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RESUMEN EJECUTIVO

COOPRUDEA es la Cooperativa de Profesores de la Universidad de Antioquia
comprometida con el mejoramiento de la calidad de vida de sus asociados y su grupo
familiar, con la satisfaccién de las necesidades y aspiraciones econdmicas y sociales,
mediante la prestacion de servicios financieros de ahorro y crédito.

El presente plan de mercadeo tiene como objetivo fortalecer la estructura financiera y
social de COOPRUDEA. El alcance planteado es lograr un 64% de participacion en
las colocaciones del Cupo Rotativo de Crédito en la comunidad asociada frente al 32%
actual, durante el aflo 2014. Igualmente incrementar la base social de la Cooperativa
en un 8% en el mercado de docentes de catedra, planta, ocasionales y empleados
de la Universidad de Antioquia, la IPS y las sedes regionales para tener mayor
cobertura de la poblacién objetivo.

Los objetivos planteados en este plan de mercadeo serdn logrados con el desarrollo e
implementacion de estrategias aplicadas a cada una de las variables del mix de
mercadeo. Con relacién al producto Cupo Rotativo de Crédito se aumentara el monto
para hacerlo més atractivo; para la variable precio se mantendré las tasas de interés
mas atractivas del mercado, con la tendencia a disminuirla durante la vigencia del plan.
En el caso de las variables plaza y ventas, se pretende incursionar a nuevos canales
virtuales, electronicos, moviles y fisicos

Para percibir nuevos asociados se logrard un posicionamiento en la marca
COOPRUDEA en el 80% de los prospectos con la implementacion de una campafia
social para comunicar los factores diferenciadores de los productos con respecto a la
competencia; se generardn nuevos canales de acercamiento a los potenciales
asociados mediante la pagina web para obtener un incremento de 350 asociados
nuevos.

En la variable promocién se generaran esquemas de: Aulas cooperativas, talleres,
reuniones, utilizacion de plataforma mediatica (redes sociales, pagina web, correos
electronicos, ayudaventas, boletines fisicos, volantes, reuniones, capacitaciones y
talleres a los asociados) generando fidelidad a la marca COOPRUDEA,
posicionamiento y bienestar.

Para la variable servicio se determinard el perfil y tamafio de la fuerza de ventas
requerido por COOPRUDEA, segun las metas de ampliacion del mercado objetivo. Se
definira una estructura de remuneracion variable que consulte las metas de crecimiento
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en negocios, numero de asociados y productos por asociado y se capacitara la fuerza
de ventas.
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1. ETAPA DE ANTECEDENTES

1.1. INFORMACION SOBRE LOS INTEGRANTES DEL GRUPO DE TRABAJO

Nombre del estudiante Marta Lucia Urrego Ramirez

Lugar de residencia Medellin - Antioquia

Empresay cargo Cooperativa de Profesores Universidad de Antioquia.

Directora de Comunicaciones y Mercadeo.

E-Mail comunicadorau@gmail.com

Nombre del estudiante Carolina Maya Martinez

Lugar de residencia Medellin - Antioquia

Empresay cargo Cooperativa de Profesores Universidad de Antioquia.

Asesora de Comunicaciones y Mercadeo.

E-Mail carolinamayam@gmail.com
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1.2. JUSTIFICACION DEL PLAN

La presente propuesta de plan de mercadeo, se plantea como una herramienta de
investigacion y posicionamiento para los productos y servicios de la Cooperativa de
Profesores de la Universidad de Antioquia COOPRUDEA. Con la finalidad de formular
las estrategias orientadas a fortalecer la estructura financiera de la organizacion que
garantice su adaptacibn a un medio competitivo, asegure su supervivencia,
permanencia, crecimiento, rentabilidad econémica y adaptacion a las cambiantes
condiciones en que se desenvuelve. Todo esto bajo un enfoque de mejoramiento
contindo y tecnolégico.

En consecuencia el presente plan contribuira a al logro de dos mega objetivos: Percibir
nuevos asociados y fortalecer el nuevo producto Cupo Rotativo de crédito.

1.3. RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

Un reducido grupo de docentes, con desvelado interés, logré en el afio de 1983
fecundar la idea de una Cooperativa para los profesores de la Universidad de
Antioquia. En septiembre de ese mismo afio, DANCOOP expidi6 la resolucion No 1968,
en virtud de la cual otorgaba su aprobacién a la Cooperativa de Profesores de la
Universidad de Antioquia.

A partir de ese momento la Cooperativa de Profesores ha tenido un proceso de
crecimiento constante, tanto en lo econdmico y social, como en el numero de
asociados. De los veinte iniciales, la Cooperativa ha pasado a 4000, mediante la
vinculacién tanto de docentes como de empleados no docentes de la Universidad de
Antioquia.

Entre las grandes realizaciones de COOPRUDEA, se encuentra la consignacion del
salario.

Consolidacion de la Cooperativa de Profesores de la Universidad de Antioquia,
COOPRUDEA, es una entidad de ahorro y crédito que contribuye al mejoramiento de la
calidad de vida y el bienestar del asociado y su grupo familiar, con un capital financiero
acorde con su crecimiento. A junio 30 de 2013, se destacan las principales cifras:

Balance general: (En millones de pesos)
Activo $72.734

Cartera $63.350
Pasivo $45.801

13



Depdsitos $41.219

Patrimonio $26.933
Aportes sociales $20.578
Excedentes primer semestre $1.400

Principales logros de COOPRUDEA

 La Libreria Universitaria. Hoy es uno de los capitulos de desarrollo empresarial mas
notables, pues se ha venido extendiendo tanto en su infraestructura fisica como en su
relacion con el sector editorial.

e La consignacién del salario de los asociados en la Cooperativa: estrategia que
mayor crecimiento le ha permitido a la Cooperativa. En la captacion del ahorro se inicia
el ciclo financiero de la Cooperativa. Del éxito de esta seccion, se alimenta la
colocacién de los recursos gque demandan los asociados.

