entiende que:

¢ Dos modalidades escogidas por los mismos individuos coinciden.

e Dos individuos son cercanos al elegir las mismas modalidades

Es asi como en el ACM, también se debe contemplar la inercia de las
modalidades, de la variable y la total, pero antes de eso se debera tener en cuenta

el centro de gravedad.

El centro de gravedad de nube de modalidades esta dado por:
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=

k2]
i z. 1 _ z..  2zif 1 )
d*U,G]=nZ—”.——‘=nz—”.——j.+—n=—.—1
(s Z.] n fuz.j] mz.j n°  Z.]
i=1 =1

Entre mas grande sea la distancia, el efectivo es pequefio.

i i PN =i =2 (A _1)=1(1 =
Inercia de la modalidad j: 1(j) o (. G) - {SJ 1) q{l - ]
Entre mas grande sea la inercia, el efectivo es pequefio

. . . 1 Z.] 1
Inercia de la modalidad k: I(k) = Z%Z, 1(j) = E?L; (1-39)= ~(e— D

. . , . . . . 1
La inercia crece con el nimero de modalidades. Si p, = 2 — minimo "

La inercia total se considera sin significado estadistico.

De acuerdo con lo anterior en los analisis de correspondencias mdltiples se

debera tener en cuenta lo siguiente:

71 Dos individuos se parecen si tienen casi las mismas modalidades, es decir

que estos estan proximos si han elegido globalmente las mismas

modalidades.

1 Si existe proximidad entre modalidades de variables diferentes en términos

de asociacion, son cercanos si han sido elegidas por el mismo conjunto de

individuos.

1 Si existe proximidad entre modalidades de una misma variable en términos

de parecido, puede ser porque 1, son excluyentes por construccién, o 2, Si

son cercanas es porque los individuos que las poseen presentan un

comportamiento parecido en las demas variables.
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Los analisis que se deriven del analisis de correspondencias multiple, daran como
resultado entonces, conclusiones no solo sobre las variables, sino también de sus

modalidades y los individuos incluidos en el analisis.
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5. ANALISIS DE DATOS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

La exposicion de los resultados de esta investigacion se organiza en dos grandes
apartados: en la primera parte se muestran los resultados obtenidos con los
analisis descriptivos de las variables de estudio haciendo uso de tablas de
frecuencias, diagramas de barras, histogramas y los principales estadisticos
descriptivos de tendencia central y dispersion, de acuerdo a las caracteristicas de
las variables. En una segunda parte se realiza el Andlisis de Correspondencia
Multiple con el propdsito de observar como correlacionan las distintas modalidades

de las variables definidas en escala nominal.

Los datos del presente trabajo, fueron obtenidos de las bases de datos de la
Gerencia de Servicio al Cliente de una cooperativa de ahorro y crédito de
Santander, una de las cuales incluye una metodologia de encuesta con 3.623
clientes encuestados con corte 31 de diciembre de 2015, los cuales respondieron
acerca de la percepcion sobre diversos temas referentes a la atencion, servicio y
productos percibidos dentro de la entidad, ademés de variables caracteristicas
tales como edad, tipo de cliente, agencia o sede donde esta radicado el titular,

departamento y zona a la que pertenece la agencia.

Una segunda base de datos fue incluida en el estudio la cual comprende el
namero de ventas totales por agencia durante el 2015, lo anterior con el animo de
validar, si la calificacion de las variables medidas en la encuesta de servicio y su
puntuacién por agencia, se relacionan con las ventas totales en 2015 de esas

agencias.

La encuesta contiene 23 preguntas y 15 variables de caracterizacion del asociado,
de las cuales fueron seleccionadas 15 preguntas y todas las variables de
caracterizacion que, de acuerdo con la experiencia de otros estudios realizados
en la entidad, estan relacionadas con el éxito de los procesos de venta, las cuales

se mencionaron y describieron en el capitulo anterior.
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Con el propésito de conocer los datos del estudio, se procede en primer lugar a
realizar los correspondientes andlisis descriptivos de las variables de estudio. Las
variables continuas fueron categorizadas teniendo en cuenta los valores de los
estadisticos descriptivos y los intereses particulares de este estudio. Igualmente,
algunas variables nominales con demasiadas modalidades fueron recategorizadas

agrupandolas segun la similitud entre ellas.

La base de datos obtenida fue registrada con el software Microsoft® Excel 2010.
Los procedimientos estadisticos se realizaron con los software estadisticos
Statistical Package for the Social Sciences® (SPSS 22.0), ® STATGRAPHICS y
Systéme Portable pour I'Analyse de Données ® (SPAD v56).

5.1. ANALISIS DESCRIPTIVOS DE LAS VARIABLES

Los analisis descriptivos realizados se organizan sobre las dimensiones
establecidas en este estudio. Se incluyen tablas de frecuencias, histogramas y

diagramas de barras.

5.1.1 Dimension sociodemografica: En esta dimension se tienen en cuenta las

variables edad y zona.

[1 Variable: EDAD

Los principales estadisticos descriptivos y el histograma de frecuencias se

presentan en la Figura 3.
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Figura 4. Histograma de frecuencias para EDAD.

ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS HISTOGRAMA DE FRECUENCIAS

N 3623 .
MEDIA 46,57 _ / TRAHNNG

DESVIACION ESTANDAR 13,6 W

404

Frecuencia

207

COEFICIENTE DE VARIACION = 29,22% %

Fuente: Autor

El histograma de frecuencias de la variable edad muestra un comportamiento
bastante simétrico de los datos. La media 46,57 afios, mediana igual a 47 afios y
una desviacién estandar de 13,6 afios. El 68% de los datos se ubica entre 33 y 60

afnos.

La categorizacion de esta variable establecioé cinco categorias cuyas frecuencias

se exhiben en la Tabla 1.

Se puede ver que el 82,9% de los asociados son personas jévenes, menores de
60 afos. Casi la mitad de los asociados (49,1%; 1781) tienen entre 41 y 60 afios y

una tercera parte (33,8; 1223) son los mas jovenes con menos de 40 afios.
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Tabla 1. Tabla de frecuencias para la variable EDAD.

) FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES
ABSOLUTA RELATIVA  ACUMULADA
1 De 18 a 30 afios 526 14,5 14,5
2 De 31 a 40 afos 697 19,2 33,8
3 De 41 a 50 afos 925 25,5 59,3
4 De 51 a 60 afios 856 23,6 82,9
5 Mayor de 60 afios 619 17,1 100,0
Total 3623 100,0
EDAD
0 5 10 15 20 25 30
De 18 a 30 anos | 14,5
De 31 a 40 anos | | 19,2
De 41 a 50 ahos | | 25,5
De 51 a 60 anos | | 23,6
Mayor de 60 afios | | 17,1

Fuente: Autor

[1 Variable: ZONA

Para la variable ZONA, que hace referencia a la zona del pais donde reside el
asociado, se establecieron 3 categorias: zona de la costa, zona Cundiboyacense y

la zona de los Santanderes.

La zona de la Costa incluye 10 agencias o sedes de la cooperativa, la zona
Cundiboyacense esta constituida por 6 oficinas y la zona de los Santanderes que
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agrupa 34 agencias y es la zona de mayor representatividad que tiene la

cooperativa en el pais.

Tabla 2. Tabla de frecuencias para la variable ZONA.

] FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES
ABSOLUTA RELATIVA ~ ACUMULADA
1 COSTA 690 19,0 19,0
2 CUNDIBOYACENSE 352 9,7 28,8
3 SANTANDERES 2581 71,2 100,0
Total 3623 100,0

ZONA

0 10 20 30 40 50 60 70 80

COSTA 79

CUNDIBOYACENSE 97

SANTANDERES 712

Fuente: Autor

La zona de los Santanderes es la de mayor participacion (y mayor namero de
oficinas como se menciond anteriormente) con un 71,2% (2581) de los asociados.
En orden descendente, y muy lejos, esta la zona de la costa con el 19% (690) y la
de menor participacion en el pais, la zona cundiboyacense con un 9,7% (352) de

los asociados.

35



5.1.2 Dimensién Tipo de cliente: En esta dimensién se consideraron las
variables PRODUCTO y CLIENTE.

[ Variable: PRODUCTO

La variable PRODUCTO define las ventas y se categoriz6 segun el niumero de
productos que tiene el asociado con la entidad en tres categorias: monoproducto,

biproducto y poliproducto.

Como su mismo nombre lo indica, la primera categoria, Monoproducto, incluye los
clientes con un solo producto con la cooperativa; Biproducto, hace referencia a los
clientes que tienen dos productos con la entidad; y la tercera categoria,
Poliproducto, aglomera a los clientes que tienen con la cooperativa de 3 a 4
productos. Es importante anotar que el nimero total de productos ofrecidos por la
entidad es de cuatro: Ahorros, PAP, CDAT y Crédito.

