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Glosario

Tarjetahabientes: Es el nombre que recibe el usuario de una tarjeta de crédito y /o débito.
Bienvivir: Es el concepto que se extrae del pensamiento estratégico y la oferta de valor de la
cooperativa en la cual Poner a los seres humanos y la naturaleza en el centro de nuestras
reflexiones y acciones, considerar la tierra, la vivienda, el habitat como derechos, no como
mercancias, profundizar la concepcion y el ejercicio de la democracia (no solo representativa
sino también y sobre todo participativa), impulsar los derechos colectivos y no solo los
individuales, concebir y alimentar una economia para la vida y la comunidad, ejercitar la
complementariedad y no la competencia, respetar, fomentar y garantizar las multiculturalidad y
las diversidades

Persona Natural: Es el nombre con el cual se identifican a las personas que se vinculan a la
cooperativa.

Persona Juridica: Es el nombre con el cual se identifican a las empresas que se vinculan a la
cooperativa.

E-Mailling: Es como se define en ingles el envio de correo masivos a una base de datos.
E-Book: Es como se define en ingles un libro en version digital.

Token: Es un dispositivo de seguridad electrénico que las entidades financieras entregan a un
usuario administrador autorizado que le permita autenticar su identidad y realizar de forma
segura sus transacciones.

Millas: Se trata de un término que algunas aerolineas o bancos usan para hacer referencia a una
acumulacién de puntos y que le pueden ofrecer una variedad de beneficios.

Software: Conjunto de programas y rutinas que permiten a la computadora realizar determinadas

tareas.
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Google Display: Es una red de que contiene millones de sitios divididos en un sin nimero de
categorias en donde las organizaciones puedes pautar sus anuncios.

Google Search: Es un sistema de busqueda universal que permite a las organizaciones
incorporar publicidad en las busquedas de las personas.

Remarketing: Es una herramienta del marketing digital que permite impactar con nuevos
anuncios a las personas que anteriormente mostraron interés en los anuncios digitales de la
marca.

Brochure: Es toda aquella folleteria que sea propia de una compafiia y que la represente.

Call Center: Es como se define en ingles una forma de trabajo tercerizado en el cual se reinen
una cantidad de asesores que por medio del canal telefonico brindan informacion, asesoria y

mantenimiento de un portafolio de productos y servicios.
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Lista de Abreviaturas o Siglas

RS: Es una sigla que se utiliza para definir la responsabilidad social

RSE: Es una sigla que se utiliza para definir la responsabilidad social empresarial

RSC: Es una sigla que se utiliza para definir la responsabilidad social corporativa

PIB: Sigla econdmica que significa la produccion interna bruta de los paises, sumando todos los
servicios y bienes que se producen durante un periodo de tiempo determinado

NIIF: Normas Internacionales de Informacion Financiera

SMS Es una sigla en inglés (Short Message Service) que se utiliza para definir un mensaje corto
de texto que se puede enviar entre teléfonos celulares o moviles

MMS: Es una sigla en inglés (Multimedia Message Service) que se utiliza para definir un
mensaje multimedia que se puede enviar entre teléfonos celulares o méviles

CP: Costo avance cajeros propios

OC: Costo avance otros cajeros

NA: Sigla para definir: No aplica

VIP: Es una sigla en inglés (Very Important People) que se utiliza para definir a las personas o
contenido especial

TC: Sigla para definir: Tarjeta de crédito

SMMLYV: Sigla para definir: Salario Minimo Mensual Legal Vigente

ROI: Es una sigla en inglés (Return On Investment) que se utiliza para definir lo que recibe el
inversionista luego de asignar recursos a un determinado plan o proyecto, este indicadores es
fundamental para la toma de decisiones de inversion.

ATL: Es una sigla en inglés (Above the Line) que se refiere la publicidad que se realiza en

medios publicitarios tradicionales como la television, la radio y la prensa.
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BTL: Es una sigla en inglés (Below The Line) que se refiere a usar medios no masivos no
masivos, siendo creativos y diferentes a la hora de comunicar un mensaje.
POP: Es una sigla en inglés (Point of Purchase) que se refiere a todas las actividades y piezas

publicitarias en los puntos de venta.
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Introduccion

El presente trabajo tiene como objetivo aplicar los conocimientos adquiridos durante la
formacion académica, centrando el desarrollo en los aspectos méas importantes de un plan de
mercadeo, a través de la investigacion, el analisis de la competencia, el conocimiento de la
empresa y el publico objetivo, para asi identificar oportunidades de mercado y establecer los
posibles cursos de accion que permitan dar solucion a los problemas del producto tarjeta de
crédito de la Cooperativa CONFIAR. Dicho plan de mercadeo se desarrolla como requisito para
optar al titulo de Especialistas en Gerencia de Mercadeo de la Institucion Universitaria ESUMER

para el segundo semestre del afio 2016 en la ciudad de Medellin.
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Resumen

Colombia cuenta con un sistema financiero en crecimiento, en el cual se encuentran entidades
bancarias tradicionales consolidadas gracias a una larga trayectoria y reconocimiento de sus
grupos de interés, también hacen presencia las entidades del sector de la economia solidaria
como lo son las cooperativas financieras y de ahorro y crédito, las cuales si bien no tienen una
trayectoria amplia en el sector, si se han venido posicionando y ganando participacion en el
mercado, adicionalmente se encuentran los establecimientos comerciales como alternativa para
productos financieros sustitutos.

Teniendo en cuenta que Confiar Cooperativa Financiera es la Unica entidad del sector solidario
gue cuenta con tarjeta de crédito, y tiene como estrategia la diferenciacion de precio con la mejor
tasa del mercado, se estudiaron las estrategias aplicadas para la promocién del producto y una
investigacion de mercado cuantitativa que busco caracterizar el mercado actual, reconocer los
habitos de uso y motivadores de compra, ademas de identificar los medios de comunicacién con
mayor aceptacion por el pablico objetivo.

De los hallazgos de la investigacion se logra obtener una caracterizacion sociodemografica del
publico actual y potencial del producto tarjeta de crédito y sus preferencias al momento de elegir
el producto tarjeta de crédito. De acuerdo al analisis realizado se sugieren unas estrategias desde
la creacién de alianzas comerciales, el disefio de todo el plan de comunicaciones integrado y
enfocarse en el publico joven como un nuevo segmento, todo esto apuntando al crecimiento de
las ventas del producto y alcanzar el posicionamiento deseado, aprovechando la diferenciacion
en precio de sus tasas de interés y los programas de educacion financiera.

Palabras claves: Tarjeta de crédito, posicionamiento, habitos de compra, grupos de interés,

Educacidn financiera
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Abstract

Colombia has an increasing financial system, in which one can find traditional Banks, they have
an excellent perfomance and their stakeholders reconigzed them, also there are enterprises from
the Economy social system, as financial cooperatives and save and credit, which ones dont have
a huge trayectory, but have increased their market share and branding, addicionally there is
retailing as an alternative for substitute financyal products.

Having in account Confiar Financial Cooperative is the one and only from inclusive economy
sector that has in its portfolio a financial product as credit card, and has a price strategy with the
lowest rate in the market, the strategies aplicated to the promotion has been studyed, and in a
cuantitative market research, looking for charaterizating the actual market, identifing the
customer behavior and the motivations to buy, besides reconigzed the market media whit most
acceptance among the stakeholders

According to the market reasearch is possible to get a demographic characterization of the
current and potencial target for the credit card and its preferences at the moment to choose the
product. Based on the analysis it could make the following strategies: creating commercial
alliances , desinging marketing mix media, and being focused on a new target like youth people,
in order to increase the sales and get the branding to use the Price strategy and the educational
financial programs.

Key words: Credit card, branding, buying behaviors, stakeholders, financial education.
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1. Antecedentes

1.1 Justificacion del plan

CONFIAR, Cooperativa Financiera, cuenta con un gran posicionamiento en el sector
solidario, su gran oferta de productos financieros no solo le ha propiciado una buena penetracion
en el mercado local, sino también, crear grandes lazos emocionales con su publico objetivo.
Actualmente se cuenta con una gran aceptacion en casi todos los productos que se ofrece, pero,
para el caso de la Tarjeta de Crédito se cuenta con grandes obstaculos que no ha permitido
alcanzar las metas deseadas, diferentes aspectos como el publico objetivo, el monto, capacidad
de endeudamiento y distintas barreras de percepcion han dificultado la tarea de contar con un
producto de alta solicitud y uso; producto que aunque es muy competitivo comparado con la
competencia y presentando una serie de ventajas y beneficios para el cliente, ain hay mucho por
hacer para disminuir la incertidumbre existente entre el target y el producto mismo.

Es necesario entonces revisar y analizar las estrategias desarrolladas por la cooperativa
comparadas con las de la competencia, para asi disefiar estrategias que generen mayor impacto
basado en lo que realmente necesita el mercado objetivo donde identifiquen la propuesta de valor
agregado y a la vez posibilite a la organizaciébn mejorar posicionamiento y sus resultados
comerciales.

Teniendo en cuenta la falta de posicionamiento y baja aceptacion del producto tarjeta de
crédito de Confiar Cooperativa financiera, es claro que se requiere desarrollar un plan de
marketing que permita penetrar eficazmente el mercado y lograr un posicionamiento adecuado

en su publico objetivo.
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El presente trabajo tiene como objetivo aplicar los conocimientos adquiridos durante
nuestra formacién académica, centrando el desarrollo en los aspectos mas importantes de un plan
de mercadeo, a través de la investigacion, el analisis de la competencia, el conocimiento de la
empresa y el publico objetivo, para asi identificar oportunidades de mercado y establecer los
posibles cursos de accion que permita dar solucion a la problemaética anteriormente presentada.
Dicho plan de mercadeo se desarrolla como requisito para optar al titulo de Especialistas en
Gerencia de Mercadeo de la Institucion Universitaria ESUMER para el primer semestre del afio

2016 en la ciudad de Medellin.

1.2 Resefia historica de la empresa: A continuacion se realiza un breve recorrido historico
desde la fundacion de la cooperativa, resaltando fechas importantes dede 1972 hasta la

actualidad.

CONFIAR Cooperativa Financiera fue fundada el 3 de Julio de 1972, por un
grupo de 33 Trabajadores de la Empresa Sofasa — Envigado — que, transformaron su
natillera o fondo de ahorro para navidad, en una pequefia pero prometedora Cooperativa
de Ahorro y Crédito. Recibié personeria juridica de la Superintendencia Nacional de
Cooperativas de aquella época, en el mes de Septiembre de ese mismo afio desarrollé su
primera década al servicio exclusivo de los trabajadores de Sofasa, hasta llegar a tener
algo mas de 500 asociados que hacian sus aportaciones periddicas pero que poco
ahorraban, convirtiéndose el capital de sus Aportes Sociales en la fuente fundamental del
crédito. Fueron los tiempos de la cooperativa “cerrada”, sin proyecciones, sin planeacion,

atendiendo el dia a dia.
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Pero llegaron nuevos vientos, a partir del afio 1982 la Cooperativa hace cambios
importantes a un modelo mas abierto, que incorpora conceptos modernos de la gestion
cooperativa y administrativa, que se traducen en nuevos productos y servicios, mas
asociados y un rapido crecimiento.

La década del 90 es el final de Cotrasofasa para trascender a CONFIAR
Cooperativa Financiera, que se propone romper el cerco del descuento por némina
pasando a la vinculacion combinada de Asociados y Ahorradores, asalariados e
independientes; una entidad que planea el desarrollo, que incorpora la tecnologia y los
procesos, que hace apertura de agencias para estar mas cerca de la comunidad y que le
apuesta a tener incidencia en el sector cooperativo aplicando la estrategia de la
integracion.

Pero a la par del crecimiento, también llegaron los riesgos propios de la actividad
de intermediacion financiera y del escenario de crisis del sector financiero tradicional y
cooperativo, situacion que implico pasar a la vigilancia de la Superintendencia Bancaria —
hoy Superintendencia Financiera-, con mayores exigencias en materia de supervision y
control, derivado de un nuevo marco legal que los llevd a la conversion como
Establecimiento de Crédito, segun Resolucion 1200 del 11 Noviembre de 2003, y lograr
la inscripcion al Fondo de Garantias del Sector Cooperativo FOGACOOP, entidad
gubernamental que les da cobertura y proteccién a los ahorradores en materia del seguro
de depdsitos.

Superada esta etapa del desarrollo institucional hoy enfrentan el presente con
tranquilidad y un futuro lleno de optimismo. Son una de las seis Cooperativas Financieras

que conforman el Sector Cooperativo Ahorro y Crédito del pais, consolidada en su
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imagen Yy sus cifras, gracias a un modelo de gestion caracterizado por la excelencia en el
desempefio organizacional, la calidad, confiabilidad y oportunidad del servicio.
CONFIAR lleva 44 afios en el mercado desarrollando un portafolio de ahorro y
crédito con solidaridad para el bienvivir; impulsando los derechos colectivos y no solo los
individuales, concibiendo una economia para la vida y la comunidad, ejercitando la
complementariedad y no la competencia, respetando, fomentando y garantizando la

multiculturalidad y las diversidades. (Confiar Cooperativa Financiera, 2016).

Luego de realizar un recorrido historico de la cooperativa, ahora se pasa a profundizar en
en la trayectoria del producto tarjeta de crédito, la cooperativa inicia con sus empleados la
marcha blanca de la tarjeta de crédito en enero de 2014 sustituyendo el producto vigente
Confiavance (Cupo Rotativo), mas adelante, en marzo del mismo afio se empieza a realizar la
sustitucion para los demas asociados que contaban con este tipo de producto, ademas de iniciar la
venta del producto para las personas nuevas y antiguas. Se da inicio al despliegue publicitario
promocionando la nueva tarjeta de crédito de la cooperativa, que comparado al anterior producto
(Cupo Rotativo) tendria multiples beneficios adicionales ya que su uso era restringido, y permitia
solo realizar avances, complementado ahora con la posibilidad de realizar compras en

establecimientos comerciales y via internet.

Haciendo énfasis en el producto tarjeta de crédito Confiar, se destacan los siguientes

acontecimientos:
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Inicialmente se decide adoptar una estrategia de telemercadeo para promocionar los
beneficios del nuevo producto y tener la aprobacién de realizar la sustitucion del producto actual,
identificando en ese momento cierta resistencia en el publico debido al desconocimiento del
producto y la falta de educacion financiera, pues ya se encontraban acostumbrados a utilizar el
anterior solo en las agencias y cajeros propios. También se realizaron estrategias de E-mailling y
SMS, invitdndolos a comunicarse con la linea de servicio y a acercase a alguna de las agencias
para solicitar el cambio de producto. Luego con estrategia de telemercadeo se buscoé realizar la
venta directa del servicio a domicilio, ofreciendo la oportunidad para los usuarios de no tener que
acercarse a las agencias para realizar el proceso, posibilitando recoger los documentos necesarios

en el lugar de preferencia del usuario para continuar el proceso deseado.

Sin embargo, los resultados no han sido los esperados, pues hasta ahora se manifiesta que
los usuarios preferian acercarse a la agencia, y por otro lado los que aceptaban el servicio,
presentaban incumplimiento en el agendamiento de las citas. Adicionalmente se viene realizando
una estrategia de aprobados por acta, en la cual a las personas que se acercan a solicitar crédito
se les realiza un analisis para identificar un habito adecuado de pago y capacidad de
endeudamiento, para aprobarles simultdneamente un cupo en la tarjeta de crédito; actualmente se
continda con una baja aceptacion, ya que se manifiesta que los usuarios no desean un
endeudamiento adicional, negandose a conocer y usar el producto. Otro de los problemas
también detectados se encuentra en la fuerza de ventas de las agencias, detectando falencias en el
ofrecimiento del producto, no por desconocimiento del mismo, sino, por poco convencimiento

personal de lo que ofrecen. Actualmente con el fin de cerrar esta brecha se disefia un plan de
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incentivos para la fuerza de ventas, brindando una comision por la venta del producto, pero aun

asi no se han logrado los resultados esperados.

1.3 Definicion del sector en que compite la empresa
La actividad realizada por Confiar cooperativa financiera hace parte del sector terciario

de servicios financieros:
El sistema financiero, que es el conjunto de instituciones que se organizan para atender
las necesidades de recursos de los distintos agentes de la economia y para que exista
requiere demandantes de dinero (las personas, el gobierno y las empresas), dentro del
sistema existen los mercados que son el espacio en los que se encuentran compradores y
vendedores de bienes, servicios y factores productivos para intercambiarlos libremente.
Existe entonces el mercado de capitales, mercado intermediado, diviso y monetario. Los
dos primeros resultan ser los mas accesibles; en el mercado de capitales los recursos de
ahorradores se transfieren a actividades de inversion y financiacion mediante
instrumentos financieros de renta fija, variable y derivados e interactian emisores,
inversionistas, bolsas de valores, depdsitos de valores, sociedades comisionistas y
calificadoras de riesgo, también existe el mercado mostrador en el cual los agentes
pueden realizar transacciones directamente entre ellos sin necesidad de negociar los
instrumentos financieros en una bolsa de valores y por otro lado encontramos el mercado
intermediado del cual hacen parte las sociedades de servicios financieros, las
aseguradoras, sociedades de capitalizacion y establecimientos de crédito (cooperativas
financieras, corporaciones financieras, compafiias de financiamiento y los bancos) en la

cual su funcion es muy importante pues median entre los que no gastan todo su ingreso
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(necesitan un lugar seguro donde depositar sus ahorros) y los que gastan mas de lo que
tienen (necesitan recursos para satisfacer sus faltantes de dinero) y lo completa el
congreso, el banco de la republica, el ministerio de hacienda y la superintendencia
financiera, las cuales se encargan de crear los marcos normativos de los demas agentes
del sistema y de velar porque los recursos de las empresas, las personas y el gobierno se
encuentren seguros en manos de las diferentes instituciones, ellos son quienes regulan y
supervisan a los actores del sistema (Asobancaria, 2015).

La Unidad Administrativa Especial de Organizaciones Solidarias diferencia las empresas
colombianas en tres sectores con caracteristicas propias: econémicas, sociales y culturales, es asi
como las empresas estatales se agrupan en el sector publico, las empresas con animo de lucro en
el sector privado y aquellas que se caracterizan por el trabajo asociativo y redistribucion de sus
excedentes en beneficio de sus asociados con précticas basadas en la solidaridad, se agrupan en
el sector solidario. (Unidad Administrativa Especial de Organizaciones Solidarias, 2015)

Agrupando las empresas en sectores distintos, centramos nuestra atencion en el sector
solidario, que es definido por la Camara de Comercio de Pasto (2015) como: “organizaciones sin
animo de lucro, que se constituyen para realizar actividades que se caracterizan por la
cooperacion, ayuda mutua, solidaria y autogestion de sus asociados, desarrollando actividades
democraticas y humanisticas de beneficio particular y general”.

La solidaridad se plantea como la responsabilidad compartida para ofrecer bienes y
servicios que ofrezcan bienestar comun a sus asociados, a sus familias y a los miembros de la
comunidad en general. Las entidades del sector solidario también Ilamadas del sector
cooperativo son: las cooperativas, fondos de empleados, asociaciones mutuales, administradoras

cooperativas, organismos cooperativos de segundo y tercer grado, etc.



Segun la Camara de Comercio de Pasto (2015)

Es cooperativa la empresa asociativa sin animo de lucro, en la cual los trabajadores o los

usuarios son simultdneamente los aportantes y los gestores de la empresa, creada con el

objeto de producir o distribuir conjunta y eficientemente bienes o servicios para satisfacer

las necesidades de sus asociados y de la comunidad en general.

Segun el desarrollo de sus actividades se dividen en:

e Especializadas: tienden una necesidad especifica, correspondiente a una sola rama de

actividad econdémica, social o cultural.

Multiactivas: atienden varias necesidades, mediante concurrencia de servicios en una
sola entidad juridica.

Integrales: realizan dos 0 mas actividades conexas y complementarias entre si,
produccidn, distribucion, consumo y prestacion de servicios.

Cooperativas Financieras: son cooperativas especializadas, cuya funcion principal
consiste en adelantar la actividad financiera frente o con terceros.

Cooperativas de Ahorro y Crédito: son cooperativas especializadas cuya funcion
principal consiste en adelantar actividad financiera exclusivamente con sus
asociados, pueden ser cooperativas multiactivas o integrales con seccién de ahorro y
crédito. Estan sometidas al control, inspeccién y vigilancia de la Superintendencia de

la Economia Solidaria.