 Tarjeta débito COOPRUDEA y cajeros electronicos: Tratamiento especial merece el
tema de los cajeros electronicos y la tarjeta débito. A través de estos medios, hemos
podido resolver varios factores que fueron criticos en la Cooperativa en afios recientes.
El manejo del dinero plastico, agilidad en las operaciones y disponibilidad, para los
asociados, de efectivo en cualquier parte del mundo en la red de cajeros ACH.

* En el aflo 2007 COOPRUDEA implementé el proceso de certificacién, por parte del
ICONTEC, de la prestacion de los servicios de Ahorro y Crédito Y Gestidn Social a los
asociados, con base en la norma internacional de calidad NTC-ISO 9001:2000.

» COOPRUDEA cuenta con un conjunto de certificaciones que respaldan el quehacer
de la Institucion, su posicionamiento y confianza. DANSOCIAL, acredita a
COOPRUDEA para impartir educaciéon cooperativa. Certificada en responsabilidad
social, COOPRUDEA es denominada por FENALCO, como una empresa socialmente
responsable.
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1.4. DEFINICION DEL SECTOR EN QUE COMPITE LA EMPRESA

COOPRUDEA compite en el sector financiero, subsector de la economia solidaria,
especificamente con las lineas de Ahorro y Crédito, al interior de la Universidad de
Antioquia.

1.5. RESENA HISTORICA DEL SECTOR

Como punto de partida de una vision histérica de la cooperacion, es preciso reconocer
a los precursores de esta ideologia, es decir, aquellas personas que a partir del siglo
XVII, tanto en las ideas como en las obras, empiezan a precisar las caracteristicas del
sistema cooperativo.

En esta fase precursora del cooperativismo es necesario destacar de manera especial
a dos destacados idedlogos: Roberto Owen (1771-1858) y Carlos Fourier (1772-1837).
Owen el autodidacta, industrial afortunado desde muy joven, innovador en técnicas y
sistemas sociales, en el furor de la revolucién industrial, intento llevar a la practica sus
ideas organizando las colonias de New Lanark, en su propio pais Inglaterra y la de
Nueva Armonia en Estados Unidos (Indiana); la bolsa de trabajo y las instituciones
sindicales de alcance nacional. . Con ese exiguo patrimonio, fundaron una sociedad
denominada "De los Probos Pioneros de Rochdale”

Cooperativismo en Colombia

En las primeras décadas del siglo XX un estadista colombiano, el General Rafael Uribe
Uribe planteé las ideas cooperativas como parte de su pensamiento sobre el socialismo
democrético de corte humanistico, en una conferencia pronunciada en el Teatro
Municipal de Bogota en octubre de 1904 y en el discurso publicado en el primer nUmero
del diario "El Liberal" en el mes de abril de 1911 y al cual pertenece el parrafo
siguiente:

La integracion de las cooperativas colombianas en organismos de grado superior se
inicia en 1959 con la fundacién de la Union Cooperativa Nacional de Crédito UCONAL,
la que mas tarde se convertiria en Banco Uconal, después, en 1960, la fundacion de la
Asociacién Colombiana de Cooperativas ASCOOP, entidades que promovieron la
constitucion y el desarrollo de instituciones financieras y de otro caracter como la
Central de Cooperativas de Crédito y desarrollo Social COOPDESARROLLO, el
Instituto de Financiamiento y Desarrollo Cooperativo FINANCIACOOP ( afios mas tarde
seria el Banco Cooperativo de Colombia)-Seguros La Equidad, Seguros Uconal, entre
otros.
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Como maximo organismo de integracién del los organismos de segundo grado figura la
Confederacion de Cooperativas de Colombia, CONFECOOP.

Solamente después de la crisis financiera en Colombia en 1982, las cooperativas
incorporaron estratégicamente la captacion de depdsitos, y liderados por UCONAL,
comenzaron a obtener los recursos del publico, coincidente con una serie de medidas
del Gobierno nacional, orientadas a fortalecer la estructura técnica y legal de las
instituciones financieras.

De aqui surge la posibilidad y la razon por la cual nacieron los Bancos Cooperativos en
Colombia.

En 1997, se inicié la crisis del sector cooperativo colombiano, que oblig6 a la
liquidaciébn de dos bancos cooperativos, UCONAL y BANCOOP, y a la indirecta
conversion de COOPDESARROLLO en sociedad anénima Luego de las fusiones
forzosas de CUPOCREDITO y COOPSIBATE y de recibir los activos y pasivos de
BANCOOP, COOPDESARROLLO se transforma en el Banco MEGABANCO S.A.,
COOPDESARROLLO continta siendo el principal accionista del Banco, manteniendo el
control del mismo. De esta forma no quedd ninglin banco de naturaleza cooperativa.

A marzo de 2012 se presentan buenos resultados, tales como:

e El nimero de asociados asciende a 2.458.782, en el dltimo afio ingresaron
172.568 personas, representando un crecimiento del 7.51%.

e Saldo de Cartera $8.36 billones, registrando una variacién anual del 18.75%

e El indicador de calidad de cartera se ubica 3.03%, inferior al registrado por el
sistema financiero.

e Depdsitos de ahorro por $5.2% billones con crecimiento nominal anual del 13%.

e El numero de ahorradores es de 2.246.355 con un ahorro promedio de
$2.300.000.

e Aportes por $2.16 billones con un crecimiento nominal anual del 10.77%.

e Mejoran su margen neto pasando del 13% en el 2010 a 15.07% a marzo 2012.
2012

Afo internacional de las Cooperativas

“La ONU reconoce el impacto que tienen las cooperativas y la gestion que
adelantan para promover la maxima participacién posible de todas las personas
en el desarrollo econdémico y social, asi como su aporte a la erradicacion de la
pobreza” Historia del movimiento Cooperativo. Carlos Uribe

16



2. ETAPA DE ALINEACION DE FILOSOFIA ESTRATEGICA PARA EL PLAN DE
MERCADEO

2.1. DEFINICION/REVISION DE LA MISION

MISION ACTUAL: La Cooperativa de Profesores de la Universidad de Antioquia,
COOPRUDEA, es una empresa multiactiva del sector de la Economia Solidaria,
conformada por docentes y no docentes, cualificados intelectual y académicamente con
principios y valores cooperativos, y organizada con el propdésito de contribuir al
mejoramiento de la calidad de vida y el bienestar del asociado y su grupo familiar, para
lo cual brinda servicios de ahorro y crédito con calidad, comercializa bienes y productos
y adopta y lidera saberes en procesos administrativos aplicables a la Economia
Solidaria.