En la Tabla 3 se presenta la tabla de frecuencias para esta variable y en la parte

inferior, el correspondiente diagrama de barras.

Tabla 3. Tabla de frecuencias para la variable PRODUCTO.

] FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES
ABSOLUTA RELATIVA  ACUMULADA
1 MONOPRODUCTO 824 22,7 22,7
2 BIPRODUCTO 1400 38,6 61,4
3 POLIPRODUCTO 1399 38,6 100,0
Total 3623 100,0
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PRODUCTO

0 10 20 30 40 50
MONOPRODUCTO | 22,7
BIPRODUCTO | | 38,6
POLIPRODUCTO | | 38,6

Fuente: Autor

Los resultados muestran que solo un poco mas de una quinta parte de los
asociados (22,7%; 824) tienen un solo producto adquirido con la cooperativa. El
restante (61,4%; 2799) tienen en proporciones iguales, dos productos, o mas de

dos productos.

[1 Variable: CLIENTE

La variable cliente hace relacién al perfil de cliente de la cooperativa, visto desde
el punto de vista de ser asociados que tienen productos de crédito (deudor) o

productos de ahorro (ahorrador) con la entidad.

Tabla 4. Tabla de frecuencias para la variable CLIENTE.

) FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES
ABSOLUTA RELATIVA  ACUMULADA
1 AHORRADOR 1827 50,4 50,4
2 DEUDOR 1796 49,6 100,0
Total 3623 100,0
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CLIENTE

0 10 20 30 40 50 60

AHORRADOR ‘5Q4

DEUDOR ‘4&6

Fuente: Autor

Se aprecia en la Tabla 4 que la cooperativa esta relativamente balanceada en
relacion a los clientes de crédito, como también a los de ahorro. Es asi que el
50,4% (1827) son asociados ahorradores y el restante 49,6% (1796) son
asociados deudores.

5.1.3 Dimension percepcion del servicio: Esta dimension agrupa las variables
que se relacionan con la atencion y servicio ofrecido por la cooperativa a sus

asociados tales como: atencion, conocimiento, informacion, caja y servicio.

T Variable: ATENCION

Esta variable hace relacion a la agilidad en la atencién que perciben los asociados
por parte de la asesores de la cooperativa. Dadas las bajas frecuencias de las
categorias muy lenta, lenta y regular, se consider6 agruparlas en una sola
categoria: deficiente, que cuenta con el 10.9% de los casos, las demas categorias

(oportuna y rapida) se conservaron de la encuesta aplicada.
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Tabla 5. Tabla de frecuencias para la variable ATENCION.

] FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES
ABSOLUTA RELATIVA  ACUMULADA
DEFICIENTE 394 10,9 10,9
OPORTUNA 949 26,2 37,1
RAPIDA 2280 62,9 100,0
Total 3623 100,0
ATENCION
0 10 20 30 40 50 60 70
DEFICIENTE 10,9
OPORTUNA 26,2
RAPIDA 62.9

Fuente: Autor

El diagrama de barras de la Tabla 5 permite identificar claramente que para mas
de la mitad de los asociados (62,9%; 2280) la atencién que reciben de los
asesores es rapida, y para un poco mas de la cuarta parte (26,2%; 949) esa

atencion es oportuna.

La minoria restante (10,9%; 394) perciben la atencion que obtienen de los

asesores de la entidad como deficiente.
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1 Variable: CONOCIMIENTO

La variable conocimiento tiene que ver con el conocimiento que poseen los
asesores sobre los productos y servicios que ofrece la cooperativa a sus clientes.
En esta variable también se reagruparon las categorias inferiores de la escala
(muy bajo, bajo y regular) que presentaban frecuencias muy bajas en la modalidad

deficiente, y se conservaron las modalidades de alto y muy alto.

Tabla 6. Tabla de frecuencias para la variable CONOCIMIENTO.

) FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES
ABSOLUTA RELATIVA  ACUMULADA
1 DEFICIENTE 489 13,5 13,5
2 ALTO 866 23,9 37,4
3 MUY ALTO 2268 62,6 100,0
Total 3623 100,0

CONOCIMIENTO

0 10 20 30 40 50 60 70

DEFICIENTE 13,5

ALTO 23,9

MUY ALTO 62,6

Fuente: Autor

En la Tabla 6 se evidencia que para la mayoria de los asociados (86,5%; 3134),
los asesores de la cooperativa cuentan con muy alto y altos conocimientos sobre

los productos y servicios que ofrecen a sus clientes.
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El restante (13,5%; 489) se expresaron de forma contraria, perciben que los
asesores de la entidad tienen conocimientos deficientes sobre los productos que

presentan a los asociados.

1 Variable: INFORMACION

La variable informacion se relaciona con la claridad en la explicacion que entrega
el asesor a los clientes en la atencion personalizada que ofrece la cooperativa. La
Tabla 7 da cuenta de las frecuencias de las modalidades de esta variable y en la

parte inferior el correspondiente diagrama de barras.

Tabla 7. Tabla de frecuencias para la variable INFORMACION.

, FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES

ABSOLUTA RELATIVA  ACUMULADA
1 DEFICIENTE 404 11,2 11,2
2 CLARA 780 21,5 32,7
3 MUY CLARA 2439 67,3 100,0

Total 3623 100,0
INFORMACION

0 10 20 30 40 50 60 70 80

DEFICIENTE 11,2

CLARA 21,5

MUY CLARA 67,3

Fuente: Autor
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Se evidencia nuevamente que la gran mayoria de los asociados estiman con
buenas apreciaciones el servicio y atencion que reciben de los asesores de la
cooperativa. El 88,8% (3219) de los clientes califican como clara (21,5%) y muy
clara (67,3%) la informacion que les ofrecen los asesores en la atencion
personalizada. Para el 11,2% (404) restante, la informacién es considerada como
deficiente.

[] Variable: CAJA

Esta variable contempla la rapidez de la atencion en las cajas de la cooperativa.

Tabla 8. Tabla de frecuencias para la variable CAJA.

) FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES
ABSOLUTA RELATIVA  ACUMULADA
1 DEFICIENTE 676 18,7 18,7
2 OPORTUNA 966 26,7 45,3
3 RAPIDA 1981 54,7 100,0
Total 3623 100,0
CAJA
0 10 20 30 40 50 60
DEFICIENTE 187
OPORTUNA 26,7
RAPIDA 54,7

Fuente: Autor
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En esta variable se establecieron 5 categorias que describen la rapidez de la
atencién en caja; de las mas rpida (5) a la mas lenta (1). No obstante las
categorias muy lenta, lenta y regular, fueron agrupadas en una sola modalidad
deficiente, construyendo finalmente 3 variables como se muestra en la Tabla 8.

En el diagrama de barras de la parte inferior de la tabla se evidencia que para un
poco mas de la mitad de los asociados (54,7%; 1981) la agilidad de las cajas en
las sedes de la cooperativa se puede considerar rapida y para el 26,7% (966) es
oportuna. Para un poco menos de la quinta parte de los clientes (18,7%; 676) el

servicio en las cajas de la entidad es deficiente.

[l Variable: SERVICIO

Esta variable hace referencia a la percepcion general que tienen los asociados de
la calidad en el servicio que reciben de la entidad. La recategorizaciéon de esta
variable se hizo agrupando los niveles deficiente, malo y regular que presentaban
muy bajas frecuencias en una nueva modalidad (deficiente) y conservando las

modalidades bueno y excelente.

La Tabla 9 da cuenta de las frecuencias absolutas, relativas y acumuladas, asi

como del correspondiente diagrama de barras.

Tabla 9. Tabla de frecuencias para la variable SERVICIO.

) FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES
ABSOLUTA RELATIVA  ACUMULADA
1 DEFICIENTE 321 8,9 8,9
2 BUENO 1155 31,9 40,7
3 EXCELENTE 2147 59,3 100,0
Total 3623 100,0
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SERVICIO

0 10 20 30 40 50 60 70

DEFICIENTE 89

BUENO 37,9

EXCELENTE 59,3

Fuente: Autor

Los resultados muestran que para la gran mayoria de los asociados (91,1%; 3302)
la apreciacion que tienen de la calidad del servicio de la cooperativa es muy
favorable: bueno (31,9%; 1155) y excelente (59,3%; 2147). Para la minoria

restante (8,9%; 321) la calidad del servicio que reciben es deficiente.