En las tablas 1 y 2 se puede observar como estd la estructura del balance de los

establecimientos de crédito y de las entidades cooperativas con corte a junio de 2015



Tabla 1. Principales variables de los establecimientos de crédito
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Entidad Pasivo Patrimonio
Bancos Nacionales

Banco De Bogota 72.036.070 58.162.577 13.873.493
Banco Popular 17.857.545 15.486.035 2.371.510
Bancolombia 103.970.667 86.723.142 17.247.524
Occidente 30.507.641 26.564.918 3.942.724
Bcsc 12.054.593 10.655.219 1.399.374
Davivienda 58.690.459 51.612.404 7.078.055
Banco Av Villas 11.303.556 10.093.487 1.210.069
Bancamia 1.415.671 1.085.773 329.898
Wwb S.A. 1.053.376 601.171 452.204
Bancoomeva 3.009.115 2.755.245 253.870
Banco Finandina 1.515.347 1.306.262 209.085
Coopcentral 769.736 578.556 191.180
Banco Mundo Mujer S.A. 1.215.510 1.026.473 189.037
Banco Compartir S.A. 750.837 651.153 99.684
Total Bancos Nacionales 316.150.122 267.302.414 48.847.708

Fuente: Superintendencia financiera de Colombia, (2015)
Tabla 2. Principales variables de las entidades cooperativas
Entidad Activo Pasivo Patrimonio

Cooperativas Financieras
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Cooperativa Financiera Antioquia 312.012 270.421 41.591
Coopkennedy Ltda 707.194 491.514 215.680
Coofinep 165.972 143.709 22.263
Cotrafa 538.361 452.417 85.944
Confiar Cooperativa Financiera 710.336 608.152 102.184
Total Cooperativas Financieras 2.433.875 1.966.213 467.662

Fuente: Superintendencia financiera de Colombia, (2015)

Para ser especificos en el producto financiero tarjeta de crédito se encuentra la siguiente
informacidn en el sector financiero y solidario:

En Colombia hay presencia de 25 entidades que tienen el producto de tarjeta de crédito
en su portafolio de servicios, La oferta actual de tarjetas de créditos y sustitutos sigue creciendo
en el sector, los centros comerciales y tiendas mayoristas tienden a asociarse con entidades
financieras para posibilitar la creacion de sus propias tarjetas de crédito de uso exclusivo en sus
establecimiento, y ofreciendo a sus usuarios una serie de beneficios al utilizarlos como medio de

pago, a continuacion se describen las tarjetas existentes en el mercado:

e Tarjetas propias de los establecimientos de crédito: VISA y Mastercard Clasicas,
American Express Blue, Diners.
e Tarjetas de bajo monto: SOMOS (tarjetas de servicios publicos) y microcréditos

e Tarjetas de almacenes de cadena: Exito, Falabellay Ripley.
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Como la franquicia de la tarjeta de crédito Confiar es Mastercard, a continuacion se
puede observar la participacion del mercado con corte a junio de 2015 de cada una de las
entidades que tienen este producto en el mercado. En total hay 3.916.188 plasticos vigentes,
entre los cuales se destacan tres entidades principalmente con el 50% de participacion, Falabella,
Bancolombia y Colpatria, donde Confiar siendo la Unica entidad del sector solidario cuenta con
11.042 equivalente a una participacion del 0.2820% (Superintendencia financiera de Colombia,

2015)

Confiar

Cooperativa TARJETAS VIGENTES A JUNIO 2015 Tuya
Financiera Banco Caja Soci Banco Gnb Sudameris 0%
0%

0% Besc  Banco Corpbanca
3%

Bbva Colombia
6%

o

Figura 1. Grafico Tarjetas de crédito vigentes en Colombia

Fuente: Superintendencia financiera de Colombia, (2015)
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1.4 Resefia histérica del sector, definicidn del sector en que compite la empresa

Para el presente proyecto se hace referencia al sector financiero y al sector solidario,
teniendo en cuenta que Confiar cooperativa financiera hace parte del sistema financiero
colombiano, perteneciendo al sector solidario con todo el sentido cultural y asociativo

A continuacién se hace un breve recuento en diferentes periodos del sector financiero
colombiano:

Se caracteriza el periodo 1951-1974 como una etapa de industrializacion dirigida
por el Estado. Donde los tres elementos mas importantes en este lapso fueron la
consolidacién de un modelo de banca especializada, la fuerte presencia de la banca oficial
y el papel creciente del crédito de fomento. También analiza la creacion de la Junta
Monetaria en 1963 y el tema del sistema de ahorro en valor constante, Upac, establecido
desde 1973 para financiar la vivienda y su impacto sobre las tasas de interés, el ahorro
financiero y la estructura del sector. (Junguito, 2015)

El sistema financiero entre 1974-1990 estuvo determinado por las reformas
econdmicas, adoptadas por la administracion Lopez Michelsen. Donde hay auge
crediticio y de financiamiento externo privado de finales de los afios 70, en el gobierno
Turbay Ayala, que precipitaron la crisis financiera de mediados de los 80, asi como de las
medidas de orden macroecondmico y de saneamiento financiero, adoptadas en la
administracion Betancur para hacer frente a la crisis. (Junguito, 2015)

Al periodo 1990-2003, que va desde la liberalizacién comercial y financiera
adoptada por la administracion Gaviria, hasta la etapa inmediatamente posterior a la

denominada ‘crisis de fin de siglo’, ocurrida durante el gobierno de Pastrana Arango, lo
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califica como uno de liberalizacion, auge y colapso financiero. Destaca que la
Constitucion de 1991 tuvo un impacto directo sobre el sistema financiero, con la creacion
de la autonomia al Banco de la Republica. También sefiala que, mientras en los afios
posteriores a la liberalizacion se presentd una euforia sin precedentes, a finales se gestd
una de las crisis mas agudas que ha tenido el sector, en un contexto de una fuerte
turbulencia de las economias emergentes. A esto se sumo la incidencia que pudo haber
tenido en el comportamiento de las variables econémicas y en el sector financiero
factores como el narcotrafico, la inseguridad interna y la falta de gobernabilidad,
caracteristica de esos afios. (Junguito, 2015)

En los afios posteriores a la crisis de fin del siglo, que abarca lo ocurrido en
materia econdmica y financiera desde el gobierno de Uribe Vélez hasta lo corrido de la
segunda administracion Santos Calderoén, ha sido la fase més exitosa de la banca privada
colombiana, a lo cual contribuyd el desarrollo de la multibanca. Pero destaca que la crisis
de financiacion de vivienda no ha sido plenamente superada y los problemas de acceso al
financiamiento de amplios sectores siguen siendo considerables. Ademas gracias a los
avances en materia regulatoria, el pais mostrd fortaleza en materia de estabilidad
financiera frente a la turbulencia generada por la crisis financiera 2007-2009. (Junguito,
2015)

Quizas, el tema de la vulnerabilidad de la economia y del sector financiero ante el
comportamiento de los precios del petréleo y el impacto del proceso de paz, podrian tener
un gran impacto en el comportamiento del sector. (Junguito, 2015)

A continuacion se hace un breve recuento en diferentes periodos del sector solidario colombiano:
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En Colombia se empieza a hablar de un modelo solidario en 1931 con la ley 134.
En el afio de 1986 ya se habla de Economia Solidaria de acuerdo al decreto 2536 del 4 de
agosto que crea el Consejo Nacional de Economia Solidaria y brinda reconocimiento al
sector de cara al el entorno econémico Colombiano. Ya en el afio de 1988 con la ley 79
se formaliza el sector y se crean diferentes formas de economia solidaria, como las
asociaciones mutuales y los fondos de empleados.

El departamento nacional de cooperativas Dancoop, fue el encargado de
supervisar, definir la politica, la ejecucion de programas y el control de su gestion a las
formas de economia solidaria hasta 1999. Aunque se evidencio un importante desarrollo
del sector, se identificaron faltas en el marco regulatorio que propiciaron la informalidad
del mismo, abriendo un espacio a la incorporaciéon, canalizacion y manejos indebidos de
recursos, llevando al sector financiero colombiano a una crisis, que acabo en un gran
porcentaje con las entidades del sector solidario.

Debido a lo anterior, se expide la ley 454 de 1998 en el gobierno del presidente
Samper, trasnformando a -Dancoop- en el Departamento Administrativo de la Economia
Solidaria -Dansocial-; y creando asi una nueva Superintendencia de la Economia
Solidaria -Supersolidaria- , adicional al Fondo de Garantias del Sector Cooperativo —
Fogacoop, como respaldo a los recurssos de los publicos vinculados a estas entidades. A
la luz de la ley 454 del 98, se denomina Economia Solidaria al sistema socioeconémico,
cultural y ambiental conformado por el conjunto de fuerzas sociales organizadas, en
formas asociativas identificadas por practicas autogestionadas solidarias, democraticas y

humanistas, sin animo de lucro para el desarrollo integral del ser humano como sujeto,
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actor y fin de la economia. Esta estructura estatal significo el retorno de la confianza en el

sector solidario, especialmente en la actividad financiera, al que se le establecieron

definiciones, alcances y condiciones claras para su ejercicio. (Supersolidaria, 2015)

Después del recorrido histérico de ambos sectores en términos de crisis, marco
regulatorio y periodos de gobierno se puede identificar que Colombia continla creciendo en
cifras de crédito para sus habitantes. Anteriormente las personas tenian miedo a usar tarjetas de
crédito debido sus malas experiencias con algunas entidades financieras, pero, ahora gracias a
varios cambios en el estilo de vida de los colombianos y la ardua tarea que vienen adelantando
muchas entidades para ofrecer beneficios e incentivar la compra con tarjeta de crédito y generar
habitos de consumo mientras educan financieramente a las personas, vemos como son mas los
tarjetahabientes que compran y usan a diario este producto.

Los colombianos quieren tener todo lo que suefian para mafiana el dia de hoy, y existen
diferentes modalidades de préstamo, como son los créditos de consumo, hipotecarios, comercial
entre otros, aunque el producto que mas se esta usando para el dia a dia es la tarjeta de crédito,
por esta razon es que los bancos y algunos establecimientos de consumo estan ofreciendo a
través de alianzas estratégicas, tarjetas de créditos “propias” para que sus usuarios puedan
adquirir todo lo que ellos desean comprar facilmente. EI problema realmente es que en muchos
casos dichos créditos son entregados sin tener en cuenta el nivel de endeudamiento de las
personas, generando situaciones muy complicadas para las entidades financieras y sus usuarios,
asi debilitando todo el trabajo anteriormente realizado para establecer las tarjetas de crédito

como un modelo de pago de gran aceptacion y credibilidad.
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2. Alineacion de la Filosofia Estratégica para el Plan de Mercadeo

2.1 Mision

Contribuir al Bienvivir de sus Asociados, Ahorradores, Empleados y la Comunidad, a la
construccion de tejido social, pensamiento, cultura y circuitos econémicos solidarios, mediante la
operacion de productos y servicios financieros, fomentando vinculos de cooperacion, confianza
y permanencia. (Confiar, 2016)

Los procesos misionales establecen los puntos basicos en los que la organizacion debe
trabajar para cumplir su mision, conocimiento del mercado y de los clientes, portafolio de
productos y servicios, estrategias de promocién y venta, acorde con la estrategia de Confiar el
objetivo fundamental de estos procesos es entregar los productos y servicios a los asociados,
ahorradores y usuarios.

e Gestidn asociativa y de participacion: Conjunto de acciones encaminadas a desarrollar
identidad, permanencia y pertenencia de los asociados en la cooperativa y su participacion
activa en la gobernabilidad de Confiar.

e Gestion de la propuesta de valor solidaria: Se encuentra encaminado a incrementar los
niveles de permanencia, fidelidad y capitalizacion de aportes de los asociados vinculados a
Confiar, gestionando para ello el plan de permanencia y retenciéon de asociados y
atendiendo las solicitudes de retiros de aportes cuando se presenten.

e Desarrollo de productos, servicios y canales: Conjunto de actividades encaminadas a
generar y mantener productos y servicios competitivos que satisfagan las necesidades y

expectativas de los asociados y clientes.
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e Gestion de Clientes, Productos y servicios y Canales: Conjunto de procesos mediante el
cual se evalla el perfil de los solicitantes, se vinculan, se crean las condiciones necesarias
para la utilizacion de los productos y servicios solicitados por éste, y se realiza su entrega
y/o disposicion oportuna; garantizando de paso las operaciones que contribuyen al uso
posterior de dichos productos y servicios.

e Gestion de Intermediacion Financiera: Procesos mediante los cuales se capta en moneda
legal los recursos del pablico en depositos, a la vista o a término, para colocarlos
nuevamente a través de operaciones activas de crédito con un margen de intermediacion

adecuado que permita la sostenibilidad de Confiar.

2.2 Vision

En el afio 2020 CONFIAR sera una Cooperativa reconocida publicamente por su
contribucion a la construccion de una verdadera tradicion cooperativa y solidaria, plataforma
fundante para hacer un pais donde sea posible el Bienvivir.
Los procesos visionales sirven para orientar y tomar decisiones sobre planeacion, control, mejora

y desarrollo de la organizacion y permiten construir la diferenciacion y orientar el manejo de la

cooperativa.

e Gestion estratégica: Encaminados a desarrollar la capacidad de diferenciacion y la generacion
de valor de Confiar; establecidos por la formulacién y/o revision, el despliegue y el
seguimiento de la estrategia, asegurando de paso la interaccion con el pensamiento solidario,
el sistema de gestion con las practicas, técnicas y herramientas gerenciales

e Gestion de evaluacion y mejoramiento: conjunto de acciones encaminadas a mejorar los

resultados de los procesos en relaciéon al cumplimiento de los objetivos, respetando el marco
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legal y normativo, autoevaluando la gestion del sistema integrado, las auditorias internas de

gestion y control e implementacion del plan de mejoramiento.

2.3 Valores corporativos

Confianza: Confianza es creer en si mismo y en los demas, es el hilo invisible que se
construye a partir del respeto y transparencia con que tratamos a las personas, permite la
fundacion y construccion de relaciones sociales de cooperacion, profundidad, respaldo y
esperanza en el proyecto CONFIAR.

Respeto: Es la valoracion y reconocimiento de los demés como seres humanos libres,
autébnomos y diferentes, para forjar asi una convivencia constructiva y arménica.

Responsabilidad: Es cumplir a cabalidad los compromisos adquiridos y los derivados de
la naturaleza asociativa, asumiendo las consecuencias de las acciones y las decisiones
emprendidas. Implica igualmente corresponsabilidad con la comunidad y el ambiente que nos
rodea.

Conocimiento: Es el desarrollo consiente de pensamiento, competencias y tecnologias
que permitan construir un saber, tener una vision critica y transformadora de la realidad, facilitar
la participacion y la competitividad.

Honestidad: Es el accionar transparente, consistente, leal y prudente que facilita
desarrollar relaciones y comunicacion con los demés. Garantiza el uso racional de los recursos
materiales y economicos.

Solidaridad: Es un acuerdo de reciprocidad, de ayuda mutua, equidad y autogestion, que

nos convoca a actuar y generar oportunidades de desarrollo y beneficio colectivo.
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Participacion: Es la generacién de escenarios de igualdad y oportunidad para todos,
autogestion y ejercicio democratico, acceso a la informacién y el conocimiento, a los productos y
servicios financieros.

Alegria: Es hacer lo que amamos, disfrutar de las pequefias cosas, lo sencillo, lo bello de
nuestro hacer cotidiano y el logro personal, familiar, institucional y social Promover y mantener

un espiritu jovial, grato y afectuoso.

2.4 Estrategia competitiva de la empresa

Confiar cooperativa financiera establece una estrategia competitiva de posicionamiento
basada en méas por menos, buscando crecer y ser rentable, enfocandose en sus grupos de interés,
mediante la diversificacion de productos, servicios y canales, con el fin de tener una base social
amplia y diversificada y asi proyectar una imagen renovada y solidaria.
Para llevar a cabo el cumplimiento de la estrategia se tienen las acciones a desarrollar:

e Vincular mas asociados a la Cooperativa, promoviendo la llegada a las agencias de
personas nuevas, motivadas tanto por el proyecto solidario como por solicitudes de
productos del portafolio de ahorro y/o de crédito, asi mismo promoviendo que las
personas que ya tienen el vinculo con Confiar nos recomienden con sus allegados.

e Motivar la Capitalizacion de los Aportes Sociales en Asociados nuevos y antiguos,
procurando un mayor compromiso con el pago de los aportes mensualmente.

e Revitalizar la relacion del Asociado de Confiar, visibilizando los beneficios de "Ser

Asociado", ligado a su compromiso con los Aportes Sociales



35

Disefiar y desarrollar un plan integral de mercadeo y ventas por segmento, canal,
producto y region que permita incrementar los porcentajes actuales de participacion de
CONFIAR en cada mercado especifico (Persona Natural y Persona Juridica)
Optimizacion de la capacidad instalada del canal telefonico para acciones de cierre de
ventas, mantenimiento y retencion de clientes.

Desarrollo e incorporacion de précticas y hébitos que nos permitan mantener un
conocimiento actualizado de nuestro cliente (Persona natural o juridica) En este mismo
sentido, es necesario identificar y conocer a nuestros competidores y aliados estratégicos
en cada una de los territorios o areas de influencia.

Garantizar desde la linea confiable un excelente servicio a los Asociados, Ahorradores y
el publico en general con una asesoria efectiva, generando satisfaccién por la agilidad,
claridad de la informacion, y calidad de la atencion.

Consolidacion el sistema de Atencion Confiar: Educacion Asociativa y Financiera,
Confiar Lo Escucha, modelos de atencion agencias, monitoreos de servicio.

Dar continuidad al plan de formacidén empleados para fortalecer cultura de servicio.
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3. Marco Tedrico

3.1 Marco conceptual del tema técnico

Economia

solidaria

. -

Economia Solidaridad Cooperativismo

Responsabilidad
social del
marketing

Educacion
financiera

Intermediacion
financiera

Cooperativa
financiera

Fuente: Elaboracion propia

Para el desarrollo del marco tedrico se hace necesario partir de la definicion de
Economia, la cual segun la escuela de Economia solidaria se define “como una ciencia social
que estudia el conjunto de procesos sociales de produccion, distribucion, y consumo de los
bienes y servicios que demanda una sociedad en un periodo determinado de tiempo” (Escuela de
Economia Solidaria, 2009), ahora basado en el marco legal de la Ley 454 de 1998 (agosto 4)
que regula la economia solidaria, se define en el articulo 2 como:

Sistema socioeconomico, cultural y ambiental conformado por el conjunto de fuerzas

sociales organizadas en formas asociativas identificadas por practicas autogestionarias

solidarias, democréticas y humanistas, sin &nimo de lucro para el desarrollo integral del
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ser humano como sujeto, actor y fin de la economia. (Corte Constitucional de Colombia,

1998)

Habiendo ilustrado estos conceptos, vemos como la economia solidaria, si bien tiene su
raiz en el término economia, trasciende en su caracter filosofico con la utopia de que otra
economia es posible soportandose en la solidaridad, pues como lo dice Luis Razeto en Migliaro,
(2015) es una forma alternativa de hacer economia, basada en la solidaridad y el trabajo, donde
las organizaciones e instituciones econémicas, incrementaran su eficiencia acompafiado de la
generacion de beneficios sociales y culturales que favorecen a toda la sociedad, pues se ha
convertido en una respuesta real a los problemas sociales, es un gran proyecto de desarrollo,
transformacion y perfeccionamiento de la economia, un proceso en el que convergen las
busquedas de variados y mdaltiples sectores y grupos, convirtiéndose asi en un nuevo enfoque
conceptual, al nivel de la teoria econémica, refiriéndose a las formas econémicas cooperativas,
autogestionarias y asociativas.

Segln la Cémara de comercio de Pasto (2015), la solidaridad se plantea como la
responsabilidad compartida para ofrecer bienes y servicios que ofrezcan bienestar comin a sus
asociados, a sus familias y a los miembros de la comunidad en general. Las entidades del sector
solidario también llamadas del sector cooperativo son: las Cooperativas, Fondos de Empleados,
Asociaciones Mutuales, Administradoras Cooperativas, Organismos Cooperativos de Segundo y
Tercer Grado, etc. Estés se dividen segun el desarrollo de sus actividades en:

e Especializadas: tienden una necesidad especifica, correspondiente a una sola rama de
actividad economica, social o cultural.
e Multiactivas: atienden varias necesidades, mediante concurrencia de servicios en una

sola entidad juridica.
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e Integrales: realizan dos o mas actividades conexas y complementarias entre si,
produccion, distribucién, consumo y prestacion de servicios.

e Cooperativas Financieras: son cooperativas especializadas, cuya funcion principal
consiste en adelantar la actividad financiera frente o con terceros.

e Cooperativas de Ahorro y Crédito: son cooperativas especializadas cuya funcion
principal consiste en adelantar actividad financiera exclusivamente con sus
asociados. Estan sometidas al control, inspeccion y vigilancia de la Superintendencia

de la Economia Solidaria.