MISION PROPUESTA: La Cooperativa de Profesores de la Universidad de Antioquia,
COOPRUDEA, es una empresa multiactiva del sector de la Economia Solidaria que se
ocupa del bienestar, el progreso y la calidad de vida de los asociados y sus familias.

2.2. DEFINICION/REVISION DE LA VISION

VISION ACTUAL: Seremos lideres en el sector de la Economia Solidaria, por la
diversidad y calidad de los servicios, la adopcion y desarrollo académico de los
saberes, administrativos y tecnolégicos, y la contribucion al mejoramiento del nivel de
vida del asociado y su grupo familiar, con base en los principios y valores cooperativos.

VISION PROPUESTA: Seremos la empresa lider en la Universidad de Antioquia en dar
soluciones financieras eficientes, oportunas y a bajo costos para nuestros asociados el
afio 2018. Mediante el fortalecimiento de la estructura financiera de la organizacion y
su adaptacion a un medio competitivo que asegure la supervivencia, permanencia,
crecimiento, rentabilidad econémica y adaptacion a las cambiantes condiciones en que
se desenvuelve. Todo esto bajo un enfoque de mejoramiento continto y tecnoldgico.

2.3. DEFINICION/REVISION PRINCIPIOS Y VALORES CORPORATIVOS

Principios del cooperativismo: Las cooperativas orientan su accién en una serie de
principios, entendidos como reglas o normas de conducta. Dichos principios se aceptan
como maxima orientadora de conducta y son aceptados, compartidos y aplicados por
todos los miembros de la organizacion. EI movimiento cooperativo internacional se
acoge a los siguientes principios.

17



~NOoO OIS, WNBE

. Membrecia abierta y voluntaria

. Control democratico de los miembros

. Participacion econdmica de los miembros
. Autonomia e independencia

. Educacién, Capacitacién e informacion

. Cooperacion entre cooperativas

. Compromiso con la comunidad.

Valores de COOPRUDEA

Ayuda mutua

Responsabilidad

Democracia

Igualdad

Equidad

Solidaridad Honestidad

Transparencia

Responsabilidad social

Preocupacion por los demas.

Adaptacion y adecuacion, permanente, a las necesidades de nuestros asociados

2.4. ESTRATEGIA COMPETITIVA DE LA EMPRESA

La estrategia competitiva de la Cooperativa es de diferenciacion:

La utilizacion de los productos de créditos son de muy alta satisfaccion, ya
gue se adecuan a las necesidades de los asociados.

Los programas sociales tienen un buen nivel de utilizacion dentro de la
Cooperativa. Programas para los asociados y su grupo familiar: cursos,
conferencias, seminarios, turismo, recreacion deporte, cultura, encuentros
nifos, jévenes, adultos, fiestas, regalos.

Los programas de seguros: La organizacion tiene, gratuitamente para los
asociados, una serie de seguros: De vida, deudores, de créditos, exequial.
En imagen: Goza de muy buena imagen con sus asociados, quienes
perciben la Cooperativa como lider por modelo de servicio

COOPRUDEA asume los costos generados por: cuota de manejo de la
tarjeta débito, el cuatro por mil, los costos ocasionados por estudios de
crédito y los juridicos.

Eficiencia financiera: Capacidad de generar un resultado favorable a través
de una intermediacion financiera creciente, estable y consistente, traducido
en mejores beneficios en tasas para sus asociados, la diferenciacién es
notoria. Las tasas del ahorro son altas y las tasas del crédito son mas bajas
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gue en el sector. Asi lo registran los indicadores de intermediacion tomados
de FOGACOOP.
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3. ETAPA DE ANALISIS ESTRATEGICO

3.1. DETERMINACION DE LOS FACTORES CLAVES DE EXITO

DETERMINACION DE LOS FACTORES CLAVES DE EXITO
TIPO DE FCE FCE P.RELATIVO Puntos Ponderado

Hacia el nteior ce Iz
Tecnologiadepioceso, | 10] 3 |03 |

organizacion

“Comunicaon | 10| 4 | 04 |
mercadeo | 15| 4 | 06

TOTAL (promedio calificacion empresa enlos FCE)
Tabla N°1

3.2. ANALISIS DE LAS FUERZAS DEL ENTORNO EXTERNO

3.2.1. ASPECTOS SOCIOCULTURALES Y DEMOGRAFICOS

e Impacto positivo: Aumento de la bancarizacion y alto potencial de poblacion
bancarizable.

e Impacto negativo: Para las cooperativas de caracter cerrado la imposibilidad de
vincular asociados por fuera de su entorno, hace que las proyecciones de
expansion y crecimiento no sean favorables.

e Posible estrategia: Reformas en las politicas de vinculacion y lineamientos de
regulacién de estatutos.

3.2.2. ASPECTOS TECNOLOGICOS

e Impacto positivo: Nuevos modelos tecnolégicos y estructuras de software
financieros.

e Impacto negativo: Avances del sector bancario a los cuales las cooperativas
por no ser vigiladas por la Superfinanciera no pueden acceder.

e Posible estrategia: Competir con productos cuyos atributos contengan valor
agregado que generan bienestar.
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3.2.3. ASPECTOS ECONOMICOS

e Impacto positivo: Los nichos de mercado que aun no estan del todo cubiertos
generan oportunidades de entrada a diferentes participantes del sector.

e Impacto negativo: El debilitamiento de la economia mundial esta restringiendo
el crecimiento de la economia colombiana a través de la menor demanda
externa y los menores precios internacionales de los principales productos de
exportacion.

e Posible estrategia: Constitucion de redes con otras entidades del sector
cooperativo para la integracion y competencia en la prestacién del servicios que
abarate los costos de los mimos.