5.1.4 Dimension acceso a los productos: Esta dimensién redne cuatro
variables: las dos primeras (requisitos ahorro, tasas ahorro) relacionadas
directamente con la venta de productos de ahorro y las otras dos (requisitos

crédito y tasas crédito) relacionadas con los productos de crédito.

1 Variable: REQUISITOS AHORRO

Como su nombre lo indica, esta variable tiene que ver con los requisitos que

demanda la cooperativa para la adquisicion de productos de ahorro.
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Tabla 10. Tabla de frecuencias para la variable REQUISITOS AHORRO.

) FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES

ABSOLUTA RELATIVA ~ ACUMULADA
1 ALTOS 164 4,5 4,5
2 SIMILARES 1172 32,3 36,9
3 BAJOS 1110 30,6 67,5
4 NO SABE 1177 32,5 100,0

Total 3623 100,0

REQUISITOS AHORRO

0 5 10 15 20 25 30 35
ALTOS | |45
SIMILARES | | 323
BAJOS | | 30,6
NO SABE | | 325

Fuente: Autor

La Tabla 10 muestra que el 4.5% (164) de los asociados encuestados tiene una
percepcion desfavorable en cuanto a los requisitos de ahorro que exige la
cooperativa, de forma contraria, el 30,6% (1110) de los encuestados consideran

que los requisitos para acceder a los productos de ahorro son bajos.

En el diagrama de barras en la parte inferior de la Tabla 10 se evidencia ademas,
la distribucion de los individuos en porcentajes muy parecidos para las categorias
no sabe, bajos y similares a las demas entidades, con valores de 32,5%, 30,6% vy

32,3% respectivamente.
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[ Variable;: TASAS AHORRO

Esta variable indaga sobre el conocimiento que tienen los asociados de las tasas
de interés que ofrece la cooperativa para los productos de ahorro. Se mantienen

las modalidades altas, similares, bajas y no sabe.

La Tabla 11 presenta la distribucion de las frecuencias en las distintas categorias
de la variable tasa ahorro y en la parte inferior de la misma, el correspondiente

diagrama de barras.

Tabla 11. Tabla de frecuencias para la variable TASAS AHORRO.

, FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES
ABSOLUTA RELATIVA  ACUMULADA
1 ALTAS 301 8,3 8,3
2 SIMILARES 839 232 31,5
3 BAJAS 872 24,1 55,5
4 NO SABE 1611 44,5 100,0
Total 3623 100,0
TASAS AHORRO
0 10 20 30 40 50
ALTAS 8.3
SIMILARES | 232
BAJAS | 24,1
NO SABE | 44,5

Fuente: Autor
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En el diagrama de barras se advierte que casi la mitad de los asociados que
respondieron la encuesta (44,5%; 1611) no sabe o no responde, frente a la

pregunta que hace referencia a las tasas de ahorro que ofrece la cooperativa.

Ademas, solo el 8,3% (301) de los encuestados tiene una percepcion favorable de
las tasas de ahorro. Lo anterior da muestra del bajo conocimiento que tienen los
asociados de la cooperativa con relacion a las tasas de ahorro que se ofrecen, que
para el caso de la entidad, son igualadas muy frecuentemente, con las mas altas
del mercado, por lo que la percepcion sobre las tasas de ahorro deberia ser mas

favorable.

Para el resto de los encuestados (47,3%; 1711) las opiniones estan balanceadas

entre tasas similares a otras entidades (23,2%) y tasas bajas (24,1%).

] Variable: REQUISITOS CREDITO

Esta variable tiene que ver con los requisitos que exige la cooperativa para la
adquisicién de productos de crédito. La Tabla 12 da cuenta de la distribucion de

frecuencias y el diagrama de barras correspondiente.

Tabla 12. Tabla de frecuencias para la variable REQUISITOS CREDITO.

) FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES

ABSOLUTA RELATIVA  ACUMULADA
1 ALTOS 267 7,4 7,4
2 SIMILARES 755 20,8 28,2
3 BAJOS 679 18,7 47,0
4 NO SABE 1922 53,0 100,0

Total 3623 100,0
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REQUISITOS CREDITO

0 10 20 30 40 50 60
ALTOS | | 74
SIMILARES | | 20,8
BAJOS | | 18,7
NO SABE | | 53

Fuente: Autor

En el caso de la variable requisitos crédito, la percepcién desfavorable la tiene el
7,4% (267) de los encuestados que consideran “altos” los requisitos para acceder

a los productos de crédito.

Se advierte nuevamente, un alto porcentaje de individuos (53%; 1922) que no
sabe o0 no tiene ninguna percepcién favorable o desfavorable con relacion a los
requisitos que demanda la cooperativa para los productos de crédito. Para los
demas encuestados (39,5%; 1434), las opiniones estan divididas en similares a los
de otras entidades (20,8%) y bajos (18,7%).

1 Variable: TASAS CREDITO

Esta variable hace relacion a la percepcion que tienen los asociados sobre las
tasas de interés que ofrece la cooperativa para la adquisicion de productos de

crédito.

La Tabla 13 muestra la distribucion de las frecuencias para esta variable y en la

parte inferior, el correspondiente diagrama de barras.
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Tabla 13. Tabla de frecuencias para la variable TASAS CREDITO.

) FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES

ABSOLUTA RELATIVA ~ ACUMULADA
1 ALTAS 476 13,1 13,1
2 SIMILARES 533 14,7 27,8
3 BAJAS 524 14,5 42,3
4 NO SABE 2090 57,7 100,0

Total 3623 100,0

TASAS CREDITO

0 10 20 30 40 50 60 70

ALTAS 13,1
SIMILARES 14,7
BAJAS 14,5

NO SABE | 67,7

Fuente: Autor

Se puede ver que mas de la mitad de los asociados que respondieron la encuesta
(57,7%; 2090) no sabe o tienen un desconocimiento de un referente en cuanto a

las tasas de interés de los productos de crédito que ofrece la cooperativa.

El restante (42,3%; 1533) distribuye sus opiniones equitativamente entre las
categorias tasas altas, similares a otras entidades y bajas, con porcentajes de
13,1%, 14,7% y 14,5% respectivamente.

49



5.1.5 Dimensién de informacion: Esta dimension retne dos categorias:

asociado y medios virtuales.

[ Variable: ASOCIADO

La variable asociado se relaciona con el estado (vigente o no vigente) que tiene el

individuo pasados tres meses luego de ser aplicada la encuesta.

Tabla 14. Tabla de frecuencias para la variable ASOCIADO.

] FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES

ABSOLUTA RELATIVA  ACUMULADA
1 NO VIGENTE 59 1,6 1,6
2 VIGENTE 3564 98,4 100,0

Total 3623 100,0
ASOCIADO
0 20 40 60 80 100 120
NO VIGENTE } 1,6
VIGENTE 984

Fuente: Autor

En el diagrama de barras de la Tabla 14 se puede ver con claridad que la gran
mayoria de los asociados (98,4%; 3564) siguen vigentes 90 dias después de
responder a la encuesta, es decir que tres meses después de encuestados siguen

asociados.
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Sin embargo, llama la atencion el bajo porcentaje de encuestados retirados
(1.6%;59 encuestados), ya que segun cifras de las bases comerciales de la
empresa, el indicador de movilidad mensual de asociados retirados comparado
con los nuevos asociados para la cooperativa es cercano al 30% (este indicador
es la razén entre el total de asociados retirados en el corte de mes y el total de
asociados nuevos con el mismo corte). Con lo anterior se debe revisar la muestra
a la que se realiza la encuesta, y los filtros que periodo a periodo se seleccionan,
ya que estos podrian estar seleccionando a los asociados con mejor percepcion
de los productos y servicios de la cooperativa, y estar obviando la opinion de los
asociados insatisfechos y con mayor riesgo de retiro.

1 Variable: MEDIOS VIRTUALES

La variable medios virtuales hace relacion al conocimiento o no, que tienen los
asociados de los medios virtuales transaccionales y de consulta que tiene

dispuestos la cooperativa para sus clientes.

La Tabla 15 da cuenta de la distribucién de frecuencias para la variable y en su
parte inferior el correspondiente diagrama de barras.

Tabla 15. Tabla de frecuencias para la variable MEDIOS VIRTUALES.

] FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES
ABSOLUTA RELATIVA ~ ACUMULADA
1 NO CONOCE 2494 68,8 68,8
2 CONOCE 1129 31,2 100,0
Total 3623 100,0
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MEDIOS VIRTUALES

0 10 20 30 40 50 60 70 80

NO CONOCE 68,8

CONOCE 31,2

Fuente: Autor

En el diagrama de barras se evidencia que la mayoria de los encuestados (68,8%;
2494) no conoce los medios virtuales y de consulta que ofrece la cooperativa; esto
podria deberse especialmente a que una buena parte de los asociados hacen

parte del sector rural, por lo que el acceso a redes podria ser limitado.