Antes de hacer énfasis en lo que es una cooperativa, se debe hablar inicialmente del
cooperativismo.

Cooperativismo es un sistema econdémico y social, basado en la libertad, la igualdad, la

participacion y la solidaridad, el cual es resultado de un largo proceso histérico en el cual

el hombre ha demostrado su espiritu asociativo y solidario, generando diversas formas de
organizacion social y econémica que teniendo como base la cooperacion, persiguen la
realizacion de la justicia y la igualdad a través de la accion economia y la promocion

humana. (SENA, 1985)

Una forma de representar el cooperativismo, segun la Alianza de cooperativas
internacional, es la Cooperativa la cual es una “asociacion autonoma de personas que se han
unido voluntariamente para hacer frente a sus necesidades y aspiraciones econémicas, sociales y
culturales comunes por medio de una empresa de propiedad conjunta y democraticamente
controlada” (Cooperativas de las Américas, 2015), que se basa en los valores de ayuda mutua,

responsabilidad, democracia, igualdad, equidad y solidaridad. Siguiendo la tradicién de sus
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fundadores, sus miembros creen en los valores éticos de honestidad, transparencia,
responsabilidad social y preocupacién por los demaés, teniendo adicionalmente los siguientes
principios: la membresia abierta y voluntaria, control democratico de los miembros,
participaciéon econdémica de los miembros, la autonomia e independencia, la Educacion,
formacion e informacidn, cooperacion entre cooperativas y el compromiso con la comunidad.
Como el objeto de estudio del presente trabajo de grado parte del analisis realizado a la
Cooperativa financiera Confiar, es necesario hacer énfasis en uno de los tipos de cooperativas, en
este caso las financieras, las cuales de acuerdo al marco legal de la Ley 79 de 1988 (del 23 de
diciembre de 1988) por la que se actualiza la legislacién cooperativa.
Las entidades del sector cooperativo podran organizar, bajo la naturaleza juridica
cooperativa, instituciones financieras en sus diversas modalidades que se regiran por las
disposiciones propias de éstas, en concordancia con las del régimen cooperativo. Su
constitucién se sujetara a las normas generales de las respectivas instituciones financieras
y quedaran sometidas integralmente al control y vigilancia de la Superintendencia
Financiera. (Articulo 98 - Ley 79 de 1988 - El Congreso de Colombia, 1998)
Adicionalmente indica:
La actividad financiera del cooperativismo se ejercera siempre en forma especializada por
las entidades a que se refiere el presente capitulo, las cooperativas de ahorro y crédito o
de seguros, y por los organismos cooperativos de segundo grado e instituciones auxiliares
del cooperativismo de caracter financiero o de seguros, con sujecion a las normas que
regulan dicha actividad.
Bajo las circunstancias especiales y cuando condiciones sociales y econdmicas lo

justifiquen, el Gobierno Nacional podra autorizar a las cooperativas multiactivas e
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integrales que tengan seccion especializada para el ejercicio de la actividad financiera.

(Articulo 99 - LEY 79 - EI Congreso de Colombia, 1998)

En concordancia con el articulo 151 de la presente ley, la actividad financiera y demés
aspectos contables y operativos de los organismos cooperativos se segundo grado e instituciones
auxiliares del cooperativismo de caracter financiero o de seguros, estaran sometidos a la
inspeccion y vigilancia de la Superintendencia Financiera, en los términos del Decreto-Ley 1939
de 1986 y demaés disposiciones complementarias.

Las cooperativas financieras estan facultadas para realizar el ejercicio de intermediacion
financiera en el cual por medio de productos de ahorro y crédito, pueden captar recursos del
publico y pagar un interés como rentabilidad por depositar sus ahorros y a la vez colocar o
realizar préstamos al publico percibiendo por esto un interés, pero la actividad financiera
trasciende mas alla de este intercambio, pues se busca tener un portafolio financiero, que brinde
excelentes beneficios, que genere inclusion financiera, facil acceso, que posibilite la construccion
de tejido social en los territorios donde hace presencia, contribuyendo asi al bienestar y
mejoramiento de la calidad de vida de los individuos, sus familias y comunidades. En la cual
ademas de responder a una necesidad puntual de ahorro y crédito, busca también educar
financieramente y hacerlo con responsabilidad social.

El sistema educativo tradicional cuenta con una estructura en donde se plantean unas
bases formales clasicas, que contemplan un proceso pedagogico integral, o por lo menos eso se
piensa desde esa vision, enfocando el tiempo en atender el desarrollo de los jovenes en aspectos
fisicos, cognitivos, psicosociales y psicoactivos que los preparen y hagan competentes para la
vida futura, esto desde el desarrollo de unas habilidades basicas, adquiriendo unos conceptos

generales necesarios para el contexto de cada lugar. Sin embargo, casi todos los modelos



41

educativos, se olvidan de trabajar un aspecto de suma importancia para las personas, y se trata
del tema econdémico y financiero, generando asi grandes obstaculos para el desarrollo econémico
personal de los individuos en un futuro.

Definiendo entonces la educacion financiera como el proceso educativo por el cual las
personas adquieren conciencia de la importancia de desarrollar conocimientos, actitudes,
destrezas, valores, habitos y costumbres en el manejo de la economia personal y familiar, por
medio del conocimiento y la utilizacion adecuada de las herramientas e instrumentos basicos de
la economia y las finanzas.

Segun el Informe al Comité del Congreso de los Estados Unidos del 2010 ““las diferentes
culturas pueden desempefiar un papel importante en la educacion financiera y en la forma de
llevar a cabo asuntos financieros porque cada comunidad puede tener normas, percepciones y
experiencias diferentes acerca de como administrar el dinero” (United States Government
Accountability Office, 2010)

Una de las conclusiones de las Naciones Unidas en su libro “La construccion de sectores
financieros incluyentes para el desarrollo” es la invitacion a los paises a construir un cOMmpromiso
social con las politicas equitativas para el facil acceso al sistema financiero.

Los paises en desarrollo no solo necesitan disefiar estrategias apropiadas para aumentar el
acceso a los servicios financieros por parte de todos los segmentos de la poblacién, sino que
también deben convertir sus estrategias en una politica eficaz y en implementaciones. Esto
también requiere que los gobiernos determinen las mejores maneras de organizarse para la
implementacion real. Esto incluye tanto el agrupamiento eficiente de programas de acceso
financiero y actividades dentro de la administracion gubernamental, como asegurar que la

atencion de toda politica adecuada se enfoque en la inclusion financiera. También implica la
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cooperacion de toda una gama de instituciones financieras y la cooperacion eficaz. (Naciones
Unidas, 2006)

Actualmente el Gobierno ha querido tomar cartas en el asunto y trabajar en orientaciones
pedagogicas que preparen a los méas jovenes para sus futuras decisiones financieras, entendiendo
desde ya los conceptos basicos para tomar riesgo responsablemente en el &mbito financiero.

La educacion financiera permite que las personas tomen mejores decisiones a lo largo de su vida,
evitando crisis personales o familiares. Contribuye al reconocimiento y materializacion de los
derechos sociales y econdmicos de los ciudadanos.

Por la necesidad de desarrollar o fortalecer en los estudiantes los conocimientos, actitudes
y habilidades que les permita comprender el entorno econémico y financiero; con el fin de tomar
decisiones informadas, autonomas y responsables. (Ministerio de Educacion de Colombia, 2014)
los expertos consideran que gran parte de los problemas actuales que afectan al sistema
financiero mundial son el resultado de la falta de educacién financiera de la mayoria de personas.
Concluyendo que esta educacion debe recibirse desde la infancia y hasta que alcanzan su
madurez.

La educacion, como proceso social, que estd y debe estar en permanente innovacion y
enriquecimiento, recibe el impacto de las transformaciones sociales, cientificas y tecnoldgicas
que, a su vez, afectan los cambios econémicos, sociales y culturales en el mundo. En este
sentido, la educacion debe adaptarse plenamente a los requerimientos de la realidad cambiante de
la sociedad. Por diversos motivos, la educacion general, que tiene un enfoque integral, no ha
incluido el estudio sobre el manejo de las finanzas personales y familiares, que ha ganado una
relevancia especial en los tiempos actuales y, seguramente, serd una base importante en la

educacion del futuro. (Red Financiera BAC-CREDOMATIC, 2008 )
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Asi entonces vemos como las cooperativas, aparte de realizar la intermediacion financiera
por medio de un portafolio de productos y servicios de ahorro y crédito, que generan inclusion,
realiza a la vez educacion financiera para sus asociados y ahorradores, ademés de la
responsabilidad social en cada una de sus toma de decisiones y acciones, por este motivo para
definir el valor de la empresa integrada a la sociedad nos remitiremos al libro “Transversalidad
estratégica en la RSE”, en donde los autores citan a Alfonso Gonzalez Herrero para dar luz a este
concepto.

Actualmente el concepto de empresa nos ayuda a identificarla como una entidad

plenamente integrada en la sociedad. Hoy en dia resulta mas que evidente que las

empresas no se debieran considerar como algo contrapuesto al resto de las
organizaciones, instituciones y ciudadanos que conforman una sociedad. Las empresas
son parte de la sociedad, como lo son la familia, sindicatos, organizaciones no
gubernamentales y otras entidades que forman una comunidad.

Es en este contexto que enmarcamos el concepto de ciudadania corporativa, la cual
seria el conjunto de relaciones que una empresa establece con la sociedad, ya sea a nivel

local, regional, nacional o global. (Schulze, 2010, p. 99)

La responsabilidad social no se trata solo de empresas que se comprometen con sus
clientes, sino con la sociedad en general.

El problema de la responsabilidad social empresarial es integral y complejo, porque tiene

impacto en todas las acciones que las empresas hacen, en todas las dimensiones de la

sociedad en las cuales acttan y en las que trabajan. Es un problema que empieza en la
calidad y la eficiencia que presentan los bienes y servicios que las empresas proveen a la

comunidad. En ese preciso momento ya comienza la primera responsabilidad de la
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empresa. Dicho de otra manera que los productos que ofrece y los servicios que brinda,

sean lo que deben ser. (Schulze, 2010, p. 33)

De manera general se puede establecer que los principales compromisos de cualquier
politica de responsabilidad social en una empresa gira en torno a los siguientes aspectos:

e Desarrollo sostenible y creacion de riqueza.
e Mejora del entorno social.

e Respeto a los derechos humanos.

e Preocupacion y cuidado del medio ambiente.
e Cumplimiento con la legislacion vigente.

Actualmente un tema de moda para las empresas es la responsabilidad social, aunque
grandes y pequefias empresas vienen desarrollando politicas sociales desde hace ya mucho
tiempo, hoy en dia ha cobrado otro sentido, haciendo més notorias las marcas y generando un
gancho de compra muy fuerte. Es asi como vemos se ven pequefios empresarios que con grandes
ideas que revolucionan el mundo, o por lo menos dan de qué hablar generando un voz a voz
importante en el mercado, y virilizando contenido en internet haciendo famosa una iniciativa en
poco tiempo. “No digas lo que haces, simplemente haz lo que dices” (Jiménez, 2009), de esta
manera es que se impregna de emocidén a las marcas, y se genera valor, cumpliendo y logrando
un compromiso real y social.

Una distincion practica del término puede ser la de la empresa Bic Galicia quienes en su
E — book “Cémo elaborar el plan de comunicacion”, hacen claridad no solo al correcto uso de la
palabra, sino también, de la verdadera vision que deberia tomar la empresa y la sociedad frente al

término (2015):
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La responsabilidad social corporativa (RSC), responsabilidad social empresarial (RSE) o
la responsabilidad social (RS) no es una obligacion en la empresa. Cuando hablamos de
RSC estamos hablando de un compromiso, un convencimiento de la empresa y también
de sus trabajadores en realizar acciones comprometidas con la sociedad. Es una politica
que afecta de manera global a todas las areas de negocio de la empresa. Cuya esencia esta
en el compromiso ético. La RSC no debe ser entendida como un gasto, sino como una
inversion. Los resultados més evidentes se retornan en trabajadores satisfechos y mejora

del entorno social. (BIC Galicia, 2015)

La responsabilidad social abarca muchos temas, en donde se puede encontrar algunos
como: el cuidado del medio ambiente, compromiso de calidad y garantia de los productos,
discurso publicitario, cumplimiento de la promesa de valor y de la normativa existente, entre
muchos otros. Debido a la generalidad del término, y la manera en que permea a toda la empresa,
es necesario adquirir una filosofia ética y un compromiso real que esté pactada y compartida en
toda la cultura de la empresa y en cada area de ésta.

Para el caso de Confiar cooperativa financiera, se identifica como es responsable
socialmente desde su oferta de valor, en la cual manifiesta que tiene un portafolio de ahorro y
crédito con solidaridad para el bien vivir, y qué el impacto que genera con realizar créditos
hipotecarios por ejemplo, va més alld del simple ejercicio financiero, sino que se estd
contribuyendo a la calidad de vida de la familia, de la comunidad vy territorios donde se hace
presencia, adicionalmente por medio de la Fundacion Confiar, se administran los recursos de

educacion para becar a estudiantes en grados de educacion superior y los mismos auxilios
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educativos, asi como toda la apuesta a la cultura y a la recreacion, como la coleccién de cuentos,
el foro de solidaridad, la fiesta del bazar de la confianza, las caminatas entre otros.

Alloza en su libro “Responsabilidad social empresarial (permanente, sustentable y
transversal)” aborda el tema de la responsabilidad social empresarial, como un mecanismo clave
para generar valor a la compafiia, remitiéndose al concepto de Brand Engagement: Marca,
Experiencia.

Una marca es socialmente responsable, generadora de confianza y merecedora de una

buena reputacion, en la medida en que no existe disonancia entre las percepciones o las

expectativas que comunica y las experiencias o las realidades que entrega en el dia a dia
de su actividad; en sintesis, cuando la empresa “dice lo que hace y hace lo que dice”.

Esta definicién es valida tanto para empresas que comercializan marcas de producto

COMO para empresas que operan con marcas corporativas, superando las distinciones que

se han establecido entre ambos tipos de marca. (Alloza, 2008)

3.2 Marco teorico del plan de mercadeo y la investigacion de mercados

Planificar es determinar los objetivos, las acciones y la manera de medir todo lo que se
esta ejecutando para alcanzar una meta. Nos sirve para dirigir, tener claro unos objetivos y metas
que daran un norte a la empresa, identificar y programar las acciones precisas que se deben llevar
a cabo para lograr esos objetivos, controlar constantemente y tomar las decisiones
correspondientes segun la respuesta y resultados de las acciones realizadas.
En términos técnicos se trata de trazar el rumbo para conseguir un objetivo marcado, y a partir de
esto programar, evaluar, destinar recursos, medios y responsables.

Es necesario definir siempre el periodo de tiempo planteado:
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e Planificacion a muy corto plazo: puede comprender un periodo que va desde uno a seis
meses.

e Planificacion a corto plazo: puede comprender un periodo desde seis meses a un afio.

e Planificacion a medio plazo: puede comprender un periodo entre uno y cinco afos.

e Planificacion a largo plazo: puede comprender periodos mayores de cinco afios.

Planificar va mas alla de solo dar directrices, se trata de definir el rumbo de la empresa
soportando las dediciones en informacion veraz y actual, establecer una vision clara de los
objetivos y como alcanzarlos. Algunos autores como Kotler y Keller (2012) tienen definiciones
muy claras para el concepto de plan de marketing:

El plan de marketing resume lo que se ha aprendido sobre el mercado, indica como es la

planeacion realizada por la empresa para alcanzar los objetivos y ayuda a dirigir y

coordinar todos los esfuerzos, se apoya del plan estratégico para la definicion de los

mercados meta y de la propuesta de valor que se ofrecera, fundamentada en el analisis de
las mejores oportunidades del mercado y del plan tactico que incluye las caracteristicas
de la mezcla de mercadeo (Kotler & Keller, 2012, p. G8).
El plan de marketing es una herramienta fundamental para cualquier empresa que quiera ser
competitiva en el mercado. De acuerdo con el autor Roger Best (2007):

La realizacién de un plan de marketing es una parte esencial de una orientacién proactiva

hacia el mercado, las empresas que poseen una fuerte orientacion hacia el mercado

realizan un permanente seguimiento de los clientes, de la competencia y trabajan en
equipo para crear soluciones que generan valor a sus clientes. No solo es importante la

ejecucion de un plan, sino también el propio proceso de desarrollo. (p. 417)

Las principales utilidades de un plan de marketing son las siguientes:
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e Conocer profundamente el entorno interno y externo de la empresa

e Crear un documento guia que oriente claramente al cumplimiento de objetivos

e Establecee prioridades y delegar trabajo a responsables, generando asi una dinamica de
trabajo en equipo entre las distintas areas de la empresa, relacionandolas y
comprometiendolas con un mismo objetivo

e Administrar correctamente los recursos necesarios para la ejecucion del plan

e Facilitar la evaluacion y correccion de cada tarea prevista

e Evitar y disminuir el riesgo a lo desconocido

e Lograr el cumplimiento continuo de objetivos

La planeacion de marketing es la base de todas las decisiones y estrategias de marketing
de la empresa como lo son la definicion del precio de un producto y servicio, la eleccion de
canales de distribucion y la seleccion de medios de comunicacion y mensajes apropiados, entre
otros.

Paul Capriotti Peri (2009) define el Branding como el proceso de gestion (identificacion,
estructuracién y comunicacién) de los atributos propios de identidad para crear y mantener
vinculos relevantes con sus publicos es lo que se conoce en los paises anglosajones con
el nombre genérico de “branding.

Para realizar un plan de marketing se requiere reunir, organizar y analizar una gran
cantidad de informacion para asegurar que toda la informacion pertinente sea considerada e
incluida. Este puede desarrollarse para productos especificos, marcas, mercados meta o
industrias, y de igual manera, enfocarse en un elemento especifico del programa de marketing,
como un plan de desarrollo de producto, un plan de promocion, un plan de distribucién o un plan

de fijacion de precios.
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De acuerdo a lo que expresa Ferrel & Hartaline (2012, pp 40-48) sobre el plan de marketing,
sus propositos y significados deben ser:

1. Explica las situaciones presentes y futuras de la organizacion

2. Especifica los resultados esperados (metas y objetivos) para que la organizacion
pueda anticipar su situacion al final del periodo de planeacion.

3. Describe las acciones especificas que se realizardn para que la responsabilidad de
cada accion se pueda asignar e implementar

4. ldentifica los recursos que se necesitaran para realizar las acciones planeadas.

5. Permite monitorear cada accién y sus resultados para poder implementar los
controles. L retroalimentacion del monitoreo y del control proporciona informacion
para empezar de nuevo el ciclo de planeacion en el siguiente marco temporal”

Segun los autores Kotler & Keller en su libro Direccién de Marketing (2012, pags. 640-
641), las empresas que realizan précticas de marketing tienen caracteristicas en comdn como lo
son:

e Segmentacidn adecuada del publico objetivo

e Orientacion integrada de todas las areas y departamentos hacia el cliente

e Relacion del area de marketing con investigacion y desarrollo, produccion, ventas y
servicio al cliente

e Laempresa cuenta con sistemas de incentivos para motivar y premiar las conductas mas
adecuadas

e Se cultiva y controla de forma permanente la satisfaccion y la lealtad de sus clientes

e Gestiona un sistema de generacion de valor en colaboracion con los proveedores y

distribuidores



50

e Se crea nombre e imagen de marca
e Esflexible al satisfacer las diferentes necesidades de sus clientes.

Como una de las caracteristicas del marketing es la segmentacion, es importante
profundizar un poco en ella, el autor Fernandez en su Manual para eleaborar un plan de
mercadotecnia (2001, pags. 51-52) , define la segmentacion como la division de un mercado
heterogéneo en grupos con al menos una caracteristica homogénea, y brinda las siguientes
ventajas: certidumbre en el tamafio del mercado, claridad para establecer los planes de accion,
identificacion de los integrantes del mercado, reconocimiento de actividades y deseos del
consumidor, simplificacion en la estructura de marcas, facilidad para la realizacion de
actividades promocionales y simplicidad para planear.

Duncan y Everett (1993) recurren a la Asociacion Americana de Agencias de Publicidad
(American Association of Advertising Agencies) para definir e las comunicaciones integradas de
mercadeo como un concepto de planificacion de las comunicaciones de marketing que integra el
valor estratégico de las ciencias sociales y la racionalidad de algunas disciplinas afines como la
publicidad, las relaciones publicas para tener coherencia en el mensaje y en el actuar diario.