3.2.4. ASPECTOS POLITICOS FISCALES

e Impacto positivo: Aplicacidon de politicas macro-prudenciales por parte del
Banco de la Republica, Superintendencia Financiera y Basilea lll.

e Impacto negativo: Cambios en la regulacion que impacten la las cooperativas y
al sector financiero.

e Posible estrategia: Monitoreo y gestion de los cambios dados en el sector.

3.3. ANALISIS DOFA

Fortaleza Competitiva:

e Recurso humano

e Conocimiento y enfoque al asociado

e Conocimiento mercado potencial

e Eficiencia financiera que permite aminorar la brecha entre las captaciones y las
colocaciones generando mayor rentabilidad para los asociados.

e Factores diferenciadores y valor agregado en la relacion con los publicos de
interés.

¢ Infraestructura dentro de la Universidad de Antioquia

e Estudios estratégicos permanentes sobre la empresa y los asociados
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Debilidades competitivas:

e Gobierno corporativo: Cambios en la estructura politica de la organizaciéon cada
3 afios

e Falta de conectividad en la cadena productiva entre el area de mercadeo y el
area comercial

e Ausencia de una fuerza de ventas, que permita gestion con el asociado.

e Falta de canales tecnoldgicos para ventas y atencién oportuna a los asociados.

Oportunidades:

e Tecnologias Yy nuevos modelos tecnoldgicos que se puedan adaptar a las
necesidades del sector cooperativo (Transacciones bancarias, intercambios
tecnoldgicos)

e Los nichos de mercado que aun no estan del todo cubiertos por entidades
financieras, generan oportunidades de entrada.

e Aplicacion de politicas macro-prudenciales por parte del Banco de la Republica

e Integracion del sector cooperativo y creacion de redes para hacer sinergias
competitivas.

e Posicionamiento y credibilidad del sector de la economia solidaria en el pais

Amenazas:

e Cooperativas abiertas: Para las cooperativas de caracter cerrado es una
amenaza el no poder vincular asociados por fuera de su entorno, hace que las
proyecciones de expansion y crecimiento no sean favorables.

e Nuevas tecnologias a las que no puede acceder: Avances del sector bancario a
los cuales las cooperativas por no ser vigiladas por la Superfinanciera no pueden
tener acceso

e Cambios de regulacion permanente: El debilitamiento de la economia mundial
esta restringiendo el crecimiento de la economia colombiana a través de la
menor demanda externa y los menores precios internacionales de los principales
productos de exportacion.

e Regulaciébn a la Universidad de Antioquia en términos de contratacion de
personal y garantias laborales

e Situaciones que afecten la Universidad de Antioquia en lo cultural, politico,
econdmico, social

e Crisis sociales, politicas, econémicas que afecten el pais y la region antioquefia
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3.4. ANALISIS AL INTERIOR DEL SECTOR INDUSTRIAL

3.4.1. ESTRUCTURA DEL MERCADO EN QUE SE COMPITE

La Estructura de mercadeo en que se compite es de libre competencia.

Variables de marketing principales a tener en cuenta: Distribucion, promocion vy
comunicacion.

3.4.2. ANALISIS DE LOS COMPETIDORES

3.4.2.1. ESTRUCTURA PRIMARIA - COMPETIDORES INMEDIATOS

DIRECTOS ' Debilidades Fortalezas
(estructura primaria) | encontradas enconfradas

Coomedal Precio y costos Tecnologia y fuerza $590 millones
ocultos ventas mensuales
Tabla N°2

3.4.2.2. ESTRUCTURA SECUNDARIA - COMPETIDORES INDIRECTOS

Los de mayor impacto son Por qué es considerado

(en orden de importancia) competidor indirecto?

INDIRECTOS Bancolombia

Porque tiene una alta
participacion en el mercado,
Imagen vy cobertura en el

territorio nacional

Tabla N°3
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3.4.3. ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS

PARTICIPANTES POTENCIALES

PODER DE NEGOCIACION DE

COMPRADORES

ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS

| No. | FUERZAS COMPETITIVAS ANALISIS DE LA SITUACION

La competencia es alta, los participantes potenciales como en este caso los

bancos, estan disefiando acciones encaminadas a restarle participacion de
mercado a las Cooperativas, con productos competitivos v estrategias
agresivas de precio y mercadeo.

El poder de negociacion de los competidores es alto, ya que los clientes

fienen la posibilidad de indagar las tendencias del mercado en cuanto a tasas
deinterés, plazos y modos de financiaciontomando asi el gue mas ajuste a
susintereses y necesidad.

Tabla N°4

3.5. ESTRUCTURA COMERCIAL Y DE MERCADEO PARTICIPANTES DEL SECTOR

DESCRIPCION DEL
PROCESO
COMERCIAL ¥ DE
MERCADEQ

7{'\*
=

COOPRUDEA

R e e v

HATEYEA)

Comercializa servicios financieros de
ahorro, crédito y programas sociales
para su pdblico asociado empleados
docentes y no docentes de la
Universidad de  Antioguia, con
extensidn a la comunidad universitaria.
Maneja tasas de Interés competitivas,
amplios plazos vy productos gratuitos
en virtud del retorno cooperativo

c_qu;]m.