Un poco menos de una tercera parte de los encuestados (31,2%; 1129) afirma que
conocen la plataforma virtual que tiene dispuesta la cooperativa.

5.1.6 Categorizacion de las variables CREDITO y AHORRO: Las variables
CREDITO (monto de créditos vendidos) y AHORRO (monto captado por ahorros)
son de especial interés para los andlisis que se realizan mas adelante por tal
razon en este apartado se presenta la categorizacion realizada a cada una de

estas variables continuas.
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] Variable CREDITO

Para la variable monto de créditos vendidos, en los estadisticos descriptivos se
observa una muy alta dispersion (CV=534%), dado que hay asociados que no
poseen crédito, por lo que el monto en crédito es igual a cero. Por otro lado, el
monto maximo de saldo de crédito colocado es de $3.464.862.761, de esta forma

los datos fueron categorizados por rangos teniendo en cuenta el valor total por

asociado.
Tabla 16. Tabla de frecuencias para la variable CREDITO.
) FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES
ABSOLUTA RELATIVA ACUMULADA
1 SIN CREDITO 1825 50,37 50,73
2 [0,1 - 3,0] MILL 629 17,36 67,73
3 (3,0 - 15,0] MILL 738 20,37 88,10
4 >15,0 MILL 431 11,90 100,0
Total 3623 100,0
CREDITO
0 10 20 30 40 50 60
SIN CREDITO | 50,37
[0,1-=3,0] MILL | 17,36
(3,0-15,0] MILL | 2037
>15,0 MILL 71,9
MINIMO MAXIMO MEDIA DESVIACION EST.
0 3'464.862.761 8'701.752 46'472.154

Fuente: Autor
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Se evidencia en el diagrama de barras de la Tabla 16 que la mitad de los
encuestados (50,37%; 1825) no tienen productos de crédito con la cooperativa, es

decir, que su vinculo con la entidad es Unicamente por productos de ahorro.

Una quinta parte (20,37%; 738) tienen productos de crédito con montos entre 3 y
15 millones de pesos, el 17,36% (629) tienen créditos con cuantias entre 0,1 y 3
millones. El resto de los encuestados (11,9%; 431) muestran créditos con cuantias
superiores a 15 millones de pesos.

[ Variable AHORRO

Para la variable monto captado por ahorros, los estadisticos descriptivos indican
una media igual a 7'860.666 de pesos con una desviacién de 75'572.790 de
pesos, lo que se refleja en una muy alta dispersién de los datos (CV=961,4%)

alrededor de su media.

Esta variable se categorizé en cinco categorias, las frecuencias absolutas,
relativas y acumuladas, asi como el correspondiente diagrama de barras se

presenta en la Tabla 17.

Tabla 17. Tabla de frecuencias para la variable AHORRO.

) FRECUENCIAS
CATEGORIA VALORES

ABSOLUTA RELATIVA  ACUMULADA
1 SIN AHORRO 720 19,87 19,87
2 [0,02 - 0,25] MILL 956 26,39 46,26
3 (0,25 - 1,0] MILL 746 20,59 66,85
4 (1,0 - 5,0] MILL 575 15,87 82,72
5 >5,0 MILL 626 17,28 100,0

Total 3623 100,0
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SIN AHORRO
[0,02-0,25] MILL
(0,25-1,0] MILL

(1,0-5,0] MILL

>5,0 MILL

MINIMO
0

Fuente: Autor

AHORRO

5 10 15 20 25 30
| 19,87
| 26,39
| 20,59
| 15,87
| 17,28
MAXIMO MEDIA DESVIACION EST.

2'332.844.971 7'860.666 75'572.790

Se puede ver en el diagrama que un poco menos de la mitad de los encuestados

(46,98%; 1702) tienen ahorros en cuantias hasta de un millon de pesos,

predominando las cuantias minimas hasta 250.000 pesos (26,39%; 956). Una

quinta parte de los asociados (19,87%; 720) no tienen productos de ahorro y el

17,28% (626) exhiben los montos mas altos superiores a 5 millones de pesos.

5.2. ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS MULTIPLE (ACM)

En la Tabla 18 se presenta un resumen de las dimensiones, las variables y las

categorias de cada una de ellas que seran el insumo para el ACM. Con el ACM se

pretenden identificar asociaciones o "proximidades" entre variables categoricas del

estudio y analizar como esta estructurada esta asociacion.
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Tabla 18. Dimensiones, variables y categorias de las variables de estudio.

DIMENSION VARIABLE
SOCIODEMOGRAFICA EDAD
ZONA
TIPO DE CLIENTE PRODUCTO
CLIENTE
PERCEPCION DEL SERVICIO ATENCION

CONOCIMIENTO

INFORMACION

CAJA

SERVICIO

ACCESO A LOS PRODUCTOS REQUISITO

AHORRO

56

CATEGORIA

A W N =2 WO N =2 WODN 2 WODN 2 OODN =2 O 22NN 20D ~ O0ODdh ~ 0 b DN -~

VALORES

De 18 a 30 afios
De 31 a 40 afios
De 41 a 50 afios
De 51 a 60 afios
Mayor de 60 afos
COSTA
CUNDIBOYACENSE
SANTANDERES
MONOPRODUCTO
BIPRODUCTO
POLIPRODUCTO
AHORRADOR
DEUDOR
DEFICIENTE
OPORTUNA
RAPIDA
DEFICIENTE
ALTO

MUY ALTO
DEFICIENTE
CLARA

MUY CLARA
DEFICIENTE
OPORTUNA
RAPIDA
DEFICIENTE
BUENO
EXCELENTE
ALTOS
SIMILARES
BAJOS

NO SABE



TASA AHORRO ALTAS
SIMILARES
BAJAS

NO SABE
ALTOS
SIMILARES
BAJOS

NO SABE
ALTAS
SIMILARES
BAJAS

NO SABE

1
2
3
4
REQUISITO 1
2
3
4
1
2
3
4
INFORMACION ASOCIADO 1 NO VIGENTE
2
1
2
1
2
3
4
1
2
3
4
5

CREDITO

TASA CREDITO

VIGENTE
NO CONOCE
CONOCE

SIN CREDITO
[0,1 - 3,0] MILL
(3,0 - 15,0] MILL
>15,0 MILL

SIN AHORRO
[0,02 - 0,25] MILL
(0,25 - 1,0] MILL
(1,0 - 5,0] MILL
>5,0 MILL

MEDIOS
VIRTUALES
CREDITO

AHORRO

Fuente: Autor

En este estudio las variables claves para el cumplimiento del objetivo general son
CREDITO y AHORRO, en razén a que éstas responden al monto total de créditos
tomados por los asociados y en ahorros, al saldo total en las cuentas de ahorro,
PAP Y CDAT, que tienen con la cooperativa los encuestados; es decir, la suma de

los negocios que cierran los asociados o clientes con la Cooperativa.
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Inicialmente se realiza la prueba de independencia de Chi-Cuadrado para cada
una de las variables de estudio en relacion con las variables: crédito y ahorro. Los

resultados se presentan en la Tabla 19.

Tabla 19. Significancia de la prueba Chi-cuadrado de independencia en combinacién con las
variables CREDITO y AHORRO.

DIMENSION VARIABLES CREDITO AHORRO
i EDAD 0,000 0,000
SOCIODEMOGRAFICA
ZONA 0,000 0,000
PRODUCTO 0,000 0,000
TIPO DE CLIENTE
CLIENTE 0,000 0,000
ATENCION 0,197 0,145
CONOCIMIENTO 0,000 0,001
PERCEPCION DEL .
INFORMACION 0,150 0,056
SERVICIO
CAJA 0,109 0,095
SERVICIO 0,030 0,000
REQUISITO AHORRO 0,020 0,025
ACCESO A LOS TASA AHORRO 0,000 0,000
PRODUCTOS REQUISITO CREDITO 0,000 0,000
TASA CREDITO 0,000 0,000
MEDIOS VIRTUALES 0,000 0,000
INFORMACION
ASOCIADO 0,078 0,000

Fuente: Autor

La prueba Chi-cuadrado concluye la independencia (p_valor >0,05) para las
variables atencion y caja de la dimension “percepcion del servicio” en combinacion
con las variables crédito y ahorro, dando a entender que no tienen injerencia al

evaluar éstas ultimas.
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También son independientes la variable informacién en combinaciéon con ahorro y

la variable asociado en combinacion con crédito.

