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Resumen ejecutivo

La Cooperativa de Ahorro y Crédito del Centro (Centrocoop), es una cooperativa
creada el 20 de octubre de 1963 en la Ciudad de la Oroya, fundada por los trabajadores de la
division estructural de la empresa Cerro de Pasco Cooper Corporation, desarrollando la
actividad de colocacion de préstamos a sus socios. El objetivo del Business Consulting es
determinar el principal problema de la cooperativa Coopac Centrocoop y brindar una
alternativa viable de solucion. Para la identificacion del problema se llevaron a cabo varias
reuniones entre los funcionarios de la cooperativa y el grupo de consultores; el analisis
interno y externo, se aplic6 en la matriz de complejidad versus beneficio, concluyendo que el
principal problema es la reduccion de la base societaria de la cooperativa. El siguiente paso
fue la realizacion de un andlisis cualitativo de las entrevistas y encuestas efectuadas; se utilizo
el Diagrama de Ishikawa para determinar las causas del problema. Se ha encontrado como
problema principal (a) no existe beneficios diferenciados de la competencia, (b) personal de
agencias con poca capacidad retencion del socio ante su renuncia, (c) informacion inadecuada
sobre fondo de prevision social, (d) se cuenta con un reducido nimero de nuevos convenios
con empresas, (€) no existe un estudio de satisfaccion del socio y (f) no existe un plan de

marketing.

De acuerdo con los hallazgos, el grupo de consultores determiné implementar un Plan
de Marketing inbound y relacional enfocado en la atraccion de nuevos socios y fidelizar a los
actuales con un programa de valor para los socios entre otras herramientas. Se calcul6 el flujo
de caja libre de la Coopac Centrocoop, con un presupuesto de S/. 358,250.00 en sus cuatro
fases de implementacion, la inversion se recuperard en dos afos, cinco meses y 21 dias, con
un VAN de S/ 133,036.40, con una TIR = 27.94% que es mayor a la tasa de descuento
establecida del 13.01%, el beneficio/costo es mayor a 1 (3.65), por cada sol invertido se

recupera S/.2,65.
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Abstract

The Cooperativa de Ahorro y Crédito del Centro (Centrocoop), is a cooperative
created on October 20, 1963 in the City of La Oroya by workers from the structural division
of the Cerro de Pasco Cooper Corporation, developing the activity of granting loans to their
partners. The objective of Business Consulting is to determine the main problem of the
Coopac Centrocoop cooperative and provide a viable alternative solution. To identify the
problem, several meetings were held between the group of consultants and the officials of the
cooperative, internal and external analysis, the matrix of complexity versus benefit was
applied, concluding that the main problem is the reduction of the cooperative's corporate
base. The next step was to carry out a qualitative analysis of the interviews and surveys
carried out; the Ishikawa Diagram was extracted to determine the causes of the problem. The
causes that originated the main problem were determined (a) there are no benefits
differentiated from the competition, (b) staff of agencies with little capacity to retain the
partner before his resignation, (c) inadequate information on the social security fund, (d)
there is a small number of new agreements with companies, (e) there is no member

satisfaction study and (f) there is no marketing plan.

According to the findings, it was determined to implement an inbound and relational
Marketing Plan focused on attracting new partners and retaining the current ones with a value
program for partners among other tools. The free cash flow of Coopac Centrocoop was
calculated, with a budget of S/ 358,250.00 in its four phases of implementation, the
investment will be recovered in two years, five months and 21 days, with a NPV of S/
133,036.40, with an IRR = 27.94%, which is greater than the established discount rate of

13.01%, the benefit/cost is greater than 1 (3.65), for each sol invested, S/.2.65 is recovered.
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Capitulo I: Situacion General de la Empresa
En el presente capitulo, se expone la situacion general de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito del Centro — COOPAC Centrocoop, su historia a través del tiempo, su modelo de
negocio, sus principales productos y servicios como también su mision y vision.
Adicionalmente en este capitulo, se comentara el sector en el que se desarrolla COOPAC
Centrocoop, su contexto externo donde se identificara las oportunidades y amenazas y, por
ultimo, se analizara el contexto interno para encontrar las fortalezas y debilidades de la

cooperativa.