De igual manera como el producto tarjeta de crédto solo lleva dos afios en el mercado y
es la primera entidad del sector solidario con dicho producto, se hace necesario hablar del ciclo
de vida del producto, y asi identificar en el desarrollo del presente plan en que etapa se
encuentra, el autor Fernandez en su Manual para elaborar un plan de mercadotecnia (2001, pags.
81-82) define el ciclo de vida del producto como el historial de ventas a través del tiempo, en el
cual se visualiza las etapas que atraviesa un producto. La primera de ellas, es la introduccion, alli
el producto se dard a conocer, se haran grandes esfuerzos publicitarios y de distribucion para

buscar la aceptacion del producto por parte del consumidor, seguido de la etapa de crecimiento,



51

el producto busca penetracion de mercado, las ventas van en aumento constante y disminuye la
publicidad, continuando con la etapa de madurez, donde el producto alcanza su mejor nivel de
ventas, las utilidades son mayores y los gastos en publicidad y distribucion disminuyen,
finalmente el prodcuto entra en etapa de declinacion, las ventas disminuyen, los costos
incrementan, y las utilidades son minimas tendiendo a desaparecer.

Ahora se hace necesario hablar de disefio de estrategias, de la cuales una de las mas
importantes y reconocidas en el mundo de los negocios es el Posicionamiento, el autor
Ferndndez en su Manual para elaborar un plan de mercadotecnia (2001, péags. 176-178)
manifiesta que este concepto pretende reunir la imagen a conceptos como calidad, precio,
duracion, y lograr que esta imagen perdure en el recuerdo del consumidor para asi tener clientes
fieles a nuestra marca. El posicionamiento ha existido hace mucho tiempo, muchas empresas han
logrado uno bien definido siendo congruente en todas, tanto en las comunicaciones como en las
caracteristicas del producto y las preferencias del consumidor. Para posicionar un producto sera
necesario considerar factores como la naturaleza del producto, las necesidades y deseos del
mercado meta y la competencia.

Citando a Max Lenderman y Raul Sanchez en su libro Marketing experiencial - La
revolucién de las marcas (2004), el marketing experiencial permite sobre la publicidad
tradicional, favorecer las conexiones sensoriales y emocionales con la marca durante esta fase de
prueba e interaccion. Al entregar herramientas para involucrarse con la marca y al mejorar esa

experiencia, campafias altamente efectivas e influyentes en la compra.

Retomando con lo que piensan los autores Kotler, Philip, Keller y Kevin (2012) “la

investigacion de mercados es el disefio sistematico, la recoleccidn, el analisis y la presentacién
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de datos y conclusiones relativos a una situacion de marketing especifica que enfrenta una
empresa”. (pp. 98-99)
El proceso de la investigacion de mercados se realiza de la siguiente manera (esta

informacion debe ir después de definir la investigacion de mercados):

1. Definir el problema y los objetivos de investigacion

2. Desarrollar el plan de investigacion

3. Recopilar la informacion

4. Analizar la informacion

5. Presentar los resultados

6. Tomar decisiones

La investigacion de mercados es un proceso de planeacion, recoleccion y analisis de
datos que permite identificar oportunidades o encontrar posibles soluciones a problemas de
marketing en las organizaciones, facilitando la toma de decisiones. Esta tiene diversas
aplicaciones, entre ellas: caracterizar los segmentos de mercado, fijacion de precios, eleccién de
medios de comunicacion adecuados, analizar la cadena de suministros, evaluacién de la
efectividad de decisiones anteriores, definir la participacion de mercado, evaluar percepcion de
marca, conocer la competencia, entender el entorno, entre otras.

De esta manera la investigacion de mercados se convierte en un insumo fundamental para
el disefio del plan de mercadeo dado que orienta sobre las fuentes secundarias y primarias de
informacion del entorno.

La investigacion de mercado juega un papel importante para todas las empresas, pero en

mayor importancia para el area de mercadeo y su gerencia, ya que el conocer el entorno y tener
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informacién de calidad, ayuda a los directivos en la toma de dicciones estratégicas, ya que
posibilita reducir en gran medida la incertidumbre, y mostrando posibles caminos o alternativas
con potencial para la empresa.

Zikmund y Babin (2007) citan en su libro Investigacién de Mercados el caso de la
gerencia de Ford Motor Company en donde dicen “la investigacion de mercados es de tal
relevancia, que la empresa no toma una decision importante sin alguna forma de investigacion”.

Analizar los diferentes factores que influyen en la empresa puede servir para detectar
oportunidades latentes que definirian el posible rumbo de la empresa para los préximos afios, o
tomar decisiones claras sobre el publico objetivo (descubrir y localizar), mezcla de marketing
adecuada, canales de distribucién 6ptimos, comunicacion y percepcion, y hasta cambios en las
fechas de compra de insumos debido a variables tales como fendémenos climaticos, dindmicas
sociales, costumbres, mercados globales y locales, entre muchos otros. Toda la informacion
obtenida ayudara a minimizar el margen de error en la definicion de objetivos.

Otro aspecto importante a tener en cuenta es la psicologia del consumidor, esta puede ser
considerada como la evolucion de la investigacion emocional, en donde el objetivo es conocer no
solo los motivos conscientes, sino también los inconscientes, que ponen en marcha el

comportamiento del consumidor.

En general la investigacion de mercados estd totalmente relacionada con el plan de
mercadeo ya que es el insumo necesario para poder desarrollar dicha tarea, y poder contar con un
producto final que esté basado en informacidn real, actual y de suma importancia para la empresa
y el cumplimiento de sus metas. Toda la recopilacion informacion es necesaria para la

realizacion del plan de marketing, permitiendo calcular la duracién de cada etapa propuesta en el
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cronograma, asi como sus recursos econémicos y humanos con los que debe contar para su
correcta ejecucion.

4. Analisis Estratégico

4.1. Determinacion de los factores claves de éxito

Confiar cooperativa financiera cuenta con factores de éxto tanto internos como externos,
tiene como oferta de valor un portafolio de ahorro y crédito con solidaridad para el bienvivir, por
medio de la cual busca garantizar su sostenibilidad y crecimiento en el mercado, basado en la
inclusién financiera convirtiéndose en una opcién para aquellas personas que no son sujeto de
créditos para el sistema bancario tradicional porque no tienen un nivel de ingresos determinado o
porgque no pertenecen a un segmento especifico por su actividad econémica, permitiéndoles un
facil acceso a los productos financieros con tarifas y tasas de interés preferenciales para
vincularse a la cooperativa; poder realizar un ahorro desde 15 mil pesos, y disfrutar de todos sus
beneficios que se hacen igualmente extensivos a la familia en materia de educacién, recreacion,
cultura y proteccidn exequial. Posibilitando asi la construccién de tejido social por la labor
realizada en las comunidades de los territorios en que hace presencia o por la contribucion al
cumplimiento de los suefios de cada uno de los individuos y familias que ven en la cooperativa

una solucioén alternativa a sus necesidades.

4.2 Anélisis de las fuerzas del entorno externo

4.2.1 Entorno politico

Desacuerdo con el panorama general que el Banco Mundial (2016), el presidente Juan
Manuel Santos ya va en la mitad de su segundo mandato presidencial, casi tres afios después del

inicio de las negociaciones de paz se han alcanzado acuerdos en cuatro de los cinco temas:
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drogas ilegales (mayo de 2014), desarrollo rural (junio 2013), participacién politica (diciembre
de 2013) vy justicia transicional -restaurativa y reparadora- (septiembre 2015). Solo quedaria un
punto pendiente en la agenda, el referente al del fin del conflicto, que incluye el abandono de las
armas y la desmovilizacion de los guerrilleros. Durante la firma del acuerdo de justicia, el 23 de
septiembre de 2015, se anunci6 la creacion de una Jurisdiccion Especial para la Paz y se pact6
que el acuerdo final debe firmarse a mas tardar el 23 de marzo de 2016. A partir de ese
momento, habra un plazo méximo de 60 dias para la entrega de las armas. Esto traera
implicaciones directas a al sistema financiero pues serdn por medio de establecimientos
bancarios que se entregaran subsidios del gobierno a los desmovilizados, lo que le permitira
manejar recursos publicos, y macimé que al solucionar el flagelo del conflicto armado, las
entidades financiaran podran llegar a aquellos territorios donde antes no se hacia presencia y
poder incrementar su volumen de negocios.

4.2.2 Entorno econémico

Segun la informacién presentada por Asobancaria (2015) en su informe “Estimativos de
crecimiento de la economia colombiana para el 2016”. Colombia vivird el periodo de
crecimiento méas bajo en los Ultimos 7 afios. Para el sector de establecimientos financieros y
empresas de servicio en el 2015 el crecimiento fue del 4.1%, para el 2016 2.16% y 3.7 % para el
2017.

Aunque las compras en efectivo continGan predominando sobre el dinero pléstico,
Portafolio (2015) afirma que el 2015 mostré un panorama general positivo que evidenciaba un
incremento de tarjetahabientes en el pais, y con un aumento en el uso de las tarjetas de crédito
como medio de pago, logrando un crecimiento en la penetracion de dicho producto en el

mercado, y el uso de este. Aungue continle el reto de bancarizar a todos los colombianos.
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Segun Avila (2016), director de Portafolio en su articulo para iniciar el afio, el 2015 cerr6
en medio de un turbulento panorama que lo posicion6 como uno de los afios mas complejos de
nuestra historia econdmica reciente. Para los expertos el presente afio (2016) se muestra como un
afio de incertidumbre por la compleja situacion del precio del dolar, los bajos precios del
petroleo, volatilidad del mercado financiero la fuerte devaluacion del peso colombiano, una
inflacién desbordada, las tasas de interés y la demanda interna. Se pronostica un menor
crecimiento de la economia. Con un menor ritmo de crecimiento econémico y un desacelere en
la ocupacion laboral del pais, esto ademas de un consumo por hogar méas bajo debido al escaso
incremento del salario minimo y el aumento del IVA e impuesto para la mayoria de productos y
servicios. Pero es un panorama general para todos los paises latinoamericanos que presenta
dificultades frente al entorno econémico, incluso los socios comerciales presentaron menores
crecimientos.

4.2.3 Entorno socio cultural

Asobancaria reitera el compromiso con el desarrollo sostenible del pais. Gracias a la
intermediacion del sector financiero se ha logrado incrementar el crédito en un valor equivalente
al 45% del PIB, permitiendo que méas hogares y empresas colombianas cumplan sus metas a
corto y largo plazo. Para ampliar estos beneficios, la existencia de alternativas para los usuarios
no esta basada en la implementacion de normas que obliguen la gratuidad del servicio, sino en
una variada oferta de productos basada en los principios de libre competencia y libre empresa.
En el mercado nacional las entidades financieras compiten a favor del usuario, es por esta razén
que el sistema ofrece productos y servicios de acuerdo a las necesidades especificas del

consumidor, muchos de ellos son gratuitos.
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Millones de colombianos tienen, por ejemplo, cuentas de nomina, cuentas de
pensionados, cuentas de ahorro de jovenes, depoésitos electrénicos y cuentas de ahorro de tramite
simplificado, que no implican una cuota de manejo y cierto nimero de transacciones no tienen
costo.

Asobancaria (2016) ha creado instrumentos para promover la educacion financiera, entre ellos,

el portal www.yodecidomibanco.com, para empoderar al consumidor financiero con

herramientas e informacion que le permita tomar decisiones responsables, siendo el sector
financiero quien apalanque el cumplimiento de sus suefios y metas, este portal lo apoyara en la
busqueda, conocimiento y seleccién del producto financiero més apropiado para su necesidad y
los Bancos que lo ofrecen para que se informe y elija libremente.

Seguln Portafolio.com (2014), cada dia se compra mas con dinero pléstico en Colombia.
Hoy la sociedad actual se encuentra sumergida en una dindmica de consumo muy rapida y
exigente, en donde todo el tiempo quiere tener al alcance cualquier producto o servicio, para esto
necesitan mecanismos que les ayuden a suplir dicha necesidad constantemente. Actualmente las
personas buscan la liberacién del dinero fisico por diferentes razones como la comodidad,
seguridad, entre otros, han generado un todo un estilo de vida el rededor de las tarjetas de
crédito. Con el uso del internet las fronteras comerciales se han eliminado, permitiendo acceder a
gran cantidad de productos y servicios alrededor del mundo, otra razén que beneficia al mercado
de las tarjetas de crédito.

4.2.4 Entorno legal

La Super Intendencia Financiera es la entidad gubernamental que se encarga de la

intervencion, inspeccion, vigilancia y control de las entidades financieras del sector.


http://h
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Es importante resaltar que no obstante las dificultades del entorno internacional, la

economia de Colombia cuenta con un gran respaldo en su sistema bancario y financiero gracias a
los logros alcanzados.
Segln Santiago Castro (2016), lo primero a rescatar en 2015, sin importar los cambios en
materia contable, las entidades bancarias lograron transmitir sus estados financieros de acuerdo a
la normatividad Internacional de Informacion Financiera (Niif). Buscando homogeneidad en la
informacion, para su facil comparacion, compresion y mejorar el nivel de confianza de sus
grupos de interes. Generando valiosos aportes a la banca con alcance internacional que desea
seguir proyectandose y creciendo de manera responsable.

De igual manera el sector bancario tiene dos propésitos claros de confianza y disciplina,
en primera instancia impulsar el posicionamiento del Indicador Bancario de Referencia (IBR)
que sirve como tasa de referencia del mercado, potencializando mas diversidad de productos y
servicios para sus clientes, seguido de afianzar los Esquemas de Autorregulacion, que genere
bondades indispensables para el sector, el mercado y los clientes,(Santiago Castro, 2016).

No cabe duda que el 2016 serd un afio de grandes retos para Colombia si desea seguir
creciendo, pues en el nuevo escenario monetario, el sector financiero debe seguir llevando
crédito a la economia e incentivando el consumo de los hogares.

Otro aspecto importante que compete al sector financiero (Super Intendencia de Industria y
comercio, 2016) es la regulacion de proteccion de datos personales de clientes, que ha sido
modificada para beneficio del consumidor, representando cambios en varios aspectos, paras las
entidades financieras y su gestion de clientes. Esta ley se puede encontrar en el sitio oficial de la

Superintendencia de Industria y Comercio, que en pro de la proteccion del consumidor, siempre
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busca dar claridad frente a estos temas, comunicando el alcance y regulacion existente para cada
caso.

4.2.5 Entorno tecnolégico

Hoy la tecnologia ayuda al sector financiero a cumplir su objetivo de accesibilidad, que
ahora es mucho més grande debido a las nuevas necesidades, pero que aun asi es posible gracias
a los nuevos desarrollos en los sistemas electronicos y de comunicaciones que se integran para
permitir al sector ofrecer una mejor y mayor accesibilidad.

Desde ya hace varios afios y gracias al fortalecimiento en la cobertura de Internet, los
usuarios de servicios financieros pueden hacer uso de diferentes operaciones desde el lugar en
donde se encuentren, entre los mas comunes se encuentran:

e Pago de impuestos
e Consulta de saldo
e Pagos de servicios
e Inversiones

También existen otros servicios virtuales para realizar pagos, estos son plataformas que
sirven como intermediarios para que una empresa 0 marca pueda realizar la transaccion con sus
clientes. Todos estos servicios ofrecen seguridad a cambio de un porcentaje de venta muy
pequefio, o0 en casos especiales tiene un costo mensual.

Es importante tener en cuenta que los dispositivos moviles y el acceso a Internet desde
cualquier lugar ha generado un cambio en los habitos de consumo de las personas, trayendo
consigo un consumo diferente de las herramientas como lo aplicativos y sitios mdviles para

realizar tareas financieras.
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Hoy gran parte de los bancos ofrecen a sus usuarios la banca mavil para poder realizar lo
que necesiten desde su celular y no tener que desplazarse hasta un banco u oficina.

Los constantes desarrollos y surgimiento de nuevas tendencias hacen que el sector
financiero deba avanzar a pasos agigantados todo el componente digital y electrénico, esto para
continuar ofreciendo un excelente servicio, continuar siendo seguro y adaptandose sin problema
a los nuevos panoramas tecnoldgicos.

La tecnologia es un gran base del sector financiero, puesto que soporta su funcionamiento
y avance, por tal razén es evidente hablar de innovacion y desarrollo constante para este sector,
buscando siempre desarrollar productos méas seguros, implementando medios de pagos a nivel
general para no tener que cargar con dinero fisico en espacios como el transporte publico, el
mercado, el pago de los servicios publicos, entre otros. Entre los productos que mayor desarrollo
presentan vemos como las tarjetas ahora cuentan con chips de lectura y bandas magnéticas que
protegen la informacién y son actualizadas constantemente para evitar fraudes. Ademas los
medios de pagos cada vez se vuelven mas seguros y comodos de usar, aumentando en nimero
constantemente, y ubicandose desde un cajero automatico o datafono en cualquier
establecimiento comercial, a lectores en medios de transporte masivos y hasta dispositivos
moviles inteligentes. Segun Certicamara (2015), entidad de certificacion digital que promueve el
comercio electrénico confiable y seguro en el pais y la region, la seguridad en linea es la mejor
inversion para el 2016. La garantia de las transacciones electrénicas avanza segun el grado de
adopcion tecnologica de los paises y Colombia tiene el afan de adoptar tecnologias asociadas a la
seguridad informética como la huella, voz y rostro, entre otras, en diferentes tipos de tramites y

sectores.
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Por otro lado y debido a las constantes transacciones via internet, ahora los sitios web,
aplicativos mdviles y demas productos digitales, son constantemente monitoreados y protegidos
por una serie de parametros y personas que vigilan el correcto funcionamiento las 24 horas del
dia los 7 dias de la semana por el creciente nimero de ataques informéaticos que amenazan las
transacciones electronicas, en especial en dispositivos moviles por su gran acogida en el mercado
colombiano, segn un estudio de Digiware (2015), el sector financiero representa el 75% en
ataques.

4.2.6 Entorno ambiental

El fendmeno del Nifio sorprendié por su intensidad y duracion, lo que llevé a una
considerable alza en el precio de los alimentos. Asimismo, los efectos sobre la provision de
energia eléctrica en el pais no fueron menores y, ademas de jalonar al alza sus precios,
amenazaron con una eventual interrupcién en la prestacién del servicio. Reduciendo asi el poder
adquisitivo de los hogares. Segun el Banco de la Republica, citado por Acosta (2015), las
menores precipitaciones de lluvias ocasionadas por el fenémeno de El Nifio reducen la
productividad agropecuaria, generando un impacto directo sobre el precio de los alimentos.

Afectando el costo de la canasta familiar.
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4.3 Anélisis DOFA

4.3.1 Anélisis interno
Debilidades

e Poco reconocimiento de la tarjeta de crédito de CONFIAR en el mercado

e Pocas agencias en el territorio nacional

e No son suficientes los esfuerzos en publicidad y comunicacion, no hay presencia fuerte
en medios, no se ha compartido masivamente los beneficios de la tarjeta de crédito en el
mercado

e Aversion a las tarjetas de crédito por parte de las personas vinculadas a Confiar, en el
momento que se realiza el ofrecimiento manifiestan poco interés por obtenerla

e No hay excepciones en pago de cuotas de manejo
Fortalezas

e Presencia en territorios de barrios populares posibilitando la inclusién financiera

e Unica cooperativa con el producto tarjeta de crédito

e Se otorga educacidn financiera para los tarjetahabientes

e Laempresa tiene un servicio al cliente especializado y personalizado

e Tasa de interés mas baja del mercado acompafiado de tarifas preferenciales

e Servicio postventa y multicanalidad en linea para soporte

e No se manejan clausulas de permanencia

e No se cobran cuotas de seguros

e Ofrecimiento consciente de cupos de tarjeta de crédito sin sobreendeudar a sus

tarjetahabientes
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4.3.2 Anélisis externo

Oportunidades

La actual tendencia a liberarse del dinero fisico por seguridad y comodidad, educar
financieramente a los grupos de interés serd un factor diferenciador para fidelizar e
incrementar el volumen de negocios, ademas del disefio de mecanismos fuertes de
seguridad incrementara la confianza del consumidor al utilizar mas productos
financieros, esto se evidencia en el aumento de la transaccionalidad a través de internet
especialmente en las tarjetas de crédito

Generar alianzas comerciales aprovechando la expectativa de crecimiento del sector, que
si bien es baja del 2.16, da via libre a seguir realizando la intermediacion financiera

El mercado de los jovenes que trabajan se muestra como un segmento atractivo para el
producto tarjeta de crédito.

Seguir los lineamientos internacionales como las normas contables NIIF, posibilitara la
homogenizacion de los reportes de las entidades financieras, estableciendo asi una forma
de conocer el comportamiento de la competencia, para evaluar como esta operando su
negocio y que acciones especificas deba emprender en algunos de sus productos.
Expansion en otros territorios a nivel nacional, posibilita llegar a nuevos mercados e
incrementar el potencial de clientes, gracias a la sofiada firma de proceso de paz, se
abrirdn las puertas de municipios donde habia presencia de grupos armados y por
problemas de conflicto armando las entidades no le habian apostado.