Para facilidad en la interpretacion de los planos factoriales, los analisis de

correspondencia se realizan sobre las variables de cada dimension, o uniendo dos

dimensiones, en asociacion con las variables crédito y ahorro. Como resultado del

andlisis de independencia, en la dimension percepcion del servicio no se tendran

en cuenta las variables atencion y caja.

5.2.1 ACM 1: Variables activas: EDAD, ZONA, PRODUCTO, CLIENTE +
CREDITO, AHORRO: La Figura 4 presenta el primer plano factorial (factor 1,

factor 2) para las variables activas del ACM1, obtenidos del Software estadistico,

Systéme Portable pour I'Analyse de Données ® (SPAD v56).

Figura 5. Primer plano factorial de las variables activas de las dimensiones

sociodemogriéfica, tipo de cliente y las variables AHORRO y CREDITO (27,49% de la inercia).

Factor 2 - 8.92 %

1 3
18-30
1.0 [ ]
costera =
: [0,02-0,25] mill [0,1- 3] mill
0,513 biproducto sin ahorro [31-40] * cundiboyacense
B. . ) i (0,25-1] mill (3-15] mill
sin crédito ; - libroduct "
O T T T o poliproducto ------- L
ahorrador santanderes
¢ [41-50] deudor
-0.5 - d
mayor 60  [51-60] ia monoproducto
- (1-5] mill i
1.0 >5 mill
>15 mill
-1.5 | | i : :
-0.8 -0.4 7] 0.4 0.8
Factor 1 - 18.57 %
Tabla 20 . Contribuciones y cosenos cuadrados del ACM1.

AXES 1 TO 5
e it R e B e LT T B R e L T +
| CATEGORIES LOADINGS CONTRIBUTIONS SQUARED COSINES
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| IDEN - LABEL REL. WT. DISTO | 1 2 3 4 5 | 1 2 3 4 5 | 1 2 3 4 5
o s e e e e e m - - - o mm e e e - - Fommmm e e - Fommmm e e - +
| 1. EDAD |
| 1 - [18-30] afios 2.64 5.31 | @.19 1.17 0.57 -0.21 -0.09 | ©.2 15.3 4.1 0.6 0.1 | 0.01 0.26 0.06 0.01 0.00 |
| 2 - [31-4e] afios 3.21 4.20 | .26 0.32 -0.17 0.56 ©.26 | 0.4 1.3 0.4 5.4 1.2 | 0.02 0.02 0.01 0.08 0.02 |
| 3 - [41-50] afios 4.26 2.92 | 0.05 -0.14 -0.08 ©0.26 0.31 | 0.0 0.3 0.1 1.5 2.2 | 0.00 0.01 0.00 0.02 0.03 |
| 4 - [51-60@] afios 3.94 3.23 | -0.16 -0.53 ©.00 0.01 ©.22 | 0.2 4.7 0.0 0.0 1.0 | 0.01 0.09 0.00 0.00 0.01 |
| 5 - mayor 60 afios 2.63 5.35 | -0.34 -0.54 -0.24 -0.91 -1.05 | ©.6 3.3 0.7 11.4 15.8 | ©.02 0.06 0.01 0.15 0.21 |
R R TR e CUMULATED CONTRIBUTION = 1.5 25.0 5.4 18.8 20.3 +-------=-=-=-==-=-——~-—-—- +
| 2. zoNA |
| 1 - Costa 3.17 4.25 | 0.29 .71 0.06 -0.23 0.65 | ©.5 6.7 ©.1 0.9 7.2 | 0.02 0.12 0.00 0.01 0.10 |
| 2 - Cundiboyacense 1.62 9.29 | 0.74 0.47 -0.75 1.10 -1.00 | 1.8 1.5 4.3 10.2 8.8 | 0.06 0.02 0.06 0.13 0.11 |
| 3 - Santanderes 11.87 ©0.40 | -0.18 -0.25 ©0.08 -0.09 -0.04 | 0.8 3.2 0.4 0.5 0.1 | 0.08 0.16 0.02 0.02 0.00 |
e R T T R R CUMULATED CONTRIBUTION = 3.1 11.4 4.8 11.6 16.1 #--=---==-=-====-=-——----—- +
| 3 . PRODUCTOS |
| 1 - monoproducto 3.79 3.40 | 0.01 -0.62 1.23 ©0.30 -0.42 | 0.0 6.2 27.4 1.8 3.6 | 0.00 0.11 0.45 0.03 0.05 |
| 2 - biproducto 6.44 1.59 | -1.03 0.38 -0.29 0.05 ©0.18 | 13.9 4.0 2.5 0.1 1.1 | 0.67 0.09 0.05 0.00 0.02 |
| 3 - poliproducto 6.44 1.59 | 1.03 -0.02 -0.44 -0.23 0.07 | 13.7 0.0 5.9 1.8 0.2 | 0.66 0.00 0.12 0.03 0.00 |
T EECEE T PR P CUMULATED CONTRIBUTION = 27.5 18.1 35.8 3.7 4.9 #=------=m-mmmmmmmmmmmomm +
4 . CLIENTE |
1 - ahorrador 8.40 0.99 | -0.96 0.14 -0.12 0.01 -0.01 | 15.5 ©.7 0.6 0.0 0.0 | 0.93 0.02 0.01 0.00 0.00 |
2 - deudor 8.27 1.2 | 0.97 -0.14 0.12 -0.01 0.01 | 15.7 ©.7 ©.6 0.8 0.0 | 0.93 0.02 0.01 0.00 0.00 |
T R EEGEET TR P CUMULATED CONTRIBUTION = 31.2 1.4 1.1 0.8 0.0 #-------=-=-====-mmmmmmmmmm +
16 . CREDITOS |
1 - sin crédito 8.40 0.99 | -0.96 ©0.14 -0.12 ©0.01 -0.01 | 15.5 ©.7 0.6 0.0 0.0 | 0.93 0.02 0.01 0.00 0.00 |
2 - [e,1- 3] mill 2.89 4.76 | 1.2 .61 0.67 -0.97 0.25 | 6.1 4.5 6.1 14.3 0.9 | ©.22 0.08 0.09 0.20 0.01 |
3 - (3-15] mill 3.39 3.91 | 1.01 @.02 -0.31 ©.73 -0.79 | 7.0 ©.0 1.5 9.6 11.5 | ©.26 ©.00 0.02 0.14 0.16 |
| 4 - >15 mill 1 7 | ©.82 -1.51 @.05 ©.13 1.04 | 2.7 19.0 0.0 0.2 11.7 | 0.09 0.31 0.00 0.00 0.15 |
e el + CUMULATED CONTRIBUTION = 31.3 24.3 8.2 24.1 24.2 #=--=---mm=m-mmmmmmmmmommn +
| 17 . AHORROS |
1 - sin ahorro 3.31 4.03 | -0.34 0.27 1.41 ©0.83 0.02 | 0.8 1.0 31.0 11.9 0.0 | 0.03 0.02 0.49 0.17 0.00 |
2 - [0,02-0,25] mill 4.40  2.79 | .49 0.77 -0.10 -0.66 -0.15 | 2.1 11.0 ©.2 10.1 0.6 | ©.09 0.21 0.00 0.16 0.01 |
3 - (8,25-1] mill 3.43 3.8 | ©.33 0.08 -0.86 ©0.83 0.14 | 0.7 0.1 12.1 12.3 0.4 | 0.03 0.00 0.19 0.18 0.01 |
4 - (1-5] mill 2.65 5.30 | -0.29 -0.77 -0.27 -0.32 1.13 | ©.5 6.7 ©.9 1.4 18.3 | 0.02 0.11 0.01 0.02 0.24 |
| 5 - >5 mill 2.88 4.79 | -0.47 -0.87 -0.19 -0.63 -0.98 | 1.3 9.2 0.5 6.0 15.2 | 0.05 0.16 0.01 0.08 0.20 |
T TR oo CUMULATED CONTRIBUTION = 5.4 27.9 44.7 41.8 34.4 +-----------mmmmmommmmooo o +

De la observacion de la Tabla 20 se deduce que:

1 Las variables mas relacionadas con el factor 1 de acuerdo con su
contribuciéon son: PRODUCTO (27,5%), CLIENTE (31,2%) y CREDITOS
(31,3%).

1 En este primer eje estan bien representadas las modalidades: biproducto y
poliproducto (producto); ahorrador y deudor (cliente); sin crédito, (0,1 — 3,0]
mill, (3,0 — 15,0] mill (crédito).