1.1.  Presentacion de la Empresa

Coopac Centrocoop, creada el 20 de octubre del afio 1963 en la ciudad de la Oroya,
departamento de Junin, constituida por los trabajadores de la division estructural de la
empresa metalurgica norteamericana Cerro de Pasco Cooper Corporation. Esta cooperativa
se cred con el objetivo primordial de cubrir las diferentes necesidades econdmicas de sus
socios, convirtiéndose con el tiempo en un referente no solo en la ciudad metalurgica sino
también a nivel de la region del centro del pais. Actualmente, “Centrocoop en la actualidad
cuenta con 15 agencias distribuidas en ocho regiones del Peru (ver Tabla 1), y registra

afiliados de 128 empresas entre publicas y privadas” (COOPAC Centrocoop, 2021).

1.2.  Modelo de Negocio

El modelo de negocio debe mostrar la forma en que una organizacion genera valor
para todos sus stakeholders. En este sentido, Osterwalder & Pigneur (2011) definieron que
“un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y

capta valor.”

El modelo de negocio de COOPAC del Centro, desde su fundacion estd orientada a

brindar diversos servicios, principalmente los de ahorro y crédito con una tasa de interés



competitivo buscando convertirse en un apoyo y fuente financiera para todos los
emprendimientos y necesidades econdmicas que deseen cubrir sus socios, siendo estas su
principal propuesta de valor. Centrocoop brinda créditos de consumo no revolventes a sus
asociados segin su capacidad de pago, con descuentos por planilla en un 95% de créditos y
pagos por ventanilla en un 5% de las colocaciones de créditos otorgados, como se muestra en
la Figura 1. Los logros trascendentales en la vida institucional de Centrocoop son gracias al
esfuerzo y profesionalismo de sus colaboradores en las 15 oficinas descentralizadas a nivel
nacional y quienes, a la vez, son los encargados de la ejecucion y administracion de las
politicas implantadas por la gerencia que dia a dia estdn comprometidos con el quehacer
operativo, campafia tras campafia para alcanzar los objetivos y las metas trazadas por la
cooperativa. Centrocoop procura fomentar la educacion financiera mediante la cultura del
ahorro y evitando que los socios se sobren endeuden. Es por ello, que los principales
servicios que actualmente otorga COOPAC del Centro son el otorgamiento de créditos, y

captacion de ahorros corrientes y plazo fijo, ver figura 2.

1.2.1. Mision
La mision formulada por la COOPAC Centrocoop segin su memoria 2021 es
“Satisfacer las necesidades y aspiraciones econdmicas, financieras y sociales de sus socios,

brindando servicios de calidad, en el marco del desarrollo cooperativo y empresarial”

(COOPAC Centrocoop, 2021).

Sin embargo, se sugiere actualizar la mision, detallando el servicio brindado por

Centrocoop y sus aspiraciones:

“Brindar servicios crediticios competitivos, inclusivos, de alto valor y calidad con
multiples beneficios asociados, a fin de satisfacer las necesidades y aspiraciones econémicas,

financieras y sociales de nuestros socios, en el marco del desarrollo cooperativo”



Tabla 1

Listado de agencias segun departamentos

Agencias Direcciéon Departamento
Chimbote Jr. Manuel Villavicencio N° 427, 2do. Nivel, Oficina 201 Ancash
Huaraz Jr. Sucre N° 887 Ancash
Arequipa Av. Lima N° 100, Edif. Nasya II Oficina 304, Yanahuara Arequipa
San Cristobal Jr. “E” N° 4, Sector de Empleado Ayacucho
Cajamarca Psje. Atahualpa N° 670 Cajamarca
Cobriza Calle José Abelardo Quifiones s/n Huancavelica
Huancayo Calle Nemesio Raéz N° 980, El Tambo Junin
La Oroya Av. José Carlos Mariategui N° 239 Junin
Trujillo Prolong. Av. César Vallejo Mz. E. Lt 30 Urb. Ingenieria La Libertad
Ate Av. Nicolas Ayllon N°© 5382 2do. nivel Lima
Casapalca Block “F” 17, Interior N° 1, Embarcadero Lima
Lima Jr. Junin N° 288, Cercado de Lima Lima
Los Olivos Av. Alfredo Mendiola N° 3683, Int. 301 Lima
Cerro de Pasco Av. Bolivar N° 87, San Juan Pasco
Chicrin Carretera Central Km 392, Local de Sindicato Pasco

Nota: Esta tabla lista las agencias a nivel nacional de Centrocoop. Adaptado de la “Memoria

anual de COOPAC Centrocoop 20217

1.2.2. Vision

La vision de la COOPAC Centrocoop segun su memoria 2021 esta definida como “Ser una

institucion con liderazgo nacional que brinde servicios de calidad, mejorando el crecimiento

economico financiero y social de los socios en particular y la comunidad en general”.