U D LS

Comercializa senvicios  de
crédito a bajo costo, ya que es
una entidad hnanciada por el
gobiemno, la cual solo pueden
perenecer empleados docentes
que tengan confrato a termino
indefinido con la Universidad de
Antioguia

ESTRUCTURA COMERCIAL ¥ DE MERCADEQ PARTICIPANTES DEL SECTOR

Comercializa senvicios
financieros de crédito a las
personas vinculadas al drea de
la salud en el departamento de
Antioquia. Sus tasas y plaros de
interés no  son  las  mas
competitivas del mercado. La
mayor  fortaleza de  esta
organizacién  es  la amplia
trayectoria que tiene en el
mercado

Tabla N°5
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3.6. MAPA DE PRODUCTOS Y PRECIOS

MAPA DE PRODUCTOS Y PRECIOS

PRESENTACION | Cuporotativo de Credito Cupo Automatico Notiene este servicio Tarjeta de Crédito

0.98%tasa nominal DTF +13.580 puntos 2 59% tasa nominal

PRESENTACION | Créditovivienda Créditovivienda Créditovivienda Creditovivienda

0.99% Tasa efectiva anual 1,1% Tasa efectiva anual 0,65% Tasaefectivaanual | 11%tasa nominal

Tabla N°6
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3.7. ANALISIS DEL ASOCIADO Y DEL CONSUMIDOR

Clientes actuales
de la Cooperativa
(Docentes de la
U.de A)

Clientes actuales
potenciales para
producto cupo
rotativo de
credito

Racional

Racional

Alta

Alta

ANALISIS DEL CLIENTE Y DEL CONSUMIDOR

- Adquisicion de bienes.
Calidad de vida

- Deseo de inversion

- Sequridad y beneficios
parala familia.

- Programas sociales y de

Seguros

Necesidad de credito
para:

- Estudio,

- Inversion,

- Adquisicion de ofros
servicios o proyectos
personales.

Radio
Presan
Internet
Television
Revistas

Radio
Presan
Internet
Television
Revistas

Mailing, medios alternativos de
comunicacion universitaria,
entrega de publicidad, eventos,
vallas, estaciones de metro,
paraderos de buses, centros
comerciales, afiches,
pasacalles, lugares publicos.

Mailing, medios alternativos de
comunicacion universitaria,
entrega de publicidad, eventos,
vallas, estaciones de metro,
paraderos de buses, centros
comerciales, afiches,
pasacalles, lugares publicos.

Tabla N°7
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4. ETAPA DE INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADA AL PLAN

4.1. FICHA TECNICA
Ficha técnica de la investigacion

EMPRESACONTRATANTE: COOPRUDEA

COBPRUBER

REFERENCIADEL ESTUDIO: Usabilidad de los servicios, productos de la
Cooperativa y analisis de la base social.

NATURALEZADEL ESTUDIO: Cuantitativa, descriptiva y concluyente.
INSTRUMENTO: Cuestionario  esfructurado, con 25
preguntas

UNIDAD MUESTRAL: Asociados a COOPRUDEA
NIVEL DE CONFIANZA Y MARGEN DE ERROR: 97%. Error muestral: 4 49%.

FECHADEL TRABAJO DE CAMPO: Agosto 1 a septiembre 1 de 2012
Tabla N°8

4.2. RESUMEN EJECUTIVO DE LA INVESTIGACION

Los principales hallazgos de la investigacion fueron:

e Buen ritmo de crecimiento de asociados. El promedio por afio es 6.1% y con una
tasa neta de ingresos positiva. Es importante para COOPRUDEA, trabajar como
una de sus megas la ampliacion de su base social con el objetivo de percibir
nuevos asociados, ya que el rango de edad de los asociados es de 49 afios en
adelante y en su mayoria tienen productos financieros, alrededor del 70%. Por
lo tanto se concluy6 la importancia promover la vinculacion de asociados
nuevos con venta cruzada del producto cupo rotativo de crédito.

e Base de asociados con alto nivel de profesionalizacion.

e Alto nivel de satisfaccion de los asociados de COOPRUDEA en los siguientes
aspectos: (ver anexo 3. Resultados de la Investigacion y caracterizacion de la
base de datos COOPRUDEA pag. 23)

Satisfaccion con productos
Satisfaccion con canales
Satisfaccion con el modelo de atencién
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e A medida que incrementa la edad de los asociados y la antigiiedad con la
Cooperativa, es mayor nivel de satisfaccion. A medida que se incrementa la
antigliedad del asociado, se incrementa el nUmero de productos promedio que
toma con COOPRUDEA.

e La cuenta de ahorros, tarjeta de crédito y débito y el crédito de vivienda son los
productos mas tomados con otras entidades y no con COOPRUDEA.

4.3. DEFINICION DEL PROBLEMA/OPORTUNIDAD

Conocer el nivel de satisfaccion y de uso de los servicios y productos financieros de
los asociados de la Cooperativa para el disefio del Plan de mercadeo de
COOPRUDEA, con base en los hallazgos encontrados.

4.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

e Caracterizar y segmentar los asociados de COOPRUDEA.
e Conocer el grado de fidelizacion y usabilidad de los servicios de los
asociados de COOPRUDEA segun las siguientes variables:

- Valores buscados.

- Motivaciones de compra.

- Valores agregados para los asociados.

- Niveles de satisfaccién en cuanto a productos, canales y modelo de servicio.

- Preferencias en cuanto a productos y servicios.

- Percepcion de los asociados de COOPRUDEA vs. La competencia productos y
Servicios.

4.5. METODOLOGIA APLICADA

Investigacion de tipo cuantitativa, mediante técnica de encuesta. Se realizé una
encuesta entre el periodo del 1 de agosto a 1 de septiembre de 2012, de manera virtual
y se aplico a 424 asociados de la Cooperativa que fueron seleccionados de forma.

4.5.1. LIMITACIONES

No hubo limitaciones, por el contrario se presenté un buen nivel de respuesta de los
asociados.
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4.6. HALLAZGOS - RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Ver en anexo 4. Resultados de la Investigacion de mercado. Benchmarking y posicion
competitiva Resultados de la investigacién de mercado) detalle grafico de las variables

4.6.1. INFORMACION SOCIO DEMOGRAFICA

Ver en anexo 3. Resultados de la Investigacion y caracterizacion de la base de datos
COOPRUDEA

4.6.2. RESULTADOS GENERALES

Ver en anexo 3. Resultados de la Investigacion y caracterizacion de la base de datos
COOPRUDEA

4.6.3. COMENTARIOS PUNTUALES

La investigacién realizada arrojé un diagnostico que permite conocer a profundidad la
organizacion, sus asociados actuales, nivel de satisfaccién y posicion en que se
encuentra frente a la competencia. Igualmente el uso y evaluacién de sus productos
financieros, canales y modelo de servicio.