[] El factor 2 esta definido por las variables: EDAD (25,0%), CREDITOS
(24,3%) Y AHORROS (27,9%) y un poco menos por ZONA (11,4%)

1 En este segundo eje estan bien representadas las modalidades: [18-30]
afios (EDAD); (0,02 — 0,25] mill (AHORROS) y >15 mill (CREDITOS)
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Con estos resultados y el andlisis de la Figura 4 se evidencian las siguientes
asociaciones:

"1 En el primer eje se distingue un grupo formado por los asociados que tienen
un perfil ahorrador, sin créditos tienen dos productos con la cooperativa

1 En el segundo grupo se agrupan los asociados mas jovenes con edades
entre 18 y 30 afios y que tienen ahorros entre 20.000 y 250.000 pesos con
la entidad.

5.2.2 ACM 2: Variables activas: CONOCIMIENTO, INFORMACION, SERVICIO +
CREDITO, AHORRO

Figura 6. Primer plano factorial de las variables activas de la dimensién percepcion del
servicio y las variables AHORRO y CREDITO (29,82% de la inercia).

Factor 2 - 12.53 %

Lo deficiente v
| A deficiente
muy alto deficiente
0.5 muy clara )
h excelente : >15 mill
0,02-0,25 ill * >5 mill
10020251 mill . 4 57 il

0 1[0,1- 3] Mill--Aemmmeme oot TS ]
(3-15] mill (0,25-1] mill” Sin crédito

sin ahorro§
-0.5
-1.0 bueno
aItoA clara
0 0.75 1.50 2.25

Factor1 - 17.29 %

61



Tabla 21 . Contribuciones y cosenos cuadrados del ACM2.

AXES 1 T0 5

B B o e +
| CATEGORIES | LOADINGS CONTRIBUTIONS | SQUARED COSINES |
------------------------------------------ B e e |
| IDEN - LABEL REL. WT. DISTO | 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 | 1 2 3 4 5 |
e T E T e o e e R +
| . CONOCIMIENTO |
| 1 - deficiente 2.70 6.41 | 1.94 0.80 0.17 -0.01 -0.06 | 22.6 5.3 0.3 0.0 0.1 | ©.59 0.10 0.00 0.00 0.00 |
| 2 - alto 4.78 3.18 | ©.39 -1.31 -0.02 0.8 ©0.11 | 1.6 25.3 ©.0 ©.1 0.3 | ©.05 0.54 0.00 0.00 0.00 |
| 3 - Muy alto 12.52 ©0.60 | -0.57 ©.33 -0.03 -0.03 -0.03 | 8.9 4.2 0.0 0.0 0.1 | 0.54 0.18 0.00 0.00 0.00 |
L L e ] L CUMULATED CONTRIBUTION = 33.1 34.8 0.4 0.2 0.4 +-------------mmmmmmmmomm e +
| 7 . INFORMACION |
| 1 - deficiente 2.23 7.97 | 2.24 1.01 ©.38 -0.06 0.01 | 24.8 6.9 1.3 0.0 0.0 | ©.63 0.13 0.02 0.00 0.00 |
| 2 - clara 4.31 3.64 | ©.47 -1.43 ©0.06 -0.01 ©0.06 | 2.127.1 0.1 0.0 0.1 | 0.06 0.56 0.00 0.00 0.00 |
| 3 - Muy clara 13.46 ©0.49 | -0.52 ©.29 -0.08 ©0.01 -0.02 | 8.1 3.5 0.4 0.0 0.0 | 0.56 0.17 0.01 0.00 0.00 |
o mm s m s R CUMULATED CONTRIBUTION = 35.0 37.5 1.7 0.0 0.1 4---------------oomommmoo +
| 14 . SERVICIO |
| 1 - deficiente 1.77 10.29 | 2.27 1.06 0.19 0.16 -0.07 | 20.4 6.1 0.2 0.2 0.0 | 0.50 0.11 0.00 0.00 0.00 |
| 2 - bueno 6.38 2.14 | ©.35 -0.91 0.05 -0.17 -0.02 | 1.7 16.1 ©.1 0.8 0.0 | ©.06 ©.39 0.00 0.01 0.00 |
| 3 - excelente 11.85 ©0.69 | -0.53 ©0.33 -0.06 0.7 0.2 | 7.3 4.0 0.2 0.2 0.0 | 0.40 0.16 0.00 0.01 0.00 |
R ] e CUMULATED CONTRIBUTION = 29.4 26.2 0.5 1.3 0.1 #--------------mmmmmmmmmomn +
| 16 . CREDITOS |

1 - sin crédito 10.07 0.99 0.11 -0.07 -0.63 0.41 -0.20 0.3 0.115.3 7.5 1.9 0.01 0.00 0.40 0.17 0.04

2 - [0,1- 3] mill 3.47 4.76 -0.21 0.05 1.29 0.79 0.77 0.3 0.0 22.4 9.5 9.8 0.01 0.00 0.35 0.13 0.12

3 - (3-15] mill 4.07 3.91 -0.21 ©.00 0.75 -0.88 -0.95 0.4 0.0 8.7 13.9 17.6 0.01 0.00 0.14 0.20 0.23

4 - >15 mill 2.38 7.41 0.19 0.22 -0.51 -1.37 1.35 0.2 0.4 2.4 19.8 20.6 0.00 0.01 0.03 0.25 0.25
o m oo R CUMULATED CONTRIBUTION = 1.2 0.5 48.8 50.7 49.9 4------------omommmmmmom oo +
| 17 . AHORROS |
| 1 - sin ahorro 3.97 4.03 | -0.06 -0.21 -0.18 0.66 -0.26 | 0.0 0.5 0.5 7.7 1.2 | 0.00 0.01 0.01 0.11 0.02 |

2 - [0,02-0,25] mill 5.28 2.79 -0.18 0.02 1.10 0.44 0.25 0.4 0.0 24.7 4.6 1.6 0.01 0.00 0.43 0.07 0.02

3 - (0,25-1] mill 4.12 3.86 -0.06 -0.06 0.26 -1.27 -0.57 0.0 0.0 1.1 29.4 6.3 0.00 0.00 0.02 0.42 0.08

4 - (1-5] mill 3.17 5.30 0.06 0.10 -0.83 -0.43 1.45 0.0 0.1 8.4 2.7 31.5 0.00 0.00 0.13 0.04 0.39

5 - >5 mill 3.46 4.79 0.35 0.19 -1.03 0.48 -0.74 0.9 0.4 14.1 3.5 8.9 0.03 0.01 0.22 0.05 0.11
o m oo R CUMULATED CONTRIBUTION = 1.4 1.0 48.7 47.8 49.6 4-----------------o-oomommo +

Del estudio de la Tabla 21 se obtiene:

1 El factor 1 esta definido por las variables CONOCIMIENTO (33,1%);
INFORMACION (35%) y SERVICIO (29,4%).

1 En este primer eje estan bien representadas las modalidades: deficiente y
muy alto (CONOCIMIENTO); deficiente y muy clara (INFORMACION);
deficiente y excelente (SERVICIO).

1 El factor 2 esta definido por las variables: CONOCIMIENTO (34,8%);
INFORMACION (37,5%) y SERVICIO (26,2%).

7 En el segundo eje estan bien representadas las modalidades: alto
(CONOCIMIENTO); clara (INFORMACION) y bueno (SERVICIO).
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Con la observacién de la Tabla 21 y la Figura 5 se advierten las siguientes

asociaciones:

‘1 En el primer eje se distingue un grupo a la derecha del plano formado por

los individuos que valoraron deficiente el conocimiento, la informacion y el

servicio.

1 Otro grupo a la izquierda que se opone al anterior y retne a los que

calificaron muy alto en conocimientos, muy clara la informacién y excelente

servicio

1 En el segundo eje se identifica un grupo que aglomera a los encuestados

que valoraron bueno en servicio, alto en conocimiento y clara la

informacion.

5.2.3 ACM 3: Variables activas: REQUISITO AHORRO, TASA AHORRO,

REQUISITO CREDITO, TASA CREDITO + CREDITO, AHORRO

Figura 7. Primer plano factorial de las variables activas de la dimensién acceso a los
productos y las variables AHORRO y CREDITO (23,2% de la inercia).

Factor 2 - 8.40 %

[ 2
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B [0,1- 3] mill
0,02-0,25] mill '
05 [ n ! + bajos = no sabe
. . no sabe
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,,,,,,,,,,,,,,, LS i simaNomO
0 altos no sabe -
(0,25-1] mill . . sin crédito
(1-5] mill >5 mill
-0.51 similares similares  gim|jares
e » altas ® >
& + " >15mill
similares 2ltas
-1.0 :
altas ;
-0.8 -0.4 0 0.4 0.8
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Tabla 22 . Contribuciones y cosenos cuadrados del ACM3.