Amenazas

El incremento de impuestos por la reforma tributaria, disminuira el poder adquisitivo de

los hogares colombianos, afectando asi el incremento de la colocacion de crédito
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e Crisis financiera nacional e internacional que puedan generar cambios en la politica
econdmica del pais
e Que lleguen nuevas entidades con el producto de tarjeta de crédito, incluso nuevos
sustitutos de almacenes de cadena
e La ley de proteccion de datos, restringe el disefio de estrategias agresivas de oferta pues
ya no se puede hacer ningun tipo de ofrecimiento independiente el medio utilizado si no
se tiene la autorizacion expresa del usuario
e Malas experiencias de los clientes potenciales con otras entidades
e EIl fendmeno del nifio llevo a un alza de precios, reduciendo la capacidad de compra de
los hogares, afectando su habito de pago y restringiendo la capacidad de endeudamiento
para acceder a nuevos productos financieras
De lo anterior se puede concluir que CONFIAR cuenta con un fuerte problema de
posicionamiento, esto ademas, del poco interés que manifiesta el publico con las tarjetas de
crédito de la Cooperativa. Algunas de las fortalezas mas representativas que tiene son la
inclusion y educacion financiera con la que cuenta la Cooperativa, mostrando un gran interés por
algunos publicos que son desatendidos por otras entidades financieras. El sector y en especial el
mercado de las tarjetas e crédito muestran una crecimiento acelerado en el mercado, esto debido
a los nuevos estilos de vida y las nuevas tendencias de mercado que se viven hoy en dia como el
uso del dinero plastico como medio de pago por seguridad y comodidad. Las malas experiencias
de las personas con algunas entidades de crédito del pais, han generado una gran barrera de
entrada, teniendo asi una percepcion negativa sobre el producto.
Entonces, para CONFIAR con su producto tarjeta de credito se observa un panorama con

unas cuantas dificultades y barreras que pueden ser trabajadas y superadas mediante la
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potencializarian de sus fortalezas y el aprovechamiento de todas las oportunidades que se

muestran claramente para este mercado.

4.4 Andlisis al interior del sector industrial

4.4.1 Estructura del mercado en que se compite

En el sector financiero Colombiano se tiene una estructura de mercado de competencia

monopolistica, ya que se presenta un alto numero de competidores entre entidades financieras,

cooperativas y establecimientos de comercio, hay un alto grado de diferenciacion en la

percepcion del valor recibido por los tarjetahabientes, pues si bien hay una regulacion de precios

por la superintendencia financiera se manejan gran cantidad de beneficios como millas,

acumulacién de puntos, tarifas preferenciales, descuentos en establecimientos de comercio, etc.

4.4.2 Anélisis de los competidores

Tabla 3. Principales bancos

Entidad Confiar Banco caja social Bancolombia
Tasa de interés
1,55 2,1 2,16
Compras
Tasa de interés avances 1,7 2,1 2,16
Cuota de manejo 13,000 Trimestral $54,300 18,850
Compras nacionales 1-
Compras 1-30 Avances 12 meses 36 avances 18 meses
Plazos

Avances a 24 cuotas compras 1-36 meses

compras exterior 24

meses.
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Entidad Confiar Banco caja social Bancolombia
Descuentos y
promociones en
establecimientos de
comercio a través de A partir de 2,100
convenios y alianzas. puntos puede
- Te acomparia en redimirlos en bonos de
todas partes.- pagas compras en
Los primeros 6 meses
solo la cuota de establecimientos o en
no le cobran la cuota de
manejo, sin cuotas de bonos para gasolina a
manejo a partir de los 6
seguros y otros costos partir de 5,000 se
Beneficios meses se le cobra

administrativos.- pueden redimir en

$18,850. - compras
tienes la tasa de pasajes de Avianca.

diferidas a 1 mes no
interés mas baja para (Los puntos

generan intereses.
comprar y avances.- acumulados se vencen
si no tienes saldo de  cada 2 afios es decir,
cartera no pagas que se deben redimir
cuota de manejo.- las antes de este tiempo).
comprar diferidas a

un mes no generan

intereses.

Fechas de corte

Ciclo 1. penadltimo 15 de cada mes - fin de
15 de cada mes
viernes de cada mes. mes
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Entidad Confiar

Banco caja social Bancolombia

Ciclo 2: ultimo viernes

del mes.

Fechas de pago 2 de cada mes

Si el corte es el 15 el
pago es para los 4 0 5
Ciclo 1: 1 dia del mes primeros dias del mes
sgt.ciclo 2: dltimos sgt.- si el corte es a fin
dias del mes sgt. de mes el pago es para

el dia 14 o 15 del mes

sgt.
Costo avance CP 3,900 4,050 4,440
Costo avance OC 3,900 4,500 4,440
Costo avance sucursal 1,500 6,550 9,400

Acumulacion puntos y N/A

millas

Compras nal: a partir Por compras realizadas
de $ 1,000 acumula 1 a partir de 2 usd le dan

punto. 1 milla

Tiempos de respuesta  Hasta 7 dias habiles

De 3 a 6 Dias Habiles. De 3 a 7 dias habiles

Fuente: elaboracion de los autores
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: EPM Exito Falabella ~ Flamingo (ME
Item : Ripley
(SOMOS) (TUYA) (CMR) FIA)
DTF+11
estratos 1-4
Tasa de interés 29,23% 29,49% 28,95% 29,41%
DTF+15
estratos 5-6
Cuotade maneo  $2.000 $19.300 $16.900 $12.900 $14.900
Posicionamiento Medio Medio alto Alto Medio bajo  Medio bajo
Catélogo de Descuentos Descuentos Descuentos  Descuentos
Beneficios
premios semanales semanales semanales semanales
De1a60 Dela36
Plazo De 1 a 48 meses
meses meses
Se puede
Permite realizar Aliados Descuentos en
pagar a traves
avances- estratégicos  establecimientos
de los
Descuentos como Home asociados como:
Sservicios
semanales Center y restaurantes, Realizar
Diferenciador  publicos
24.000 Constructor-  salud y belleza, avances
Acumulacion
establecimientos Acumulacion y vehiculos,
y canje de
de comercio canje de entretenimiento
puntos  por
disponibles puntos y educacién
catalogo

Soporte Linea Linea Linea Puntos de pago Puntos de
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: EPM Exito Falabella ~ Flamingo (ME
Item : Ripley
(SOMOS) (TUYA) (CMR) FIA)

telefonica, telefonica, telefonica, del almacen, pago del
dispositivos  dispositivos en dispositivos en Sitio web, almacén,
en el almacén, el almacén, el almacén, bancos VISA y pagos  en
servicio web, puntos de pago puntos de pago sucursales linea
factura del almacén del  almaceén,

pagos en linea,
Balotos,
bancos

Davivienda

Franquicia N/A Mastercard Mastercard Visa Visa

Fuente: elaboracion de los autores

Existen también otras alternativas como los créditos en establecimientos comerciales y
los otros medios de pagos como el dinero en efectivo, los cheques, las tarjetas prepago, y las
tarjetas débito.

La tasa de interés de la tarjeta de crédito Confiar cuenta con una cuota de manejo inferior
al de la competencia directa e indirecta, solo en el caso de la tarjeta SOMOS de EPM que no usa
ninguna de las franquicias de crédito, sino que realiza todo a través de sus sistema de cobro
incluida en la factura de servicios, que representa menores costes para ellos como empresa, y
méas comodidad para las personas. Otra ventaja clara de CONFIAR sobre los competidores
analizados es la tasa de interés, representando la mas baja en el mercado a crédito. Entre las

grandes falencias que tiene la tarjeta de crédito CONFIAR, es que la competencia promete
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grandes beneficios como descuentos, acumulacion de puntos, millas y otros productos que
representan un valor agregado sobre la marca, logrado gracias a las alianzas comerciales con
otras marcas de diferentes areas como comida, restaurantes, tecnologia, viajes y demés. Entonces
al no entregar beneficios tangibles para los tarjetahabiente, se genera una percepcion negativa

sobre el producto, mostrando una gran debilidad en el mercado.

Tabla 5. Matriz de perfil competitivo (MPC)

Factor Ponderac. CONFIAR BANCOLOMBIA TUYA

clave

Califi Acumul. Califi. Acumula. Calific. Acumul.

Servicio postventa 0.2 4 0.8 4 0.8 3 0.6
Posicionamiento 0.1 2 0.2 4 0.4 4 0.4
de marca

Beneficios 0.2 2 0.4 4 0.8 2 0.4
Tasa de interés 'y 0.4 4 1.6 3 1,2 2 0.8
cuota manejo

Inclusion 0.1 4 0.4 2 0.2 4 0.4
financiera

Total 1 - 34 - 34 - 2,6

Nota: los valores de las calificaciones son los siguientes: 1 - debilidad grave, 2 - debilidad

menor, 3 - fortaleza menor 4 - fortaleza importante

Fuente: elaboracion de los autores
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Se selecciond a Bancolombia como competidor nimero uno por ser uno de los lideres
para las entidades financieras, y el grupo éxito con su tarjeta de crédito TUYA como uno de los
grandes competidores de las grandes superficies que presentan dicho producto.

La matriz muestra que Confiar y Bancolombia presentan el mejor perfil competitivo,
cada uno llevando un liderazgo en diferentes factores, La tarjeta de crédito Confiar por su lado
muestra grandes fortalezas en el servicio al cliente, en las estrategias de inclusién financiera y en
las tasas de interés y cuota de manejo competitivos; pero mostrando grandes falencias en el

posicionamiento y en los beneficios que representa para sus tarjetahabientes.

4.4.3 Andlisis de las fuerzas competitivas

Poder de negociacién de los clientes

Nivel alto.

En los ultimos afios el sector financiero ha presentado una penetracion en el mercado,
especificamente con el producto tarjeta de crédito, y la buena aceptacién con los beneficios
directos que representa para los clientes, aportando para ellos facilidad en el acceso gracias a la
cantidad de entidades que ofrecen dicho producto, y la disminucion de requisitos.

Por la gran cantidad de competidores que cuentan con una oferta amplia para el producto
tarjeta de crédito, es evidente el poder del comprador, por un lado por la eliminacion en las
clausulas de contrato que obligan a una permanencia minimo, esto ademas de la cantidad de
beneficios extra que demandan los clientes a las entidades para permanecer con ellos, entre ellos
una cuota de manejo menor o nula, un cupo mayor, un interés menor, alianzas estratégicas y
muchos mas plus que constantemente les estan ofreciendo otras entidades para atraerlos hacia

sus productos. En muchos casos lo Unico que puede hacer la entidad para garantizar que
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permanezcan sus clientes, y se muestran como clientes fieles, es ceder en sus demandas, realizar

ajustes en sus productos, y en muchos casos, hacer excepciones y casos atipicos o especiales.

Poder de negociacion de los proveedores

Nivel alto

El sector financiero esta constantemente expuesto al alto poder de los proveedores pues
son de servicios tecnoldgicos como los sistemas de informacién y de transaccionalidad para los
diferentes canales, al ser estos tan especializados, y ser su servicio tan importante para la labor
del dia, el nivel de exigencia de estos se convierte en alto y de mucho cuidado para las entidades
que los requieren, entre los servicios se encuentran  Servibanca, ATH, Opencard, Visa,

mastercard y Processa, entre otros.

Amenaza de nuevos entrantes

Nivel medio.

Existen barreras de entrada fuertes ya que establecer y posicionar una entidad financiera
Ileva afios de credibilidad en los consumidores. El pais ha sido foco de desarrollo en los temas
financieros gracias al potencial que muestra para muchas entidades nacionales e internacionales.

Factores como la empleabilidad y el aumento del nivel educativo del pais, permite que las
personas accedan de manera mas recurrente a productos financieros como las tarjetas de crédito
para satisfacer sus necesidades.

En los ultimos afios se observo como las firmas locales y extranjeras presentes en el pais,
consolidaron fuertemente sus productos de tarjeta de crédito, ofreciendo no solo una tarjeta

generica, sino todo un abanico de opciones debidamente ajustada a las necesidades de cada
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publico, de esta manera una sola entidad cuenta con una oferta mayor de tarjetas para cada
persona, en muchos casos ofreciendo varias tarjetas a una sola persona. Otro momento clave es
la llegada de diferentes bancos extranjeros que han llegado al pais a ofrecer sus tarjetas de
crédito, aumentando poco a poco su penetracion en el mercado.

Otra realidad que tienen influencia en el mercado colombiano son las tarjetas de crédito
de los establecimientos comerciales, dichas tarjetas son emitidas a través de una franquicia, y en
su mayoria solo son aceptadas en dichos establecimientos, para acceder a grandes descuentos y
generando un llamado a la compra constante. Un caso atipico es la tarjeta de crédito “SOMOS”,
del grupo EPM, que sin ser constituido como banco, ofrece una opcion de tarjeta de crédito con
grandes aliados estratégicos y ventajas para los sectores del pais con mas bajos recursos,
ofreciéndoles una linea de crédito cbmoda y de facil acceso.

El auge de las cooperativas y en muchos casos su objetivo de convertirse en banco, puede
convertirse en una amenaza potencial para que desarrollen sus tarjetas de crédito propias en muy

poco tiempo, inundando el mercado con mas opciones.

Amenaza de productos sustitutos

Nivel alto.

Como sustitutos a las tarjetas de crédito existen una gran cantidad de opciones, en
muchos casos ofrecidas por los mismos bancos que ofrecen las tarjetas de crédito. Créditos para
necesidades especificas como hogar, inversion, vehiculo, educacion, entre otros. Por otro lado
para compras en linea existen las e-prepago, que son tarjetas recargables que ofrece la
posibilidad de realizar compras para medios e-commerce. Para el caso de los establecimientos

comerciales, existen los “clubes”, el “plan separe”, “el fiado”, el “50/50”, entre otros. Y al
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margen de la ley y mas bajo perfil, encontramos los “paga diarios” y “los gota a gota”. Estos
ualtimos ofrecidos para la poblacion de menores ingresos que no esta bancarizada, pero que desde
hace poco se ha convertido en foco de las entidades financieras, generando productos

especificamente para este mercado.

Rivalidad entre los competidores

Nivel alto.

Para el sector financiero, y especificamente hablando para el mercado de las tarjetas de
crédito, se evidencia una fuerte competencia proveniente de la gran oferta existente, y la
potencial llegada de nuevos competidores. Dicha competencia se ve evidenciada en los
productos, tasas y tarifas, valores agregados y servicio.

Todas estas instituciones que son competencia directa como los bancos e instituciones
financieras como las cooperativas que ofrecen servicios financieros. Otros competidores como
las instituciones financieras de otros paises que planean incursionar en Colombia de la mano de
alguna marca local para no iniciar desde cero en el mercado local. Por otro lado estan las grandes
superficies presentes en el pais o que planean ofrecer un servicio de financiamiento de las ventas

que realizan sus compradores.

4.5. Estructura comercial y de mercadeo participantes del sector
A continuacion se puede identificar como la estructura del area de mercadeo de
CONFIAR tiene una cabeza visible que es el director o gerente de mercadeo y se acomparia de

otras gerencias o direcciones estratégicas soportados en diferentes analistas mostrando asi casi
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una estructura plana, mostrando una estructura similar con algunos competidores como

Bancolombia y Coltefinanciera.

Tabla 6. Estructura de mercadeo

Confiar Bancolombia Coltefinanciera

Director de mercadeo Director de Mercadeo Gerente de mercadeo

Director de beneficios al Gerente de mercadeo Analista de mercadeo

asociado regional

Director de libranzas vy Analista
Gerencia fidelizacion

convenios comunicaciones

Director linea servicio Gerencia profundizacion

Analista de territorios Gerencia oferta selectiva

Analista de fidelizacién Gerencia analitica

Analista de sistemas de
Digital y publicidad
informacion

Analista estrategias Analistas 11y 111

Fuente: elaboracion de los autores

Con lo anterior se concluye que Confiar cuenta con una estructura de mercadeo casi igual
de robusta que la de los grandes bancos nacionales, contando con mucho mas personal enfocado
a las diferentes areas del mercadeo y a diferencia de las cooperativas competidoras, se destina

mayor cantidad de recursos en la contratacion de personal para estas importantes actividades.
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4.6. Mapa de productos y precios

Confiar cuenta hasta con 3 tarjetas de crédito para las personas naturales de acuerdo al
segmento al que pertenecen y su nivel de ingresos con cupos de desde $5.800.000 hasta
$21.000.000, permitiendo realizar avances hasta el 100% del cupo diferidos automaticamente a
24 meses, compras en establecimientos hasta 30 meses, seguro de viaje con cobertura desde USD
75 hasta USD 250.000, asistencia internacional en caso de pérdida o hurto, igualmente asistencia
en viajes y seguro de autos por USD 50.000.

La tarjeta de crédito puede pagarse por medio de la agencia virtual, taquillas de agencias
presentando factura o diligenciando la consignacion o a través de la matricula del débito
automatico

Con la tarjeta de crédito Confiar podras disfrutar de los siguientes beneficios:

Ahorra:
e Disfruta de beneficios y descuentos especiales en establecimientos de comercio a través
de convenios y alianzas
e Planea tus compras
e Las compras diferidas a un mes no generan intereses
e Cuenta con dinero siempre a la mano en caso de emergencias
e La factura le permite controlar tus gastos y saber en qué gastas tu dinero
Te acompafia en todas partes
e Puedes realizar compras en cualquier establecimiento de comercio en Colombia o en el
exterior
e Realiza avances hasta por el 100% del cupo otorgado en todas las redes de cajeros del

pais y del mundo
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e Realiza compras a través de internet de manera agil y segura, sin moverte de tu casa u
oficina
Pagas solo lo justo
e Paga solo la cuota de manejo sin cuotas de seguro y otros costos administrativos
e Tiene la tasa del mercado més baja para compras y avances

e Sino tienes saldo de cartera no pagas cuota de manejo

Tabla 7. Tarifas y tasas de medios de pago y canales

» Canal o Medio de )
Transaccion Valor Observaciones
Pago

) o Varia segun el tipo de tarjeta y la
$ 13.000 Tarjeta Crédito ] _
categoria del cliente

Cuota de manejo
promedio Varia segun la relacion del
$ 5.500 Tarjeta Débito tarjetahabiente con CONFIAR y

los convenios de Némina

$0 Tarjeta débito y
Transacciones realizadas en

establecimientos de comercio,
Compras y pagos . eleféni .
. - untos pago, telefonicamente o
Tarjeta Credito P Pag

internet.

) o En Cajeros propios, Cajeros de
Avances $3.900 Tarjeta Crédito )
otras entidades
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y Canal o Medio de )
Transaccion Valor Observaciones
Pago

$1.500 Taquilla Confiar

La disponibilidad de los

Pagos de Facturas de o convenios depende del envio de
$0 Agencia Virtual B

terceros la facturacion por parte del

establecimiento duefo de ésta

Transferencias entre
cuentas de $0 Agencia Virtual En linea
CONFIAR

Segun los ciclos establecidos por

Transferencias a ]
o Banco republica

cuentas de OTROS $3.700 Agencia Virtual

BANCOS

» Canal o Medio de )
Transaccion Valor Observaciones
Pago

Tasa promedio aplicable para
avances realizados en Cajeros
Avances 1,64% Tarjeta Crédito propios, Cajeros de otras
entidades y Taquilla. Cambia

segun el producto
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y Canal o Medio de )
Transaccion Valor Observaciones
Pago

Tasa promedio aplicable para
transacciones  realizadas  en
Compras 1,55% Tarjeta Crédito establecimientos de comercio,
telefonicamente e internet.

Cambia segun el producto

Fuente: elaboracion de los autores

4.7 Analisis del cliente y del consumidor

Confiar cooperativa financiera cuenta con 255 mil personas vinculadas al proyecto
actualmente, compuesta en un 61% por asociados, 38% ahorradores y 1% deudores terceros, se
tienen presencia en el territorio nacional con 46 agencias, concentrandose un 72% en Antioquia,
15% en Boyaca y 14% en Bogota. De acuerdo al género el 54% de las personas vinculadas son
mujeres y el 46% restante hombres, segun el estrato socioecondmico 54% se concentra en el 3, el
36%enel 2,6.4%enel 1y el 4.6% restante igual o superior al estrato 4.