4.7. CONCLUSIONES

Valores buscados:

. Mayor utilizacién de los productos de crédito de consumo, tarjeta débito y
consignacion de salario.

o Los programas sociales tienen buen nivel de utilizacion dentro de la
Cooperativa.

o Productos de muy bajo uso pero alta satisfaccion (crédito comercial,

crédito educativo, crédito de vivienda), ¢ se justifican?, ¢Los asociados no
los conocen? o ¢ Falta labor comercial?
o En promedio los asociados tienen 3.7 productos con la Cooperativa.
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Motivaciones de compra

Para los asociados los factores de mayor importancia al momento de vincularse a una
entidad financiera cooperativa estan relacionado con:

e Beneficios: Tasas y tarifas apropiadas

e Factores institucionales: Solidez de la Cooperativa.

e Factores del Modelo de atencidon: Tramites y requisitos sencillos, asesoria en
productos y servicios.

e Estos factores son criticos para la satisfaccion y permanencia de los
asociados con la Cooperativa, por lo tanto, es primordial gue COOPRUDEA
pueda sostener o elevar los niveles de desempeiio estos factores.

e COOPRUDEA debe enfocarse en fortalecer los aspectos mas relevantes
para el asociado con el objetivo de lograr mayores niveles de satisfaccion,
ademas de promover y comunicar estos factores para que sean reconocidos
y apreciados por todos.

e EI 84% de los asociados tiene un alto nivel de satisfaccion con los atributos
de la Cooperativa

Nivel de satisfaccion

e A medida que incrementa la edad de los asociados y la antigiiedad con
COOPRUDEA, es mayor nivel de satisfaccion con la Cooperativa.

e A medida que se incrementa la antigiiedad del asociado, se incrementa el
namero de productos promedio que toma con la Cooperativa.

COOPRUDEA vs la competencia

e En general, los asociados tienen igual numero de productos con
COOPRUDEA vy con otras entidades financieras.

e La cuenta de ahorros, tarjeta de crédito y débito y el crédito de vivienda son
los productos mas tomados con otras entidades y no con COOPRUDEA.

Los productos mas tomados con COOPRUDEA en su orden, son: crédito de
consumo, tarjeta débito, CDAT y auxilios y beneficios sociales.

4.8. RECOMENDACIONES CON APLICACION AL PLAN ESTRATEGICO DE
MERCADEO

e Fortalecer la estructura de fuerza de ventas, no se estd desempefiando un
papel proactivo a nivel comercial, aunque se presentan buenos crecimientos
en los negocios. Se puede iniciar con una o dos personas.

e Fortalecer la estructura financiera en las lineas de crédito de consumo
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Garantizar el crecimiento de la base social para garantizar el sostenimiento
y desarrollo de la empresa en el tiempo.

Fortalecer los canales de acceso a sus asociados, como: virtuales,
electronicos, moviles vy fisicos.

Realizar permanentes investigaciones de referencia competitiva con otras
entidades que sean modelo o competencia.
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5. ETAPA DE FORMULACION ESTRATEGICA

5.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO

5.1.1. OBJETIVOS DE VENTAS
Ventas

e Alcanzar un 64% de participacion en las colocaciones del cupo rotativo de
crédito en la comunidad asociada frente al 32% actual, durante el afio 2014

Meta
1200 nuevos cupos
Participacion

Lograr que el producto Cupo Rotativo participe con un 45% del total de colocaciones de
la Cooperativa.

¢ Incrementar la base social de COOPRUDEA en un 8% en el mercado de
docentes de catedra, planta, ocasionales y empleados de la Universidad de
Antioquia, la IPS y las sedes regionales.

Meta

350 nuevos asociados a cierre del afio 2014

5.1.2. OBJETIVOS DE SERVICIO
Quejas/reclamos

e Resolver las quejas y reclamos de los asociados en un tiempo no mayor a 24
horas

Devoluciones

e Disminuir los eventos presentados en quejas y reclamos en un 50%.
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5.1.3. OBJETIVOS DE MERCADEO

Asociados

Obtener un incremento de 8% de los asociados.

Posicionamiento

Lograr un posicionamiento en la marca COOPRUDEA en el 80% de los
prospectos

Producto

Fortalecer el producto Cupo rotativo de Crédito en la comunidad asociada.

5.2. FORMULACION DE LAS MACRO-ESTRATEGIAS

5.2.1, MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRODUCTO

Incentivar la colocacion mediante la rebaja de tasa de interés.

Aumentar los montos de aprobacion de acuerdo a la capacidad de
endeudamiento de los asociados.

Extender el producto a la familia de los asociados.

5.2.2 MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRECIO

Realizar estudios de tasas permanentemente con el Banco de la Republica, y la
competencia.

Asumir los costos de los servicios financieros para que no sean trasladados a los
asociados.

Promover la consulta de saldos y pagos electronicos de manera virtual a cero
pesos para el asociado.

Implementar campafia social para comunicar los factores diferenciadores de los
productos con respecto a la competencia.

5.2.3 MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PLAZA'Y VENTAS

Desarrollar la sucursal virtual para la venta de productos de crédito.

Generar nuevos canales de acercamiento a los potenciales asociados mediante
la pagina web, para la ampliacion de la base social

Fortalecer el recaudo de crédito y aportes mediante el botén de pagos PSE.
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5.2.4 MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PROMOCION
e Desarrollar programas de aulas cooperativas mensuales.
e Desarrollar campafas de tipo “presente un amigo” con beneficios econémicos
para quien refiera.
e Disefiar los medios de divulgacion y promocion de la Cooperativa y sus ventajas
y beneficios econdmicos y sociales para cada uno de los subsegmentos.