AXES 1 T0 5

o s e e e e e m - - - o mm e e e - - Fomm e e e - Fommmm s e - +
| CATEGORIES | LOADINGS | CONTRIBUTIONS | SQUARED COSINES |
| = mm e B e o m e mm e |
| IDEN - LABEL REL. WT. DISTO | 1 2 3 4 5 | 1 2 3 4 5 | 1 2 3 4 5
L L L L ] L L L L e L L L L L L LT +
| 1@ . REQUISITOS AHORRO |
1 - altos 0.75 21.09 | -0.21 -0.15 1.16 ©.23 -1.60 | ©.1 0.1 4.1 0.2 10.3 | 0.00 0.00 0.06 0.00 0.12 |
2 - similares 5.39  2.09 | -0.15 -0.67 -0.49 -0.03 -0.46 | ©.3 9.0 5.3 0.0 6.2 | 0.01 0.21 0.12 0.00 0.10 |
3 - bajos 5.11 2.26 | -0.02 ©.42 0.20 -0.66 ©0.02 | ©.0 3.4 0.8 10.9 0.0 | ©.00 0.08 ©.02 0.19 0.00 |
4 - no sabe 5.41 2.8 | ©.20 ©.29 ©.14 0.63 ©0.66 | ©.5 1.7 0.4 10.3 12.6 | ©.02 0.04 0.01 0.19 0.21 |
B R R EE TP E e CUMULATED CONTRIBUTION = 0.8 14.1 10.7 21.4 29.1 #=-----==-=-=--=-oooomomoon +
11 . TASAS AHORRO |
1 - altas 1.38 11.04 | -0.02 -1.23 1.80 -0.17 0.03 | ©.0 7.8 18.2 0.2 0.0 | .00 ©.14 0.30 0.00 0.00 |
2 - similares 3.86 3.32 | -0.26 -0.62 -0.84 -0.08 -0.51 | ©.5 5.7 11.1 0.1 5.3 | 0.02 0.12 0.21 0.00 0.08 |
| 3 - bajas 4.01 3.15 | 0.02 ©0.28 0.08 -0.95 -0.39 | 0.0 1.2 0.1 17.4 3.2 | 0.00 0.03 0.00 0.28 0.05 |
| 4 - no sabe 7.41 1.25 | ©.13 0.40 0.06 0.58 ©.47 | 0.3 4.5 0.1 12.3 8.6 | 0.01 0.13 0.00 0.27 0.17 |
T EEEEET PR P CUMULATED CONTRIBUTION = 0.8 19.2 29.5 38.0 17.1 #=-----===-==mmmmmmmmmmmmmme +
12 . REQUISITOS CREDITO |
1 - altas 1.23 12.57 | -1.01 -0.78 2.12 -0.09 -0.40 | 2.7 2.8 22.3 0.0 1.0 | 0.08 0.05 0.36 0.00 0.01
2 - similares 3.47 3.80 | -1.06 -0.77 -0.56 ©.42 0.06 | 8.3 7.8 4.3 3.0 0.1 | 0.30 0.16 0.08 0.05 0.00
3 - bajas 3.12  4.34 | -0.94 1.27 -0.14 -0.47 ©0.28 | 5.9 19.0 ©.2 3.3 1.3 | ©.20 0.37 0.00 0.05 0.02
| 4 - no sabe 8.84 0.89 | ©.89 -0.04 -0.03 0.01 -0.07 | 14.9 0.0 0.0 0.0 0.2 | 0.89 0.00 0.00 0.00 0.01 |
T TR oo CUMULATED CONTRIBUTION = 31.8 29.7 26.9 6.4 2.6 #=-==-=-======-==-=----ooo- +
| 13 . TASAS CREDITO |
| 1 - altas 2.19 6.61 | -1.02 -0.67 1.51 ©.14 0.25 | 4.9 3.7 20.2 0.2 0.7 | 0.16 0.07 0.35 0.00 0.01 |
2 - similares 2.45 5.80 | -1.15 -0.68 -0.94 ©.21 0.12 | 7.0 4.3 8.8 0.5 0.2 | 0.23 0.08 0.15 0.01 0.00
3 - bajas 2.41 5.91 | -1.03 1.26 -0.28 -0.60 -0.17 | 5.5 14.4 ©.7 4.2 0.4 | ©.18 0.27 0.01 0.06 0.00
4 - no sabe 9.61 ©.73 | 0.79 .01 -0.03 0.07 -0.04 | 12.7 0.0 ©.0 ©.2 0.1 | 9.84 0.00 0.00 ©.01 0.00
T E R oo CUMULATED CONTRIBUTION = 30.1 22.4 29.8 5.1 1.4 4-------=----m-mmommmmomooo +
16 . CREDITOS
1 - sin crédito 8.40 0.99 | ©0.93 -0.07 -0.04 -0.01 -0.08 | 15.4 ©.2 0.1 0.0 0.3 | .87 0.01 0.00 0.00 0.01
2 - [e,1- 3] mill 2.89 4.76 | -0.86 ©.72 0.35 0.44 -0.72 | 4.6 5.7 1.4 2.8 7.9 | .16 0.11 0.03 0.04 0.11
| 3 - (3-15] mill 3.39 3.91 | -0.99 0.00 -0.22 ©0.19 0.07 | 7.1 0.0 0.6 0.6 0.1 | 0.25 0.00 0.01 0.01 0.00 |
| 4 - >15 mill 1.98 7.41 | -0.98 -0.75 0.03 -0.99 1.26 | 4.1 4.2 0.0 7.9 16.7 | 0.13 0.08 0.00 0.11 0.21 |
T L GLL T e CUMULATED CONTRIBUTION = 31.1 18.@ 2.1 11.2 25.0 #=--=-==========-mmmmmmmmmm +
| 17 . AHORROS |
1 - sin ahorro 3.31 4.03 | ©.20 0.12 0.06 0.63 -0.03 | 0.3 0.2 0.0 6.5 0.0 | 0.01 0.00 0.00 0.10 0.00
2 - [0,02-0,25] mill 4.40  2.79 | -0.46 ©.38 0.10 ©0.49 -0.75 | 2.0 2.4 ©.2 5.1 13.0 | 9.08 .05 ©.00 ©.09 0.20
3 - (8,25-1] mill 3.43  3.86 | -0.29 -0.15 -0.11 -0.89 ©.57 | 0.6 0.3 0.2 0.1 6.0 | .02 0.01 0.00 0.00 0.09
| 4 - (1-5] mill 2.65 5.30 | ©.23 -0.28 -0.20 -0.55 0.64 | ©.3 0.8 0.4 3.9 5.7 | 0.01 0.01 0.01 0.06 0.08 |
| 5 - >5 mill 2.88 4.79 | 0.60 -0.28 0.10 -0.86 -0.09 | 2.2 0.8 0.1 10.3 0.1 | 0.08 0.02 0.00 0.15 0.00 |
T L LT P CUMULATED CONTRIBUTION = 5.4 4.5 0.9 25.9 24.9 #---=---m=m-mmmmmmmmmmomm +

De la observacion de la Tabla 22 se puede decir:

[l Elfactor 1 esta definido por las variables: REQUISITOS CREDITO (31,8%),
TASAS CREDITO (30,1%) y CREDITOS (31,1%).

1 En este eje estan bien representadas las modalidades: similares, no sabe,
bajas (TASAS CREDITO); similares, no sabe, bajos (REQUISITOS
CREDITO); sin crédito, (3 — 15] mill (CREDITO).

[l El factor 2 esta definido por las variables: REQUISITOS CREDITO (29,7%)
y TASAS CREDITO (22,4%).

1 En el segundo eje estan bien representadas las modalidades: bajas
(REQUISITOS CREDITOS); bajas (TASAS CREDITO).
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Del andlisis de la Tabla 22 y la Figura 6 se evidencian las siguientes asociaciones:

1 Un grupo a la derecha del plano formado por los individuos que no saben
de los requisitos, ni de las tasas de crédito que ofrece la cooperativa y que
no tienen productos de crédito con la entidad.

1 Otro grupo a la izquierda del plano, compuesto por los asociados que
estiman las tasas de interés y los requisitos para créditos como bajos y

adquieren productos de crédito con cuantias entre 3 y 5 millones de pesos.

5.2.4 ACM 4: Variables activas: MEDIOS VIRTUALES, ASOCIADO + CREDITO,

AHORRO: La Figura 7 da cuenta del primer plano factorial para las variables
activas del ACM4.

Figura 8. Primer plano factorial de las variables activas de la dimensién informacion y las
variables AHORRO y CREDITO (30,82% de la inercia).