Segun el estado civil 51% son casados o en union libre, seguido de 36% son solteros y
el 13% restante entre separados, viudos o sin informacion. De acuerdo al nivel de estudios el
grado de escolaridad bachiller presenta la mayor participacion con un 35%, seguido de primaria
0 menos con 31%, y con grado de escolaridad superior se tiene lo siguiente 16% profesional o

con grado de especializacion, 10% técnico, 5% tecnologo y 3% sin informacion registrada.
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Haciendo énfasis en la actividad laborar se encuentra que los segmentos mas
representativos son asalariados con un 44%, independientes 22%, jubilados-pensionados 8%,
amas de casa 7% y el 19% en otros segmentos.

Respecto al producto tarjeta crédito se cuenta alrededor de 14 mil tarjetahabientes
concentrandose un 57% en asalariados, 23% pensionados, 12% independientes, amas de casas un

3% y demés segmentos 5%.

4.7.1 Potenciales

Los jovenes actuales cuentan con un poder adquisitivo mayor al de hace unos afos, hoy
en dia, los jovenes se preocupan un poco mas por iniciar su historial crediticio a muy temprana
edad, ademas del espiritu libre y aventurero que representa a las nuevas generaciones. De esta
manera es que es notorio cdmo muchos jévenes piden a sus padres ayuda para iniciar a temprana
edad con ahorros programados Yy trabajos de medio tiempo o por horas, para de esta manera,
tener su propio dinero para compras, viajar y darse gusto, todo esto sin depender exclusivamente
del dinero de su familia (bdsqueda de independencia financiera).

En la actualidad son muchas las marcas que estan confiando ciegamente en el mercado
juvenil, dandoles la oportunidad de acceder a créditos educativos, de vehiculo, de ropa, salud
entre otros, permitiéndoles a los mas jévenes adquirir por sus propios medios todo lo que ellos
desean. Muchos bancos, entidades financieras y marcas estan disefiando productos financieros
pensados para los jovenes, no pensados en una edad minima, sino en un poder adquisitivo
potencial y escalable, por esta razon el mercado de las tarjetas de crédito pensada para este nicho
estd en su auge, todo gracias a las nuevas politicas de contratacion que permiten a los jovenes

entrar al mercado laboral a muy temprana edad y con todas las garantias legales necesarias.
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Con politicas de producto que se ajusten a su bolsillo y necesidades, se pueden desarrollar
un producto con una cuota de manejo basica y unos intereses muy por debajo de la media. No
solo es brindarles una oportunidad a los mas jovenes de iniciarse de la mejor manera al mundo
de las finanzas personales, sino también, tener un producto que esté acorde a las actuales
necesidades del mercado y nuevas dinamicas sociales, en donde para muchos el dinero fisico se
convierte en un elemento engorroso y hasta peligroso, mientras que las tarjetas se convierten en
un mecanismo que les brinda seguridad y comodidad, ademas de acceso al resto del mundo, esto
gracias al crecimiento del e-commerce y la internacionalizacion del mercado, en donde se puede
acceder a cualquier producto del mundo desde tu propia casa o dispositivo movil.

Las alianzas estratégicas, los plazos especiales y la eliminacién de tanto requisito hacen que las
tarjetas de crédito se conviertan en un producto de deseo para los jovenes independientes,

trabajadores y emprendedores.
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5. Investigacion de Mercados Aplicada

5.1 Ficha Técnica

e Naturaleza metodoldgica: Cuantitativa

e Técnica metodoldgica: Encuesta personal

e Tipo de cuestionario: Estructurado

e Universo: De una base aproximada de 240.000 clientes, de acuerdo a las variables
sociodemografica sexo se tiene la siguiente caracterizacion: un 52% compuesta por
mujeres y 48% por hombres.

e Tamario de la muestra: 100 unidades de muestra validas.

e Procedimiento o tipo del muestreo: Como la caracteristica de la poblacion seleccionada
es el sexo, de acuerdo al muestreo Proporcional estratificado se deben seleccionar para
la muestra de 100 encuestas a 52 mujeres y 48 hombres.

e Fecha de recoleccion de datos: Septiembre de 2015

5.2 Resumen Ejecutivo

5.2.1 Antecedentes

Esta investigacion tenia como objetivo principal identificar los factores que influyen en el
posicionamiento y el nivel aceptacion del producto tarjeta de crédito Confiar Mastercard. Con la
informacidn recogida a través de la encuesta y su correcto analisis, se posibilitd caracterizar el
mercado actual de tarjetahabientes, reconocer los habitos de compra de los tarjetahabientes,
identificar los motivadores e inhibidores del uso de la tarjeta de crédito, reconocer los beneficios
y ventajas competitivas de la oferta de tarjetas de crédito actuales en el mercado y conocer los

medios de comunicacion con mayor aceptacion y efectividad en los tarjetahabientes. Contando
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con datos demogréaficos y psicograficos que revelaron hallazgos en el estilo y preferencias de
consumo de las personas encuestadas, para desarrollar posteriormente una estrategia a partir de

los resultados obtenidos.

5.3 Definicién el Problema/Oportunidad

El pais continGa creciendo en cifras de crédito para sus habitantes. Anteriormente las
personas tenian miedo a usar tarjetas de crédito debido sus malas experiencias con algunas
entidades financieras, pero, ahora gracias a varios cambios en el estilo de vida de los
colombianos y la ardua tarea que vienen adelantando muchas entidades para ofrecer beneficios e
incentivar la compra con tarjeta de crédito y generar habitos de consumo mientras educan
financieramente a las personas, vemos como son mas los tarjetahabientes que compran y usan a
diario este producto.

Los colombianos quieren tener todo lo que suefian para mafiana el dia de hoy, y existen
diferentes modalidades de préstamo, como son los créditos de consumo, hipotecarios, comercial
entre otros, aunque el producto que mas se esta usando para el dia a dia es la tarjeta de crédito,
por esta razon es que los bancos y algunos establecimientos de consumo estan ofreciendo a
través de alianzas estratégicas, tarjetas de créditos “propias” para que sus usuarios puedan
adquirir todo lo que ellos desean comprar facilmente. EI problema realmente es que en muchos
casos dichos créditos son entregados sin tener en cuenta el nivel de endeudamiento de las
personas, generando situaciones muy complicadas para las entidades financieras y sus usuarios,
asi debilitando todo el trabajo anteriormente realizado para establecer las tarjetas de crédito

como un modelo de pago de gran aceptacion y credibilidad
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5.4 Objetivos de la investigacion de mercados

5.4.1 Objetivo General
Identificar los factores que influyen en el posicionamiento y el nivel aceptacion del

producto tarjeta de crédito Confiar Mastercard.

5.4.2 Objetivos Especificos:

e Caracterizar el mercado actual de tarjetahabientes de confiar.

e Reconocer los habitos de compra de los tarjetahabientes y los motivadores e
inhibidores del uso de la tarjeta de crédito.

e Conocer los medios de comunicacion con mayor aceptacion y efectividad en los

tarjetahabientes.

5.5 Metodologia Aplicada

5.5.1 Disefio de investigacion

El tipo de investigacion a realizar es cuantitativa concluyente, pues nos permite reconocer
y definir la situacién de decision y el problema, basado en fuentes de datos primarias como
encuestas a realizar a usuarios de la cooperativa financiera confiar.

5.5.2 Procedimiento de la recoleccion de datos

Somos estudiantes del Post-grado en Gerencia de Mercadeo de la Institucion
Universitaria ESUMER, en nuestro de desarrollo requerimos realizar un trabajo de investigacién

del cual usted podria ayudarnos diligenciando esta encuesta.



85

La siguiente encuesta tiene como objetivo identificar el comportamiento y los habitos de compra
del usuario de confiar con sus medios de pago en la zona Medellin. Solicitamos de su

colaboracion respondiendo la siguiente informacion:

1. ¢ Cual es su ocupacion?

Asalariado Q)
Pensionado 2
Independiente 3) _
Ama de casa 4
Estudiante 5)__
Rentista 6)
No aplica " _

2. ¢Cual es su edad?

18-30 1_
31-40 @) _
41-50 @) _
51-60 @) _

61 en adelante (5)

3. ¢Cual es su sexo?
Hombre 1 _

Mujer 2 __



4. (A qué estrato pertenece?

Uno 1 _
Dos 2 _
Tres 3 _
Cuatro 4 _
Cinco ®)_
Seis 6 _

5 ¢Qué grado de escolaridad posee?

Ninguno 1 _
Primaria 2
Bachillerato 3) _
Técnico 4 __
Tecndlogo 5) __
Profesional 6)

Postgrado/Maestria  (7) __

6 ¢Nivel de ingreso salarial?
Menos de un salario minimo (1) __
Salario minimo 2 __
Entre 1y 2 salarios minimos (3) __

Entre 2 y 3 salarios minimos (4) __
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Entre 3 y 4 salarios minimos (5)
Mas de 5 salarios minimos  (6)

No sabe, no responde 7 _

7 ¢Através de qué medio prefiere recibir informacion?
Correo electronico (1) __
Redes sociales 2 _
Mensaje de texto 3) _
Correo fisico 4 __
Llamada telefonica  (5) __
Visita de asesor 6)
Todas las anteriores  (7) __

No sabe, no responde (8)

8 ¢Como realiza habitualmente sus compras o pagos?

Efectivo 1 _
Tarjeta débito 2 _
Tarjeta crédito 3) _

Todas las anteriores  (4) __

9 ¢Cuenta usted con tarjeta de crédito?
Si. (1) __ Continuar Pregunta 10 a la 18 y Preguntas 23 a 24

No. (2) __ Continuar Pregunta 19 a la 23



10 ¢Cada cuénto usa su tarjeta de crédito?

Todas las compras o pagos que realiza

1 0 més veces a la semana 2 __
1 0 mas veces al mes 3) __
1 0 més veces cada 6 meses 4
1 0 més veces al afio B) __
No la uso 6) _
No sabe, no responde 7 _

11 ¢Cuéntas tarjetas de crédito tiene actualmente?

Una 1 _
Dos 2
Tres 3) _
Cuatro 0 Més 4 _

No sabe, no responde (5)

12 ¢De qué entidad es(son) su(s) tarjeta(s) de crédito?
Bancos 1 _
Cooperativas 2 _
Establecimientos comerciales (3)

Todos los anteriores 4 __

No sabe, no responde 5) __

1) _
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13 ¢Qué uso le da a su tarjeta de crédito habitualmente?
Avances Q)
Compras 2 _
Todas las anteriores  (3)

No sabe no responde (4)

14 ¢En ddnde suele usar la tarjeta de crédito habitualmente?
Restaurantes 1 _

Establecidos comerciales 2 __

Compras por internet 3) _
Todas las anteriores 4
Ninguno 5)__
No sabe no responde 6)

15 ¢Qué tipos de pagos o compras realiza con su tarjeta de crédito?
Servicios publicos (1) __
Deudas financieras  (2) __
Deudas con terceros  (3) __
Electrodomésticos  (4)
Recreacion y viajes (5)
Tecnologia 6)

Decoracion " _
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Remodelacion 8)

Ropa 9

Alimento ¢
Seguros (11
Salud (12)
Educacién 13)

Todas las anteriores  (14)
Ninguno (15) __

No sabe no responde (16)

16 ¢Qué beneficios le brinda su tarjeta de crédito actualmente?

Millas 1 _
Puntos (2) _
Descuentos 3) _
Sorteos (4) _

No cobro de cuota de manejo (5)

Bajos intereses 6)
Accesos VIP (1) _

Todos los anteriores )
Ninguno O _

No sabe, no responde (10) __

Seguridad (11)__
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17 ¢Usa usted los beneficios que le trae su tarjeta de crédito?
Si 1) _
No (2) _

No sabe, no responde (3)

18 ¢Cdmo se entero de la tarjeta de crédito que tiene actualmente?
Llamada de asesor 1) _
Recomendacion de familiar o amigo 2 __

Publicidad en medios impresos (volantes, periddicos, revistas...) (3) __

Publicidad en medios digitales (sitio web, buscadores, redes sociales) 4
Publicidad exterior (paraderos de buses, medios de transporte, vallas). 5)__
Visita de un asesor 6)
Iniciativa personal acercamiento presencial " _

Todos los anteriores )
Ninguno 9 _

No sabe, no responde (10) _

19 ;Cuél es el motivo por el que usted no usa tarjeta de crédito actualmente?

Desconfianza en las tarjetas de crédito. 1) _
Falta de habito de pago de medios alternativos. 2 _
No tiene conocimiento del producto 3) _
Poca practicidad 4) __

Se le ha negado anteriormente 5)__



Nunca ha intentado adquirirla
No le interesa adquirirla
Experiencias negativas

Le parece costosa

Prefiere otros medios de pago
No desea endeudarse

Todas las anteriores

Ninguno

No sabe, no responde

(6) _
() _
(8) _
9) _
(10) _
(11 _
(12) _
(13) _

(14) _

20 ¢Ha recibido anteriormente una oferta de tarjeta de crédito?

Si (1) __ Continuar Pregunta 21 a la 24

No (2) __ Continuar Pregunta 23 y 24

21 ¢Por qué medio recibio la oferta?
Llamada de asesor (1) __
Correo directo 2 _
Mailling 3) _
Mensaje de texto 4
Visitade unasesor  (5) __

Asesor en Oficina 6)

22 ¢Por qué no tomo la decision de adquirir la tarjeta de crédito?

92
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No le interesan las tarjetas de crédito 1 _
No tenia tiempo en ese momento 2 __
Ha tenido una mala experiencia con las tarjetas 3) _
No desea endeudarse 4

No tomo la decision en ese momento porque debia consultarlo con un familiar
6 _

No tenia conocimiento de como usarla

6) _

Prefiera otros medios de pago

(") _

Todas las anteriores 8) __

No sabe, no responde C)

23 ¢Conoce usted la tarjeta de crédito CONFIAR?
Si (1) __ Continuar Pregunta 24

No (2) __ Encuesta terminado

24 ¢Por qué medio se enterd de la tarjeta de crédito CONFIAR?
Llamada de asesor 1 __
Recomendacion de familiar o amigo 2 _
Publicidad en medios impresos (volantes, periddicos, revistas...) (3) __
Publicidad en medios digitales (sitio web, buscadores, redes sociales) 4

Iniciativa personal acercamiento presencial 5)__
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Todas las anteriores 6)

No sabe, no responde (7 _

Agradecemos su colaboracion y tiempo dedicado.

5.6 Limitaciones

e El publico puede no estar dispuesto a tomarse un poco de su tiempo para responder el
cuestionario.

e El publico por salir rdpidamente puede no responder a consciencia los cuestionarios.

e Estar al frente del encuestado puede no generarle comodidad para responder
tranquilamente.

e Realizar las encuestas en agencias de Confiar puede condicionar inconscientemente las
respuestas de los encuestados.

e El tiempo de los asesores comerciales y las personas esperando a ser atentidas pueden

influir en el libre diligenciamiento del cuestionario.

5.7 Hallazgos - resultados de la investigacion

5.7.1 Informacion sociodemogréfica

Basados en el sistema de informacion del area mercadeo con corte a enero de 2016
Confiar cooperativa financiera cuenta con 255 mil personas vinculadas al proyecto actualmente,
compuesta en un 61% por asociados, 38% ahorradores y 1% deudores terceros, se tienen
presencia en el territorio nacional con 46 agencias, concentrandose un 72% en Antioquia, 15%

en Boyacad y 14% en Bogota. De acuerdo al género el 54% de las personas vinculadas son
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mujeres y el 46% restante hombres, segun el estrato socioecondmico 54% se concentra en el 3, el
36% enel 2,6.4%enel 1y el 4.6% restante igual o superior al estrato 4.

Segun el estado civil 51% son casados o en union libre, seguido de 36% son solteros y el
13% restante entre separados, viudos o sin informacion.

De acuerdo al nivel de estudios el grado de escolaridad bachiller presenta la mayor
participacion con un 35%, seguido de primaria 0 menos con 31%, y con grado de escolaridad
superior se tiene lo siguiente 16% profesional o con grado de especializacion, 10% técnico, 5%
tecndlogo y 3% sin informacion registrada.

Haciendo énfasis en la actividad laborar se encuentra que los segmentos mas
representativos son asalariados con un 44%, independientes 22%, jubilados-pensionados 8%,
amas de casa 7% Yy el 19% en otros segmentos.

Respecto al producto tarjeta crédito se cuenta alrededor de 14 mil tarjetahabientes
concentrandose un 57% en asalariados, 23% pensionados, 12% independientes, amas de casas un
3% y demaés segmentos 5%.

Segun los perfiles definidos se atienen los siguientes segmentos:

o Familias: asalariados némina y taquilla, pensionados - jubilados, amas de casa,
empleados informales, estudiantes y rentistas de capital.

o Empresas: publicas, privadas, organizaciones no gubernamentales, juntas de accion
comunal, fondos de empleados, constructores y mutuales.

e Independientes: informales, agropecuarios y formalizados.
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5.7.2 Resultados generales

Caracterizacion del potencial de mercado de tarjetahabientes

A continuacion entre las figuras 2 al 7 se realiza la descripcion sociodemografica de
acuerdo a las siguientes variables: rango de edad, ocupacion, nivel de escolaridad, estrato

socioecondmico, nivel de ingresos y cantidad de tarjetas de crédito que poseen.

Rango de edad

H18-30 M31-40 E41-50 ME51-60 ME61en adelante

8% 3%

10%

Figura 2. Grafico Rango de edad encuestados

Fuente: elaboracion de los autores

Ocupacion
Pensionado
8% Independiente

6%

Asalariado
86%

Figura 3. Grafico Ocupacion encuestados

Fuente: elaboracion de los autores
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Grado de escolaridad

M Bachillerato B Profesional MTecnico MTecnologo MPrimaria [ Postgrado/Maestrias
9% 4%
10%
Figura 4. Grafico Grado de escolaridad encuestados
Fuente: elaboracion de los autores
Estrato socioeconomico
2% _ 1%
5% 2% B Tres

M Dos
HE Cuatro
EUno
H Cinco
E Seis

Figura 5. Grafico Estrato socioeconémico encuestados

Fuente: elaboracion de los autores
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Mas de 5 Menos de 1 salario
salarios minimo No sabe, no minimo
5%, responde 6%
1%
Entre3y4
salarios minimo
o Nivel de ingresos
Entre2y 3
salarios minimo
21%

Figura 6. Grafico Nivel de ingresos encuestados

Fuente: elaboracion de los autores

Las figuras 2 al 7 permiten caracterizar la poblacion de la siguiente manera:

El 52% de los encuestados fueron mujeres y el 48% hombres, donde se identifica que de
acuerdo a la ocupacién el 86% son asalariados y los rangos de edades mas representativos
corresponden al 53% entre los 18 y 30 afios y el 26% entre los 31 y 40 afios. Estas personas
pertenecen al estrato socioeconémico 2 con un 42% y al estrato 3 un 48%, con los siguientes
niveles de escolaridad bachillerato un 28%, profesional 25% y técnico un 24% y con niveles de
ingresos entre 1y 2 SMMV un 59% y entre 2 y 3 SMMLYV el 21%.

El 50% de los encuestados manifiestan tener tarjeta, a continuacion en el grafico 7, se
puede evidenciar que el 62% posee una tarjeta, el 24% dos, el 10% 4 o més y en una menor

participacion con un 4% tres tarjetas.
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Cantidad de Tarjetas que posee

B una Mdos Mtres M cuatroomas

4%

Figura 7. Grafico Cantidad de tarjetas que poseen los encuestados

Fuente: elaboracion de los autores

Los medios de comunicacién segun su aceptacion y efectividad:

A continuacion en la figura 8 se identifica que el 52% de los encuestados prefieren recibir
la informacidn a través de correo electrdnico, seguido de mensaje de texto con un 15%, otro 15%
recoge el correo fisico, la llamada y visita de un asesor y redes sociales, aunque un 18%

manifiesta una combinacién de ambos y el 51% realiza sus pagos en efectivo.

Medio por el cual prefiere recibir informacion
1% 1%

M Correo electronico
M Todas las anteriores
® Mensaje de texto

M Correo fisico

M | lamada telefonica

Hyisita de asesor

M Redes sociales

Figura 8. Grafico Medio por el cual prefiere recibir informacion los encuestados

Fuente: elaboracion de los autores
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De estas personas el 52% manifiesta haber recibido una oferta sobre el producto, el
siguiente grafico permite identificar que el 71% recibié Ilamada de un asesor, el 23% fue al

acercarse a la oficina, y con una menor participacion visita del asesor y el correo directo.

Medio por el cual recibio la oferta tarjeta de
crédito

¥ Llamada de asesor ¥ Asesor de oficina ™ Visita de un asesor ¥ Correo directo

3% 3%

B

"

Figura 9. Grafico Medio por el recibi6 la oferta tarjeta de crédito los encuestados

Fuente: elaboracion de los autores

En las figuras 10 y 11, se puede evidenciar porque medio se enterd del producto a nivel
externo y en Confiar respectivamente, teniendo una participacion del 50% la llamada de un

asesor y un 18% fue por interés personal de indagar sobre el producto.
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Por qué medio se entero de la Tarjeta de
crédito?