5.2.5 MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: SERVICIO

e Determinar el perfil y tamafio de la fuerza de ventas requerido por Cooprudea,
segun las metas de ampliacion del mercado obijetivo.

e Definir una estructura de remuneracién variable que consulte las metas de
crecimiento en negocios, numero de asociados y productos por asociado.

e Constituir y capacitar la fuerza de ventas.

5.3. FORMULACION ESTRATEGIAS

5.3.1 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRODUCTO

DEFINICION DE LA MACROESTRATEGIA No. 1:Fortalecer el producto cupo rotativo de crédito
DEFINICION DE LA ESTRATEGIA 1.1.Incentivar la colocacion mediante la rebaja de tasa de interés

ACCION 1.1.1: RESPONSABLES TIEMPO COSTO

Implementar estudios periddicos de tasas de interés para mantener un | Financiero COOPRUDEA 2 veces al afio 0
margen de rentabilidad optimo

ACCION 1.1.2: RESPONSABLES TIEMPO COSTO
Realizar una campafia de colocacion de cupo rotativo mediante la Area de mercadeo y Febrero a noviembre de 10000000
estrategia de preaprobados para nuevos asociados sin créditos direccion ahorro y crédito 2014. 4 eventos
ofreciendo como principal atractivo la competitiva tasa de interés mensuales

1.2. Aumentar el monto de aprobacion de acuerdo a la capacidad de endeudamiento de los asociados

ACCION 1.2.1: RESPONSABLES TIEMPO COSTO
Segmentar |a base de datos de los asociados a COPRUDEA, segtn Area de mercadeo, Permanente durante el afio 4000000
capacidad de endeudamiento (Datacredito) comercial y financiero 2014

ACCION 1.2.2: RESPONSABLES TIEMPO COSTO
Desarrollar campafia de telemercadeo dirigido parala promociény Area de mercadeo y Primer y tercer semestre 14400000
colocacian de cupo rotativo. comercial 2014

1.3. Extender el producto a la familia de los asociados

ACCION 1.3.1: RESPONSABLES TIEMPO COSTO
Implementar una encuesta virtual a los asociados para diagnosticar el Area de mercadeo y Febrero y marzo de 2014 0
uso del producto cupo rotativo finanzas

ACCION 1.3.2: RESPONSABLES TIEMPO COSTO
Incorporarla familia de los asociados interesada, en adquirir el cupo Area de mercadeo, 1vez al mes desde febrero 12000000
rotativo ala escuela de formacién financiera establecida por finanzas y Gerencia a noviembre de 2014
COOPRUDEA.

Tabla N°9



5.3.2 ESTRATEGIAS DE PRECIO

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIAELE: PRECIO

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA 2.1.Realizar estudios de tasas permanentemente con el Banco de la
republica, y la competencia

5.3.3 ESTRATEGIAS DE PLAZA-VENTAS

ACCION 2.1.1. RESPONSABLES TIEMPO COSTO
Implementar estudios periédicos de tasas de interés para Financiero % rreEes 5 50T 0
mantener un margen de rentabilidad optimo COOPRUDEA

ACCION 2.1.2. RESPONSABLES TIEMPO COSTO
Implementar camparias de colocacion y refinanciacion al Area de mercadeo y area 2 veces al afio 3000000
momento de la modificacion de las tasas de interés. comercial

2.2. Asumir los costos de los servicios financieros para que no sean trasladados al asociado

ACCION 2.2.1: RESPONSABLES TIEMPO COSTO
Implementar campafias permanentes para la difusion de los
beneficios que reciben los asociados en cuanto ala exencion de | Area de mercadeo y area =
los costos de: cuatro por mil, estudio de crédito, seguros y cuotas comercial e il
de manejo.

2.3. Promover la consultas de saldos y pagos electronicos de manera virtual a cero pesos para el asociado

ACCION 2.3.1. RESPONSABLES TIEMPO COSTO
Desarrollar campafias pedagogicas para promover la consulta de | 4 : z
saldos y pagos electronicos mediante la Sucursal Virtual. Area %Z f:]s‘::crggzg a3 | Durante todo el afio 2014 4600000

Tabla N°10

DEFINICION DE LA MACROESTRATEGIA No. 3: Diversificar nuevos canales de distribucion virtuales y
electronicos

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

3.1. Desarrollar la sucursal virtual para la venta de productos de ahorro y crédito

ACCION 3.1.1.

RESPONSABLES

TIEMPO

COSTO

Realizar el desarrollo de la fabrica de crédito a
través del canal sucursal virtual

Area de sistemas

Afio 2014

3.2. Generar nuevos canales de acercamiento a los potenciales asociados mediante la pagina web,
para la ampliacion de la base social

y desarrollar camparias de mailing para ofertar los
productos y servicios de la Cooperativa

ACCION 3.21. RESPONSABLES TIEMPO COSTO
Potencializar el micrositio de afiliaciéon en la pagina _
web de COOPRUDEA, para que las personas Area de mercadeo Afio 2014 0
interesadas puedan vincular por este medio

ACCION 3.2.2. RESPONSABLES TIEMPO COSTO
Segmentar base de datos de potenciales asociados | G e 0

3.3. Fortalecer el recaudo de ahorro, crédito y aportes mediante el boton de pagos PSE
ACCION 3.31. RESPONSABLES TIEMPO COSTO
Realizar camparias pedagdgicas al interior de la s, dl eSS pecespalion vieniiss
organizacion para promover el recaudo de crédito y mercadeo '"duccéﬂelse;deor;”ews BHILINLIE
aportes a través del botén de pagos PSE =
Tabla N°11
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5.3.4 ESTRATEGIAS DE PROMOCION

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PROMOCION
DEFINICION DE LA MACROESTRATEGIA No. 4: Masificar en la comunidad universitaria la marca COOPRUDEA.

DEFINICI

ON DE LA ESTRATEGIA

4.1. Desarrollar programas de aulas cooperativas mensuales

ACCION 4.1.1.