Factor 2 - 14.15 %
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Tabla 23 . Contribuciones y cosenos cuadrados del ACM4.
AXES 1 T0 5

R R e B R B R B i +
| CATEGORIES | LOADINGS | CONTRIBUTIONS | SQUARED COSINES |
| = mm B e e e |
| IDEN - LABEL REL. WT. DISTO | 1 2 3 4 5 | 1 2 3 4 5 | 1 2 3 4 5 |
R R e B B e +
| 9 . MEDIOS VITUALES |
| 1 - no conoce 22.95 0.45 | -0.18 ©.19 -0.36 ©0.24 -0.30 | 1.7 2.1 8.3 3.8 6.7 | 0.07 0.08 0.29 0.13 0.20 |
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| 2 - conoce 10.39 2.21 | ©.40 -0.41 ©.80 -0.53 ©.67 | 3.8 4.7 18.4 8.4 14.7 | 0.07 0.08 0.29 0.13 0.20 |
e e P CUMULATED CONTRIBUTION = 5.4 6.8 26.7 12.2 21.4 4=--=--===m=mmmmmmmmmmmemmm +
16 . CREDITOS |
1 - sin crédito 16.79 ©.99 | -0.63 ©.34 ©0.28 0.10 -0.13 | 15.1 5.2 3.6 0.4 1.0 | 0.41 0.12 0.08 0.01 0.02 |
2 - [@,1- 3] mill 5.79 4.76 | 1.19 0.96 -0.64 -0.46 -0.02 | 18.5 14.1 6.7 3.5 0.0 | ©.30 0.19 0.09 0.04 0.00 |
3 - (3-15] mill 6.79 3.91 | .83 -0.83 0.35 0.82 -0.30 | 10.4 12.4 2.4 13.2 2.0 | ©.17 0.18 0.03 0.17 0.02 |
| 4 - >15 mill 3.97 7.41 | -0.48 -1.42 -0.83 -1.15 1.12 | 2.0 21.1 7.7 15.8 15.5 | ©.03 0.27 0.09 0.18 0.17 |
e P CUMULATED CONTRIBUTION = 46.@ 52.7 20.3 32.2 18.5 #=-=----=======m-mmmmmmmmmn +
| 17 . AHORROS |
1 - sin ahorro 6.62 4.03 | -0.03 0.43 1.30 -0.89 -0.69 | 0.0 3.2 31.2 15.1 10.0 | ©.00 0.05 0.42 0.20 0.12 |
2 - [0,02-0,25] mill 8.80 2.79 | 1.06 ©.55 -0.44 ©0.12 0.54 | 22.1 7.0 4.7 0.4 8.0 | 0.40 0.11 0.07 0.01 0.10 |
3 - (8,25-1] mill 6.86 3.8 | ©.28 -1.20 -0.04 ©0.65 -0.61 | 1.2 26.1 ©.0 8.3 8.0 | 0.02 0.37 0.00 0.11 0.10 |
4 - (1-5] mill 5.29 5.30 | -0.84 -0.34 -1.06 -1.01 -0.60 | 8.5 1.6 16.5 15.5 5.9 | ©.13 0.02 0.21 0.19 0.07 |
| s - >5 mill 5.76  4.79 | -1.14 .41 ©.19 ©0.99 1.25 | 16.7 2.6 0.6 16.4 28.3 | 0.27 0.03 0.01 0.21 0.33 |
e L E T LR T R CUMULATED CONTRIBUTION = 48.5 48.4 53.0 55.7 60.1 +-------=-=------cooomoooon +

Del analisis de la Tabla 23 se puede decir:

[] Elfactor 1y el factor 2 estan definidos por las variables CREDITO (46% vy
52,7%) y AHORROS (48,5% y 40,4%) respectivamente.

1 En el primer eje estan bien representadas las modalidades: sin crédito, (0,1
—3,0] mill, (CREDITO); (0,02 y 0,25] mill y >5 mill (AHORRO)

1 En el segundo eje estan bien representadas las modalidades:>15 mill
(CREDITO); (0,25 y 1,0] mill (AHORROS).

Al observar conjuntamente la Figura 7 y la Tabla 23 se evidencian las siguientes

asociaciones:

1 Un grupo formado por los asociados que manejan cuantias bajas en sus
productos: créditos entre 100.000 y 3 millones de pesos y ahorros entre
20.000 y 250.000 pesos.

1 Otro grupo que reune a los asociados con créditos superiores a 15 millones

de pesos y ahorros comprendidos entre 250.000 y 1°000.000 de pesos.

66



CONCLUSIONES

Segun los analisis descriptivos realizados a las variables de estudio se puede
decir con respecto a los asociados de la cooperativa que colaboraron
respondiendo la encuesta:

Los asociados encuestados son relativamente jovenes con una edad promedio

igual a 46,57 afios con desviacion de 13,6 afios.

La mayor representatividad de la cooperativa estd en Bucaramanga y Santander

con el 60,78% de las 51 oficinas con las que cuenta en el territorio nacional.

El 61,4% de los asociados que respondieron la encuesta tienen entre dos y cuatro

productos con la cooperativa.

En proporciones relativamente equitativas estan distribuidos los asociados de la

cooperativa entre clientes de ahorro y clientes de crédito.

La mayoria de los encuestados (porcentajes superiores al 80%) manifiestan que
perciben favorablemente los servicios que ofrece la cooperativa, califican la
atencién de los asesores de oportuna y rapida, con muy buenos conocimientos de
los productos que venden, brindando una informacién clara y satisfactoria,
mostrando un servicio de caja agil y dinAmico, y en general, ofreciendo un servicio

que califican de bueno a excelente.

Méas de la mitad de los encuestados (53% y 58%) manifiestan no conocer los
requisitos ni las tasas de interés que ofrece la entidad en sus productos a crédito;
y en proporciones un poco menores (33% a 45%), desconocen los requerimientos

y las tasas que brinda la entidad para los productos de Ahorro.

La gran mayoria de los clientes que colaboraron con la encuesta se mantienen

vigentes 3 meses después de haber sido aplicada.
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Casi un 70% de los asociados manifiestan su desconocimiento sobre los medios
virtuales para realizar transacciones y consultas en las plataformas que la entidad

tiene para tal fin.

Los andlisis de independencia evidenciaron que las variables ATENCION y CAJA
de la dimensidén percepcidon del servicio, son independientes de las variables
CREDITO y AHORRO y no fueron consideradas en los andlisis de

correspondencias multiples.

De la ejecucion de los analisis de correspondencias multiples por dimensiones, se

pueden concluir las siguientes asociaciones:

1 Un grupo formado por los asociados que tienen un perfil ahorrador, sin
créditos tienen dos productos con la cooperativa.

1 Un grupo de asociados mas jovenes con edades entre 18 y 30 afios y que
tienen ahorros entre 20.000 y 250.000 pesos con la entidad.

1 Un grupo formado por los individuos que valoraron como deficiente el
conocimiento, la informacion y el servicio que les brindan los asesores.

71 Otro grupo reune a los que calificaron muy alto en conocimientos, muy clara
la informacién y excelente servicio

"1 Un grupo que aglomera a los encuestados que valoraron bueno en servicio,
alto en conocimiento y clara la informacion.

"1 Un grupo formado por los individuos que no saben de los requisitos, ni de
las tasas de crédito que ofrece la cooperativa y que no tienen productos de
crédito con la entidad.

1 Otro grupo compuesto por los asociados que estiman las tasas de interés y
los requisitos para créditos como bajos y adquieren productos de crédito
con cuantias entre 3 y 5 millones de pesos.

1 Un grupo formado por los asociados que manejan cuantias bajas en sus
productos: créditos entre 100.000 y 3 millones de pesos y ahorros entre
20.000 y 250.000 pesos.
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1 Otro grupo que reune a los asociados con créditos superiores a 15 millones

de pesos y ahorros comprendidos entre 250.000 y 1°000.000 de pesos.

De esta forma se concluye que en general la venta de productos de crédito y
ahorros, en una entidad financiera se encuentra relacionada con la edad y zona de

residencia del cliente.

Al hablar de la venta de productos de crédito esta también se encuentra
particularmente asociada con los requisitos para acceder a crédito y las tasas de

interés de este producto.

Para la venta de productos de ahorros, ademés de las variables antes
mencionadas, se encuentra una fuerte relacion con la venta de productos de
crédito, lo que quiere decir que para la entidad estudiada, la venta de productos de

ahorro depende de la venta de productos de crédito.

Este trabajo sirve como base para la realizaciébn de las siguientes actividades

dentro de la entidad estudiada:

1 Revisar de la metodologia de muestreo realizada para la aplicacién de las
encuestas de satisfaccion del cliente.

7 Analizar el impacto de la evolucion en la venta de créditos sobre la venta de
los productos de ahorro, y los saldos de estos.

"1 Analizar a partir de los resultados las asociaciones entre las modalidades

de cada variable, para apoyar una estrategia comercial segmentada.
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