% _2%
4% 2’?’!‘ 0

H | lamada asesor

H Iniciativa personal

M Visita de un asesor

H Ninguno

M Publicidad en medios impresos

M Todas las antriores

Figura 10. Grafico Por qué medio se enter( de la tarjeta de crédito los encuestados

Fuente: elaboracion de los autores

Si bien al interior de la cooperativa la llamada del asesor también se encuentra como el
principal medio por el cual se enterd de la tarjeta, guarda una menor proporcion que a nivel
externo, aunque tiene igual participacion que la publicidad en medios impresos y digitales,

seguido del interés propio con un 17%

Medio por el cual se entero de la tarjeta de
crédito Confiar

M| lamada asesor

M Publicidad en medios impresos
M Publicidad en medios digitales
M |niciativa personal

HTodas las anteriores

H Recomendacién familiar/amigo

& No sabe, no responde

Figura 11. Gréafico Medio por el cual se enter6 de la tarjeta de crédito Confiar los encuestados

Fuente: elaboracion de los autores
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Habitos de compra de los tarjetahabientes y motivadores e inhibidores del uso de la

tarjeta de crédito:

De acuerdo al comportamiento de los tarjetahabientes, se encuentra en la figura 12 que el
51% prefiere usar el efectivo, seguido de un 28% que se combina con ambos medios de pago
(débito y crédito), un 20% con la tarjeta débito y un sorprendente 1% con tarjeta de crédito es
decir que la mayoria de usuarios utiliza mas la tarjeta para realizar avances y luego pagar

posteriormente en efectivo.

Forma de realizar compras y pagos

H Efectivo  ®Todas las anteriores Tarjeta debito ™ Tarjeta credito

1%

Figura 12. Gréafico Forma de realizar compras y pagos los encuestados

Fuente: elaboracion de los autores

De los encuestados el 50 % tienen tarjetas de crédito y de este 50% el 58% de los
usuarios de tarjeta de crédito la adquirieron con una cooperativa y el 32% con banco, lo que
indica que hay buena aceptacion del producto tarjeta de crédito de las cooperativas.

Segun la figura 13, un 34% compran una o mas veces al mes, en un 30% una 0 mas veces

cada afio y en un 28% una 0 mas veces cada 6 meses.



Frecuencia de Uso

B 10 masveces al mes mno lausa
M no sabe no responde H 1 0 masveces al afio

B 10 masveces cada 6 meses

Figura 13. Grafico Frecuencia de uso de los encuestados

Fuente: elaboracion de los autores
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De acuerdo con la figura 14 se puede observar que para las tarjetas de crédito

pertenecientes a las entidades cooperativas, los lugares en donde el uso es mas frecuente suele

ser en los almacenes de ropa, pero los restaurantes, supermercados y as compras por internet

también son espacios de uso comun.

Donde usa la TC de acuerdo a la entidad

H Almacenes de ropa E Compras por internet M Ninguno H No sabe, no responde

comerciales

M Otro M Restaurantes M Supermercados kM Todas las anteriores
9
8
7
6
5
a
3
2
1 1 1
1
o L L
Cooperativas Bancos Establecimientos Todas las anteriores

Figura 14. Grafico Donde usa la tarjeta de crédito de acuerdo a la entidad los encuestados

Fuente: elaboracion de los autores
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Tipo de compra

M Ropa M Todas las anteriores M Alimento M Ninguno
M Recreacion y viajes M Seguros i Electrodomesticos M Remodelacion
k4 No sabe, no responde M Salud M Tecnologia
2% 2%
2% °
_\ 6 -

Figura 15. Gréfico Tipo de compra encuestados

Fuente: elaboracion de los autores
Segun el gréafico anterior en cuanto a cdmo usan sus tarjetas, lo hacen tanto para hacer

compras de ropa (20%) o usarla para pagos de viajes, recreacion y alimentos.

Beneficios que brinda la tarjeta de crédito

2% . o
Bajos intereses

‘\- ¥ No sabe, no responde
‘ 22% ™ Descuentos
* No cobro de cuota de manejo

™ Puntos

e ————
10% / ™ Ninguno
, ™ Sorteos

™ Todos los anteriores

® Millas

™ Accesos VIP

Figura 16. Gréfico Beneficios que brinda la tarjeta de crédito de los encuestados

Fuente: elaboracion de los autores
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Aunque el 50% de los encuestados que tiene tarjeta de crédito manifiesta utilizarla, dice no usar
los beneficiosos adicionales que ofrece la tarjeta.

Entre los beneficios que méas se encuentran en la oferta actual de las tarjetas de crédito,
representando diferentes motivadores para adquirirla, de acuerdo a la gréafica 16 se encuentra
con un 22% la baja tasa de interés de las tarjetas de crédito. Con un 14% le sigue los descuentos
en establecimientos comerciales y marcas. Y no menos importante con un 12%, el no cobro de la
cuota de manejo se convierte en un beneficio importante para adquirir y mantener una tarjeta de

crédito.

Motivo por el cual no posee tarjeta de crédito

¥ No le interesa adquirirla

2% 2%

\ ¥ Nunca a intentado adquirirla
\ ™ No desea endeudarse
32%

¥ Le parece costosa

¥ Prefiere otros medios de pago

¥ Se la han negado anteriormente

™ Experiencias negativas

™ Ninguno

™ No tiene conocimiento del
producto

Figura 17. Gréafico Motivos por el cual no posee tarjeta de crédito los encuestados

Fuente: elaboracion de los autores
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De acuerdo a la figura 17 segin aquellos encuestados que manifestaron no tener tarjeta de
crédito, se evidencia que en su mayoria no les interesa adquirirla (32%), nunca a intentado

hacerlo (20%), seguido de no desea endeudarse con un 14%

Por qué no acepto el ofrecimiento de la tarjeta
de crédito

M No desea endeudarse M No le interesa las TC
i No sabe, no responde M No tenia tiempo en ese momento
M Prefiere otros medios de pago

6%
7%

y

16

Figura 18. Grafico ¢Por qué no aceptd el ofrecimiento de la tarjeta de crédito los encuestados?

De acuerdo a la figura 18 se visualiza que el 39% no acept6 el ofrecimiento porque no
desean endeudarse, seguido de un 32% que no le interesa tener este tipo de producto.

De las figuras 17 y 18, se identifica como el inhibidor a tener tarjeta de crédito tiene
estrecha relacion con la causal de rechazo del ofrecimiento, que se recoge en no querer
enduedarse o0 no estar interesado enla tarjeta de credito.

Es importante resaltar que el 64% de los encuestados manifiesta conocer el producto
tarjeta de Crédito de Cooperativa Financiera, por lo tanto se identifica una oportunidad en el 36%

restante para dar a conocer el producto.
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5.7.3 Comentarios puntuales

Situacion Competitiva

CONFIAR Cooperativa financiera cuenta con un gran posicionamiento en el sector
solidario, su gran oferta de productos financieros le ha propiciado una buena penetracién en el
mercado local, sino también, crear grandes lazos emocionales con su publico objetivo.
Actualmente se cuenta con una gran aceptacion en casi todos los productos que se ofrece, pero,
para el caso de la Tarjeta de Crédito se cuenta con grandes obstaculos que no ha permitido
alcanzar las metas deseadas, diferentes aspectos como el publico objetivo, el monto, capacidad
de endeudamiento y distintas barreras de percepcion han dificultado la tarea de contar con un
producto de alta solicitud y uso; producto que aunque es muy competitivo comparado con el
producto de la competencia y presentando una serie de ventajas y beneficios para el cliente, ain
hay mucho por hacer para disminuir la incertidumbre existente entre el target y el producto
mismao.

En Colombia hay presencia de 25 entidades que tienen el producto de tarjeta de crédito
en su portafolio de servicios, La oferta actual de tarjetas de créditos y sustitutos sigue creciendo
en el sector, los centros comerciales y tiendas mayoristas tienden a asociarse con entidades
financieras para posibilitar la creacion de sus propias tarjetas de crédito de uso exclusivo en sus
establecimiento, y ofreciendo a sus usuarios una serie de beneficios al utilizarlos como medio de

pago, a continuacion se describen las tarjetas existentes en el mercado:

e Tarjetas propias de los establecimientos de crédito: VISA y Mastercard Clasicas,
American Express Blue, Diners.

e Tarjetas de bajo monto: SOMOS (tarjetas de servicios publicos) y microcréditos
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e Tarjetas de almacenes de cadena: Exito, Falabellay Ripley.

Como la franquicia de la tarjeta de crédito Confiar es Mastercard, a continuacion se puede
observar la participacion del mercado con corte a junio de 2015 de cada una de las entidades que
tienen este producto en el mercado. En total hay 3.916.188 plasticos vigentes, entre los cuales se
destacan tres entidades principalmente con el 50% de participacion, Falabella, Bancolombia y
Colpatria, donde Confiar siendo la Unica entidad del sector solidario cuenta con 11.042

equivalente a una participacion del 0.2820%

TARJETAS VIGENTES A JUNIO 2015

Banco Gnb Sudameris
0%

Confiar
Banco Caja Social Bese Cooperativa
3% Financiera
0%
Tuya
Banco Corpbanca i4
3%

Bbva Colombia
6%
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5.8 Conclusiones

5.8.1 Hallazgos y recomendaciones

De acuerdo a los objetivos propuestos en la presente investigacion de mercados sobre el

producto tarjeta crédito de la cooperativa financiera Confiar y la encuesta realizada a 100

personas vinculadas a la misma, se puede identificar lo siguiente:

De acuerdo a la caracterizacion sociodemogréafica otorgada por la encuesta, se identifica
una concentracion en la vinculacion de asalariados, lo que representa un riesgo minimo
en la oferta del producto por la estabilidad y formalidad del ingreso, con un rango de
edad que se concentra mayormente entre 18 y 30 afios convirtiéndose en una gran
oportunidad para ser la posible primera experiencia financiera y lograr un mayor vinculo
y profundizacion en otros productos a largo plazo. Los estratos socioeconémicos con
mayor participacion son el 3 y 2 concentrandose alli el 90% de personas encuestadas, con
un grado de escolaridad de bachiller o superior del 91%, lo que representa un buen nivel
de estudios, convirtiéndose en potencial para realizar educacion financiera con el
producto tarjeta de crédito, mostrando sus beneficios y ventajas, su uso adecuado y
mejorar la aceptacion del mismo.

Se genera un gran interrogante en cuanto al conocimiento y uso de los beneficios que
otorgan las entidades financieras para los tarjetahabientes, pues un 50% manifiesta no
usarlos o conocerlos, y los que si manifiestan usarlos tienen como motivadores

principales las bajas tasas de interés, los descuentos y el no pago de cuota de manejo.
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Con base al uso de los medios pago, se encuentra que el medio de preferencia es el
efectivo con més del 50%, convirtiéndose este en un potencial publico objetivo para
educarlo financieramente y mostrarle las bondades y facilidades de adquirir y utilizar la
tarjeta, también se encuentra que la frecuencia de uso del producto es minimo por lo que
se debe hacer un mayor énfasis en las caracteristicas del producto y visualizar sus
beneficios, ya que un porcentaje del 18% manifiesta no conocerlos, y resaltan la tasa de
interés como el mejor beneficio. Confiar Cooperativa financiera tiene un gran reto, ya
que no solo se trata de tener un producto competitivo, y que realmente su tasa de interés
marca la diferencia respecto a la competencia, sino que también debe lograr persuadir y
motivar al usuario a querer adquirir el producto y generarle motivadores y deseos de
compra. El 52% de los usuarios que no tienen el producto manifiestan que no les
interesaria adquirirlo para no endeudarse y por la falta de intereés.

El 50% posee tarjeta de crédito, dejando asi un 50% potencial para persuadirlo a que
tome la tarjeta de crédito, el 64% tiene conocimiento de la tarjeta Confiar, por lo tanto se
debe revaluar la promocién y sus medios ya que aun hay un 36% potencial para
realizarle la promocidn.

Los usuarios manifestaron que prefieren recibir la informacion a través de medios
electrdnicos, y comparado con los medios que se enterd de su tarjeta de crédito actual y
especificamente de la tarjeta de crédito confiar se identifica la llamada del asesor o la

publicidad como los medios mas efectivos para dar a conocer la oferta.
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5.9 Recomendaciones
5.9.1 Cursos de accion

e Si bien el 50% manifiesta tener al menos una tarjeta de crédito se podria tener una
oportunidad de ofrecimiento de la tarjeta de confiar por medio de la compra de cartera y
beneficios extra que las otras tarjetas no presentan.

e De acuerdo a una politica de otorgamiento de cupo de crédito pensando en el
comportamiento de los usuarios, el habito de pago y su nivel de ingresos que se concentra
en un 59% entre 1 y 2 salarios minimos mensuales legales vigentes, se puede pensar en
otorgar cupos entre uno y dos veces el valor del salario, con el fin de no sobre endeudar a
los tarjetahabientes, pero permitiéndoles acceder a este tipo de productos que en otras
instituciones financieras se les niega.

e Confiar puede aprovechar estratégicamente el realizar alianzas con establecimientos
comerciales, supermercados, bibliotecas, agencias de viaje, almacenes de ropa,
electrodomésticos, minimercados, tiendas de electrodomésticos, motocicletas y tiendas
medianas que puedan ofrecer directamente el servicio de tarjeta de crédito para aquellas
personas que les interesa comprar algo en particular, o generar una gran cantidad de
descuentos o privilegios para los tarjetahabientes, pues los usuarios manifiestan en sus
habitos de compra que en estos lugares es donde mas utilizan la tarjeta de crédito,
ademas contar con beneficios extra son motivadores de peso para adquirirla segun lo

hallado en la investigacion.
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Realizar un monitoreo constante de los tarjetahabientes activos y el uso de su tarjeta de
crédito para conocer la manera en que se comportan y consumen, de esta manera se les
podra ofrecer de manera personalizada y eficaz mas y mejores beneficios.

Aumentar la inversién en pauta digital, ya que los encuestados manifestaron preferir
recibir informacion por este tipo de medios. Teniendo en cuenta el andlisis del contexto y
hébitos de consumo del publico objetivo, identificando los momentos de apertura (horas
en las que las personas estan dispuestas a escucharnos sin ser molestadas) y los medios
por los que se impactaria (ubicar estratégicamente el mensaje geogréficamente vy
tecnolégicamente hablando).

Generar un plan de incentivos a través de puntos para canjear o utilizar en la compra de
determinados productos o servicios, adicional generar alianzas estratégicas de descuento,
liquidacion de saldos, catalogos especiales, ediciones limitadas, entre otros, en los
productos o servicios que marcas Yy establecimientos aliados den a los tarjetahabientes de
CONFIAR.

Establecer niveles basicos de consumo, que permita premiar periddicamente aquellas
personas que usan con frecuencia la tarjeta con bonos especiales, souvenirs, redimir o
usar los puntos como dinero para pagar cuota de manejo u otros costes. Estos niveles
pueden ser determinados por la cantidad de veces mensuales que se usa la tarjeta, el
monto por el que la usa y el cumplimiento del pago.

Replantear las acciones comerciales que se tienen para ofrecer la tarjeta de credito a los
usuarios activos de CONFIAR y los potenciales, corregir las estrategias que deben ser
redefinidas, e implantar nuevas alternativas propias de otros productos que podrian servir

también para las tarjetas de crédito.
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Implementar un sistema de referidos: los mismos usuarios de CONFIAR pueden
convertirse en legitimadores de la marca ya que a través de su experiencia positiva
pueden recomendar a conocidos ser contactados por un consultor, a quienes recomienden
personas que se vinculen se les premiaria como usuarios especiales con regalos y
beneficios extra.

Generar espacios con empresas y firmar convenios, a fin de entregar a los trabajadores de
estas, la tarjeta de crédito con el beneficio de no generar cargo de cuota de manejo y
tomarlo como un costo gerencial. Adicionalmente entregar un beneficio corporativo de
una capacitacion en finanzas personales dirigida a los trabajadores con el fin de
sensibilizar y educar financieramente a nuestros usuarios.

Realizar camparias de endomarketing tanto para la fuerza de ventas como para los
tarjetahabientes vigentes, una de apropiacién y capacitacion del producto tarjeta de
crédito, de esta manera el personal de ventas entendera de primera mano como funciona
el producto y qué beneficios ofrece al usuario, el apropiarse del discurso adecuado
permitird resolver todas las inquietudes del usuario de manera réapida, y poder ofrecer

eficazmente un nuevo producto.
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6. Etapa de Formulacién Estratégica

6.1 Objetivos del plan de mercadeo

6.1.1 Objetivo General
Lograr un crecimiento en ventas del 30% para el proximo afio (contemplado entre las
fechas septiembre 2016 a agosto 2017) del producto tarjeta de crédito de Confiar Cooperativa

Financiera

6.1.2 Objetivos especificos

o Disefar estrategias comerciales que incrementen el nimero de tarjetas de crédito activas
y la frecuencia de compra en los clientes actuales del producto tarjeta de crédito

o Plantear un plan de comunicacion eficaz que se ajuste al perfil de los grupos de interés de
Confiar Cooperativa financiera

e Proponer un plan de incentivos para la fuerza de ventas que premie tanto el

conocimiento como la venta efectiva de la tarjeta de crédito

6. 2 Presupuesto de ventas tarjeta de crédito afio 2016

Mes NUmero Ingresos por Ingresos por Ingresos por Total ingresos
de cuota de manejo interés capital
tarjetas
jul-16 375
ago-16 3715 % 2,437,500 $ 843,750 $ 9,375,000 $ 12,656,250

sep-16 3715 $ 4,875,000 $ 1,687,500 $ 18,750,000 $ 25,312,500




115

Mes NUmero Ingresos por Ingresos por Ingresos por Total ingresos
de cuota de manejo interés capital
tarjetas

oct-16 375 % 7,312,500 $ 2,531,250 28,125,000 $ 37,968,750
nov-16 375 % 9,750,000  $ 3,375,000 37,500,000 $ 50,625,000
dic-16 375 % 12,187,500  $ 4,218,750 46,875,000 $ 63,281,250
ene-17 3715 % 14,625,000 $ 5,062,500 56,250,000 $ 75,937,500
feb-17 3715 % 14,625,000 $ 5,062,500 56,250,000 $ 75,937,500
mar-17 3715 % 14,625,000 $ 5,062,500 56,250,000 $ 75,937,500
abr-17 3715  $ 14,625,000  $ 5,062,500 56,250,000 $ 75,937,500
may-17 375 % 14,625,000  $ 5,062,500 56,250,000 $ 75,937,500
jun-17 375 % 14,625,000 $ 5,062,500 56,250,000 $ 75,937,500
Total 4,500 Total Ingresos a Julio 2017 $ 645,468,750

Tarjetas
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6.3 Formulacién macroestrategia competitiva de la empresa

Lograr un crecimiento en el nimero de clientes y asociados que permita un desarrollo
sostenible a largo plazo de la actividad econémica y solidaria de la Cooperativa CONFIAR,
permitiendo la ampliacion de la oferta de productos de ahorro y crédito, mejorando el portafolio

actual, penetrando en nuevos mercados y atendiendo a nuevos grupos de interés, siempre

enfocados en contribuir al bien vivir de sus grupos de interés actuales y potenciales

6.4 Formulacion de estrategias y detalle del plan tactico

Objetivo general

Lograr un crecimiento en ventas del 30%% para el afio 2016-2017 ( junio a junio) del

producto tarjeta de crédito de Confiar Cooperativa Financiera

Objetivos Acciones Meta Indicador
especificos
Disefar Realizar alianzas Lograr un 20% de (Utilizacion de la

estrategias
comerciales que
incrementen el
namero de tarjetas
de crédito activas

y la frecuencia de

estratégicas con
establecimientos
comerciales,
supermercados, bibliotecas,
agencias de viaje,

almacenes de ropa,

utilizacion de
tarjetas de crédito en
el primer trimestre
del afio 2017 en las
empresas elegidas

para las alianzas

tarjeta en
establecimientos
comerciales con
alianzas estratégicas/
total utilizaciones de

tarjetahabientes) X
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Objetivos

especificos

Acciones

Meta

Indicador

compra en los
clientes actuales
del producto

tarjeta de crédito

minimercados, tiendas de
electrodomésticos,
motocicletas y tiendas
medianas que puedan
ofrecer directamente el
servicio de pago con tarjeta
de crédito para aquellas
personas que les interesa
comprar algo en particular,
y generar una gran cantidad
de descuentos o privilegios
para los tarjetahabientes en

esos establecimientos.

estratégicas
comparado con la
utilizacion del total
de usuarios a la

fecha

100

Establecer un programa de
premios periodicos en
donde a través de niveles de
consumo basicos en
establecidos (por cantidad
de veces que usa la tarjeta y

montos minimos) se premie

Crecimiento del uso
de la tarjeta de
crédito de los
tarjetahabientes
durante el primer
trimestre del afio

2017 en un 50%

(Cantidad de uso
tarjetas de crédito
activadas en el primer
trimestre 2017 / Total
de tarjetas de crédito
activadas en el primer

trimestre) X 100
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Objetivos

especificos

Acciones

Meta

Indicador

a aquellas personas que
usan con frecuencia la
tarjeta con bonos
especiales, souvenirs,
redimir o usar los puntos
como dinero para pagar
cuota de manejo u otros
costos tarifarios. Estos
niveles pueden ser
determinados por la
cantidad de veces
mensuales que se usa la
tarjeta, el monto por el que
la usa y el cumplimiento

del pago.