RESPONSABLES

TIEMPO

COsTO

Convocar los asociados y potenciales asociados al programa aulas Gerencia y area de De marzo a octubre de 6000000
cooperativas con el fin posicionar la marca COOPRUDEA mercadeo 2014

ACCION 4.1.2. RESPONSABLES TIEMPO COSTO

Gerencia y area de De marzo a octubre de 1500000

Realizar talleres dirgidos segun la tematica a promover, durante los
eventos.

4.2. Desarrollar campafias de tipo “presente un amigo” con

mercadeo

2014

beneficios econémicos para quien refiera.

ACCION 4.2.1. RESPONSABLES TIEMPO COSTO
Implementar campafia de referido presente un amigo al interior de la Gerencia y drea de 2 veces en el afio febrero y 10000000
comunidad asociados dando énfasis en el club de secretarias. mercadeo Julio de 2014

4.3. Disefiar los medios de divulgacion y promocion de la cooperativa y sus ventajas y beneficios economicos y sociales

para cada uno de los

subsegmentos
ACCION 4.3.1: RESPONSABLES TIEMPO COSTO
Area de mercadeo 2 meses 5000000

Disefiar piezas de publicidad para promover los beneficios de la

Cooperativa mediante: ayudaventa- plegables- pasacalles, pagina web-

redes sociales - videos - boletines virtuales- pantallas punto de servici

Q.

5.3.5 ESTRATEGIAS DE SERVICIO

Tabla N°12

MACROESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: SERVICIO
DEFINICION DE LA MACROESTRATEGIA No. 5: Crear mecanismos para fortalecer la relacion con los
asociados mediante una fuerza de ventas proactiva

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
5.1. Determinar el perfil y tamafio de la fuerza de ventas requerido por Ceooprudea, segun las metas de
ampliacion del mercado objetivo.
COSTO
ACCION 5.1.1. RESPONSAELES TIEMPO
Realizar un diagnostico sobre la viabilidad de una fuerza
de ventas para el drea comercial. Gerencia, drea financiera, 2 meses octubre y 0
administrativo, comercial y mercadeo noviembre de 2013
ACCION 5.1.2. RESPONSABLES TIEMPO COSTO
Disefiar plan de accion para la fuerza de ventas alineado Gerencia, drea financiera, 2meses enero y febrero 0
con los objetivos de crecimiento v ventas administrativo, comercial y mercadeo de 2014
5.2. Definir una estructura de remuneracion variable que consulte las metas de crecimie
cductos por asociado.
ACCIHON 5.2.1. RESPONSAELES TIEMPO IR
Realizar proyecciones financieras de costos Financiero 1 mes <
ACCION 5.2.2. RESPONSAELES TIEMPO (SR
Implementar sisterna de metas a cumplir parala Gerencia, financiero v comercial 1 mes &
colocacion de cupo rotativo v 1a afiliacion
5.3. Constituir y capacitar la fuerza de ventas.
COSTO
ACCION 5.3.1. RESPONSAELES TIEMPO
Implementar plan de capacitacion por modulos: Tecnica
de ventas proactivas- Técnicas de negociacion - Modelo Durante todo el afio
comercial - Entrenamiento en satisfaccion del cliente y Mercadeo 2014 15000000
servicio
ACCIHON 5.3.2. RESPONSAELES TIEMPO IR
Realizar seguimiento al cumplimento de metas v al X . Durante todo el ano ]
impacto de las capacitaciones implementadas HErEEEY YIIENEES 2014
Tabla N°13
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5.4. PRESUPUESTO DEL PLAN DE MERCADEO

PRESUPUESTO DEL PLAN DE MERCADEO - ASIGNACION DE RECURSOS POR VARIABLES
.
RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: PRODUCTO
29.600.000
RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: PRECIO

10.600.000
RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: PLAZA Y VENTAS

5.000.000
RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: PROMOCION

22.500.000
RECURSOS PARA EL PLAN RELACIONADOS CON LA VARIABLE: SERVICIO
SUBTOTAL 15.000.000

GRAN TOTAL 82.700.000

Tabla N°14

5.5. CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO DEL PLAN DE MERCADEO

Se deben vender $ 318 millones, para subsidiar la inversion que supone el presente
plan de marketing; de esta manera el plan se financia asi mismo.

6. ETAPA DE IMPLEMENTACION ESTRATEGICA, CONTROL E INDICADORES.

6.1. REQUERIMIENTOS PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN

A nivel de:

Estructura
e Desarrollo de la plataforma web de la Sucursal Virtual.

e Internet movil.
e Linea de atencién al asociado.
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Recursos

e CRM.
e 2 Tabletas.
e 2 personas para el area comercial externas.

Cultura organizacional
e Implementar modelo de servicios que contemple las siguientes variables: Manual

de imagen, esquema de atencion al asociado, protocolos de servicios y de
direccionamiento estratégico.

6.2. FORMULACION DE INDICADORES DE GESTION DEL PLAN DE MERCADEO

PLANTILLA PARA FORMULACION DE INDICADORES DE GESTION DEL PLAN DE MERCADEOQ

FRECUENCIA DE
UNIDAD  PROCESO DE CALCULO META : RESPONSABLE DE
OBJETIVOS NOMBRE DEL INDICADOR MEDIDA (FORMULA) ESPERADA MEDICION LAMEDICION
(CALCULO)

VEL IR ENGRERER Participacion Nuevos asociados/ Total Anual Director de
base social de asociados mercadeo
Medir |a retencion de Participacion % N° de asociados que se 1% Anual Director de
clientes retiran en el periodo/ mercadeo

Total de asociados
Medir la ejecucion de las  |[atRONIEGLE % N° de actividades 100% Trimestral Director de
actividades propuestas gjecutadas/N°® de mercadeo
para el plan de mercadeo actividades planeadas
UELIEINNTI R EGE Posicionamiento Encuesta Anual Director de
favorable que tiene mercadeo y Director
COOPRUDEA de calidad
ELIERAET QU EG CAEEN Fiectividad y acierto % N°* de estrategias 100% Semestral Director de
estrategias formuladas en gjecutadas/N°® de mercadeo
el plan de mercadeo actividades planeadas

Tabla N°15
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