Generar un plan de
incentivos a través de
puntos para canjear 0
utilizar en la compra de

determinados productos o

Crecimiento del uso
de la tarjeta de
crédito de los
tarjetahabientes

durante el primer

(Cantidad de uso
tarjetas de crédito
activadas en el primer
trimestre 2017 / Total

de tarjetas de crédito
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Objetivos

especificos

Acciones

Meta

Indicador

servicios, adicional generar
alianzas estratégicas de
descuento, liquidacion de
saldos, catalogos
especiales, ediciones
limitadas, entre otros, en
los productos o servicios
que marcas y
establecimientos aliados
brinden a los
tarjetahabientes de

CONFIAR.

trimestre del afio

2017 en un 50%

activadas en el primer

trimestre) X 100

Generar espacios con
empresas y firmar
convenios, a fin de entregar
a los trabajadores de estas,
la tarjeta de crédito con el
beneficio de no generar
cargo de cuota de manejo y

tomarlo como un costo

Lograr un 20% de
activacion de tarjetas
de crédito en el
primer trimestre del
afio 2017 en las
empresas elegidas
para las alianzas

estratégicas

(Cantidad de
tarjetahabientes
activos desde las
empresas elegidas en
el primer trimestre de
2017/ total de
tarjetahabientes

activados durante el
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Objetivos

especificos

Acciones

Meta

Indicador

gerencial. Adicionalmente
entregar un beneficio
corporativo de una
capacitacion en finanzas
personales dirigida a los
trabajadores con el fin de
sensibilizar y educar
financieramente a nuestros

usuarios.

comparado con el
total de usuarios
activos durante el

ano

primer trimestre de

2017) X 100

Realizar un monitoreo
constante de los
tarjetahabientes activos y el
uso de su tarjeta de crédito
para conocer la manera en
que se comportan y
consumen, y asi lograr
ofrecer de forma
personalizada y eficaz, mas

y mejores beneficios.

Aumentar en un 50%
el uso de las tarjetas

actuales

(Utilizacion cupos de
tarjeta primer
trimestre 2017 /
Utilizacion cupos de
tarjeta cuarto trimestre

2016) x 100
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Objetivos

especificos

Acciones

Meta

Indicador

Plantear un plan
de comunicacion
eficaz que se
ajuste al perfil de
los grupos de
interés de Confiar
Cooperativa

financiera

Aumentar la inversion en
pauta digital en medios
como redes sociales,
camparias en buscadores, e-
mailing, pre carga de
videos, red de display y
remarketing (seguimiento

de usuarios).

Aumentar en un 40%
el nimero de registro
de potenciales
clientes captados a
través de la pauta
online comparado

con el aio anterior

(Cantidad registros
desde la pauta durante
el afio / total de
registros afio anterior)

X 100

Captar al publico joven a
través de presencia en
stands, eventos,
conferencias, asesorias, y
campanas publicitarias en

ferias universitarias.

Obtener una base de
datos superior al
10% de clientes
potenciales en
universidades e
instituciones
educativas sobre el
total de estudiantes
matriculados en

dichas instituciones.

(Registro de
informacién de
jévenes universitarios
en los dias de
presencia de la marca
CONFIAR en sus
universidades e
instituciones
educativas / total de
estudiantes de la
institucion o asistentes

a la feria) X 100
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Objetivos

especificos

Acciones

Meta

Indicador

Replantear las acciones
comerciales que se tienen
para ofrecer la tarjeta de
crédito a los usuarios
activos de CONFIAR y los
potenciales, corregir las
estrategias que deben ser
redefinidas, e implantar
nuevas alternativas propias
de otros productos que
podrian servir también para

las tarjetas de crédito.

Analizar en un 100%

la efectividad de las

acciones comerciales

realizadas durante el

ano 2016

(NUmero de acciones
analizadas / Total de
acciones realizadas

durante el afio) X 100

Proponer un plan
de incentivos para
la fuerza de ventas
que premie tanto
el conocimiento
como la venta
efectiva de la

tarjeta de crédito

Realizar campafias de
endomarketing y
capacitaciones tanto para la
fuerza de ventas como para
los tarjetahabientes
vigentes, una de
apropiacion y capacitacion

del producto tarjeta de

Recibir una
calificacion superior
a 7 en la calificacion
de las capacitaciones
y camparias de
endomarketing
desarrolladas en todo

el afio

NUmero de
calificaciones iguales
0 mayoresa 7/
numero total de
programas ofrecidos

durante el afio
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Objetivos

especificos

Acciones

Meta

Indicador

crédito, de esta manera el
personal de ventas
entendera de primera mano
cémo funciona el producto
y qué beneficios ofrece al
usuario, el apropiarse del
discurso adecuado
permitira resolver todas las
inquietudes del usuario de
manera rapida, y poder
ofrecer eficazmente un

nuevo producto.

Realizar compra de cartera
a través de mejores tasas de
interés y beneficios extra
que las otras tarjetas e
instituciones financieras no

presentan.

Lograr un uso del
20% en las tarjetas
de crédito de
usuarios a los que se
le comprd la cartera
en el altimo
trimestre del afio

2016

(Uso de tarjetas por
los usuarios que se las
habia comprado
cartera en el primer
trimestre 2017/ Uso
de tarjetas por los
usuarios que se les

habia comprado
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Objetivos

especificos

Acciones

Meta

Indicador

cartera en el 4to
trimestre del 2016) X

100.

Establecer una politica de
otorgamiento de cupo de
crédito pensando en el
comportamiento de los
usuarios, el habito de pago
y su nivel de ingresos que
se concentra en un 59%
entre 1y 2 salarios
minimos mensuales legales
vigentes, permitiéndoles
acceder a este tipo de
productos que en otras
instituciones financieras se

les niega.

Lograr un 20% de
activacion de tarjetas
de crédito a personas
que se ajusten a la
nueva politica de
otorgamiento de
cupo, en el primer
trimestre del afio

2017

(Cantidad de
tarjetahabientes
activos que se ajusten
a la nueva politica de
otorgamiento de cupo/
total de
tarjetahabientes) X

100

Implementar un sistema de

referidos: los mismos

Alcanzar un 10% de

clientes referidos

(Cantidad de referidos

activos después de ser
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Objetivos

especificos

Acciones

Meta

Indicador

usuarios de CONFIAR
pueden convertirse en
legitimadores de la marca
ya que a través de su
experiencia positiva pueden
recomendar a conocidos ser
contactados por un
consultor, a quienes
recomienden personas que
se vinculen se les premiara
como usuarios especiales
con regalos y beneficios

extra.

activos por otros
usuarios de
CONFIAR sobre la
cantidad total de
afiliados durante el

ano

contactados y
asesorados / Cantidad
de afiliados totales) X

100
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Las actividades del plan tactico tendran una inversion anual de $215.000.000.

Objetivo Disefiar estrategias comerciales que incrementen el nimero de tarjetas de crédito
activas y la frecuencia de compra en los clientes actuales del producto tarjeta de
crédito

Medios e Brochure « Catalogo

o Contraprestaciones o Sitio web
comerciales e Redes sociales
e Plan de beneficios « Servicio al cliente
empresariales o Correo electronico
o Correo directo
Actividad Realizar alianzas estratégicas con | Establecer un Generar un plan de

establecimientos comerciales,
supermercados, bibliotecas,
agencias de viaje, almacenes de
ropa, electrodomeésticos,
minimercados, tiendas de
electrodomésticos, motocicletas y
tiendas medianas que puedan
ofrecer directamente el servicio
de tarjeta de crédito para aquellas

personas que les interesa comprar

programa de
premios
periddicos en
donde a traveés de
CONSUMos
niveles basicos
de consumo
establecidos (por
cantidad de

veces que usa la

incentivos a través de
puntos para canjear o
utilizar en la compra de
determinados productos o
servicios, adicional
generar alianzas
estratégicas de descuento,
liquidacién de saldos,
catalogos especiales,

ediciones limitadas, entre
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algo en particular, y generar una
gran cantidad de descuentos o
privilegios para los
tarjetahabientes de esos

establecimientos.

tarjeta y montos
minimos) se
premie a aquellas
personas que
usan con
frecuencia la
tarjeta con bonos
especiales,
Souvenirs,
redimir o usar los
puntos como
dinero para pagar
cuota de manejo
U otros costes.
Estos niveles
pueden ser
determinados por
la cantidad de
veces mensuales
que se usa la
tarjeta, el monto

por el que la usa

y el

otros, en los productos o
servicios que marcas y
establecimientos aliados
brinden a los
tarjetahabientes de

CONFIAR.
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cumplimiento del

pago.
Presupuesto | $15°000.000
anual
Responsable | Mercadeo - Comercial Mercadeo - Mercadeo - Comercial
Comercial

Objetivo Plantear un plan de comunicacion eficaz que se ajuste al perfil de los grupos de
interés de Confiar Cooperativa financiera
Medios Brochure Software Google Universidad Histdrico
Contrapresta | de Search ese de acciones
ciones seguimiento Google instituciones ROI
comerciales de consumo | Display educativas de
Plan de de usuarios YouTube formacion
beneficios de tarjeta de Facebook superior
empresariales | crédito Instagram
Actividad  jrespacios con pr un itar la inversion |al publico tear las
empresas y monitoreo en pauta digital |joven através |acciones
firmar constante de | en medios de presencia de | comerciales
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convenios, a
fin de entregar
alos
trabajadores de
estas, la tarjeta
de crédito con
el beneficio de
no generar
cargo de cuota
de manejo y
tomarlo como
un costo
gerencial.
Adicionalment
e entregar un
beneficio
corporativo de
una
capacitacion
en finanzas
personales
dirigida a los

trabajadores

los
tarjetahabien
tes activos y
el uso de su
tarjeta de
crédito para
conocer la
manera en
que se
comportan y
consumen,
de esta
manera se les
podré ofrecer
de manera
personalizad
ay eficaz
mas y
mejores

beneficios.

como redes
sociales,
campanas en
buscadores, e-
mailing, pre
carga de videos,
red de display y
remarketing
(seguimiento de

usuarios).

stands, eventos,
conferencias,
asesorias, y
camparnias
publicitarias en
ferias

universitarias.

que se tienen
para ofrecer
la tarjeta de
crédito a los
usuarios
activos de
CONFIAR Yy
los
potenciales,
corregir las
estrategias
que deben
ser
redefinidas,
e implantar
nuevas
alternativas
propias de
otros
productos
que podrian
servir

tambien para
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con el fin de las tarjetas
sensibilizar y de crédito.
educar
financierament
e a nuestros
usuarios.
Presupuesto $5.000.000 | $30°000.000 | $60°000.000 $60°000.000 | $10.000.000
anual
Responsable | Mercadeo - Tecnologia | Mercadeo - Mercadeo - Mercadeo -
Comercial Comunicacion | Comunicacion | Comercial

Objetivo Proponer un plan de incentivos para la fuerza de ventas que premie tanto el
conocimiento como la venta efectiva de la tarjeta de crédito
Medios e Intranet o Call center e Sitio web
o Carteleras e Asesores agencias e Redes
internas e Asesores empresariales sociales
o Boletines e Servicio al
internos cliente
o Correo e Correo




corporativo
e Eventos

internos

electrénico
« Correo

directo

Actividad

Realizar camparias
de endomarketing
tanto para la fuerza
de ventas como para
los tarjetahabientes
vigentes, una de
apropiacion y
capacitacion del
producto tarjeta de
crédito, de esta
manera el personal
de ventas entendera
de primera mano
cémo funciona el
producto y qué
beneficios ofrece al
usuario, el
apropiarse del

discurso adecuado

Realizar
compra de
cartera a
través de
mejores
tasas de
interés y
beneficios
extra que las
otras
tarjetas e
instituciones
financieras
no

presentan.

Establecer una
politica de
otorgamiento de
cupo de crédito
pensando en el
comportamiento
de los usuarios,
el habito de
pago y su nivel
de ingresos que
se concentra en
un 59% entre 1
y 2 salarios
minimos
mensuales
legales
vigentes,
permitiéndoles

acceder a este

Implementar un
sistema de
referidos: los
mMismos usuarios
de CONFIAR
pueden convertirse
en legitimadores de
la marca ya que a
través de su
experiencia
positiva pueden
recomendar a
conocidos ser
contactados por un
consultor, a
quienes
recomienden
personas que se

vinculen se les
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permitiré resolver
todas las inquietudes
del usuario de
manera réapida, y

poder ofrecer

tipo de
productos que
en otras
instituciones

financieras se

premiara como
usuarios especiales
con regalos y

beneficios extra.

eficazmente un les niega.
nuevo producto.
Presupuesto | $20°000.000 $15°000.000
anual
Responsable | Comunicacion Comercial Comercial Mercadeo -
Comercial

6.6 Calculo punto de equilibrio

El presupuesto del plan de mercadeo representa un 33% del presupuesto de ventas anual.

132
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7. Implementacion Estratégica

7.1 Requerimientos implementacién de plan

Contratar a una agencia de publicidad digital para disefiar, implementar y realizar el

seguimiento de la pauta online ya que no se cuenta con un equipo al interior de la cooperativa

que este capacitado para desarrollar estas actividades.

Encargados del:

Sitio web : Renovacion y nueva seccion catalogo de premios
Redes sociales

Pauta online

Envios de correo electronico

Contratar a una agencia de publicidad ATL para realizar la renovacion de imagen y

material necesario ya que no se cuenta con un equipo al interior de la empresa que esté

capacitado para desarrollar estas actividades.

Encargados de:

Imagen de campafias

Renovacién de imagen

Produccion e implementacion de la publicidad
Catalogo de puntos

Contratar a una agencia BTL para realizar los stand y material POP para las ferias ya que

no se cuenta con un equipo al interior de la empresa que esté capacitado para desarrollar estas

actividades.

Encargados de:

Piezas POP
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Disefio y creacion de stand

Personal de activacion

Adquirir un software de seguimiento y monitoreo de tarjeta de crédito para analizar e
interpretar la informacién de consumo de los tarjetahabientes de la Cooperativa adicionalmente
disponer de recurso humano capacitado para utilizar el software de seguimiento y monitoreo de
crédito

Contar con una amplia base de datos (propia) para los envios de correo electronico.

Reuniones y agendas estratégicas con los encargados de las empresas, marcas y

establecimientos identificados para las alianzas estratégicas

7.2 Conclusiones

Con base en el andlisis del entorno, se puede concluir que Confiar cuenta con un fuerte
problema de posicionamiento, esto ademas, del poco interés que manifiesta el publico con las
tarjetas de crédito de la Cooperativa. Algunas de las fortalezas mas representativas que tiene son
la inclusion y educacion financiera con la que cuenta la Cooperativa, mostrando un gran interés
por algunos publicos que son desatendidos por otras entidades financieras. El sector y en especial
el mercado de las tarjetas e crédito muestran una crecimiento acelerado en el mercado, esto
debido a los nuevos estilos de vida y las nuevas tendencias de mercado que se viven hoy en dia
como el uso del dinero plastico como medio de pago por seguridad y comodidad. Las malas
experiencias de las personas con algunas entidades de crédito del pais, han generado una gran
barrera de entrada, teniendo asi una percepcion negativa sobre el producto. Entonces, para

Confiar con su producto tarjeta de crédito se observa un panorama con unas cuantas dificultades
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y barreras que pueden ser trabajadas y superadas mediante la potencializarian de sus fortalezas y
el aprovechamiento de todas las oportunidades que se muestran claramente para este mercado.

De acuerdo a la investigacion de mercados, se puede realizar una caracterizacion
sociodemogréafica donde se identifica una concentracion en la vinculacion de asalariados, lo que
representa un riesgo minimo en la oferta del producto por la estabilidad y formalidad del ingreso,
con un rango de edad que se concentra mayormente entre 18 y 30 afios convirtiéndose en una
gran oportunidad para ser la posible primera experiencia financiera y lograr un mayor vinculo y
profundizacién en otros productos a largo plazo. Los estratos socioecondémicos con mayor
participacion son el 3 y 2 concentrandose alli el 90% de personas encuestadas, con un grado de
escolaridad de bachiller o superior del 91%, lo que representa un buen nivel de estudios,
convirtiéendose en potencial para realizar educacion financiera con el producto tarjeta de crédito,
mostrando sus beneficios y ventajas, su uso adecuado y mejorar la aceptacion del mismo.

De igual manera con la aplicacién de la encuesta, se encuentra con respecto con al uso de
los medios pago, que el medio de preferencia es el efectivo con méas del 50%, convirtiéndose
este en un potencial publico objetivo para educarlo financieramente y mostrarle las bondades y
facilidades de adquirir y utilizar la tarjeta, también se encuentra que la frecuencia de uso del
producto es minimo por lo que se debe hacer un mayor énfasis en las caracteristicas del producto
y visualizar sus beneficios, ya que un porcentaje del 18% manifiesta no conocerlos, y resaltan la
tasa de interés como el mejor beneficio. Confiar Cooperativa financiera tiene un gran reto, ya
gue no solo se trata de tener un producto competitivo, y que realmente su tasa de interés marca la
diferencia respecto a la competencia, sino que también debe lograr persuadir y motivar al usuario

a querer adquirir el producto y generarle motivadores y deseos de compra. El 52% de los
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usuarios que no tienen el producto manifiestan que no les interesaria adquirirlo para no
endeudarse y por la falta de interés.

Para lograr captar la atencion de un puablico joven, la Cooperativa debe renovar su
comunicacion, requiriendo actualizar sus sistema grafico y tono de comunicacion, de esta manera
el mensaje serd mas atractivo para este nuevo publico, pero adicional a esto se deben elegir los
medios adecuados para aprovechar los momentos de apertura (mayor atencion) de los jovenes e
impactarlos en los lugares y tiempos ideales. Para que todo lo anterior se cumpla, se deben
realizar diferentes tareas del plan de mercadeo (inversion en pauta, contratacion de agencias,
entre otros), sin que estas se realicen es posible que la efectividad para abordar a este grupo de
interés baje o sea nulo. Se hara necesario iniciar con procesos de licitacion de agencias para el
manejo de la marca, puede ser diferentes agencias que se encarguen de tareas concretas como
BTL, ATL y digital, o una multinacional que pueda ofrecer todo el servicio. A futuro podria
empezar a implementarse un equipo InHouse que cuente con la capacitacién y experiencia
necesaria.

Actualmente la tarjeta de crédito Confiar no cuenta con beneficios extra como
acumulacién de puntos o canje de productos de un catalogo; el valor diferencial esta enfocado en
la tasa de interés, que aunque es un gancho muy poderoso comercial y comunicacionalmente,
requiere ser complementado con los beneficios anteriormente mencionados y con ma&s
descuentos en establecimientos comerciales. De esta manera el producto tarjeta de crédito sera
mucho mas atractivo para las personas ya que empieza a destacar y a competir con las marcas ya

posicionadas, permitiendo ganar terreno y ofrecer una oferta mas completa y llamativa.
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Capacitar al puablico interno a través de campafias de endomarketing y talleres de
formacion y actualizacion, permitird que se fortalezca desde adentro la marca en temas
relacionado con el producto tarjeta de crédito, de esta manera el pablico interno de la
Cooperativa se convierte en un fuerte influenciador con el publico externo, conociendo de
primera mano toda la informacién del producto, como se usa, qué ventajas tiene y posibles dudas
que el grupo de interés externo podria tener en el momento de una consulta o asesoria por parte
de algin empleado de Confiar.

La educacion financiera debe ser un foco importante de trabajo para este afio, asi se
eliminara la fuerte brecha que hay entre el publico poco formado y los productos financieros de
la Cooperativa. Capacitar al grupo de interés con informacion que permitird a los asesores
hablarle en términos financieros y que todos entiendan. Dicha informacion no solo debe tratarse
en campafias de publicidad, sino localmente en las agencias a través de talleres periddicos,
documentos y videos en redes sociales y sitio web, e incluso presencia en eventos y entidades

educativas.
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