(COOPAC Centrocoop, 2021).

Se sugiere darse un ajuste definiendo un horizonte de tiempo, proyectando un alcance

geografico, teniendo un sentido de urgencia y mostrando una idea clara a donde desea llegar

la cooperativa, proponiendo la siguiente:



Figura 1

Modelo de negocio: “Business Model Canvas”
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Proceso de evaluacion
inmediato.

Ofrecer créditos con las
siguientes caracteristicas:

- De aprobacion inmediata.

- Asesoria ¥ capacitacion
constante de los
colaboradores.

- Tasas de interés
competitivas v accesibles.
- Entrega de presentes por
cada desembolso.
Participacion de sorteos de

Relaciones Q?
con clientes @

Atencidn v asesoria
persomalizada en créditos
individuales.
Fidelizacion del
cliente/socio.

Canales @
Recomendacion de D E
Socios antiguos \E_.’
(Embajador Centrocoop).

Medios digitales: Facebool
pagina web v grupos de
WhatsApp.

Medios fisicos: campafias

Segmentos
de mercado

Trabajadores de empresas
privadas o estatales con
convenio de descuento por
planilla con Centrocoop v
clientes/socios que deseen
ahorrar de forma
independiente.

Todos los segmentos
ECONOMICOs.

financieros entre otros.

Costos directos: arrendarmiento, plamillas, servicios, provisiones, gastos

Costos indirectos: comisiones, suministros v administrativos.

electrodomésticos. promocionales, afiches, volantes.
Estructura 1'}5' | D Fuentes
de costos ) | de ingresos

Ingresos financieros de créditos v Oros servicios.

Nota. Adaptado de la Generacion de modelos de negocio de Osterwalder & Pigneur, 2011.




“En el 2025 ser considerados la cooperativa lider de la region centro del Pert, y a nivel
nacional estar dentro de los Top 10, ofreciendo servicios diferenciados y de calidad,
potenciando el desarrollo econémico, financiero y social sostenible de los socios y su

entorno.”

1.2.3. Valores y Cultura
“Los valores que se fomentan en la COOPAC Centrocoop son: Innovacion, Respeto,

Compromiso, Eficiencia y Entusiasmo” (COOPAC Centrocoop, 2021).

COOPAC del Centro en la actualidad no cuenta con una cultura organizacional definida”.

Figura 2

Servicios que presta COOPAC Centrocoop

Nota: En la figura se muestra los 06 principales servicios que brinda Centrocoop

1.3.  Analisis del Sector Industrial — Cooperativo

“Las cooperativas de ahorro y crédito que no estan autorizadas a captar recursos del
publico (COOPAC) constituyeron uno de las principales formas de cooperacion social mas
antiguos del Pert, su aporte para el desarrollo econdmico y la inclusion financiera del pais

fue y es innegable, especialmente en aquellos sectores mas vulnerables y lejanos del Pert”

(SBS, 2022).

Segtin la Federacion Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito del Pert

(FENACREP), organizacion que tiene la funcion de representar, defender, educar y brindar



asistencia técnica a las COOPAC, en su memoria anual de 2020, indic6 que “el movimiento
Cooperativo de Ahorro y crédito en el Peru ha constituido uno de los pilares mas importantes
para el impulso de més microfinanzas, pues ha logrado apoyar a mas de 1.8 millones de
socios en todo el pais, quienes con el respaldo de su cooperativa ha logrado el impulso de su

economia familiar” (FENACREP, 2020).

La Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS), en virtud de la Ley N° 30822,
ley que entr6 en vigor el 01/01/2019, tiene la funcion de supervisar a las cooperativas, para lo
cual ha venido trabajando en las bases de un nuevo marco regulatorio donde se tenga como
prioridad respetar la naturaleza y los principios cooperativos, y a la vez implementando

acciones que permitan acompaiiar a las COOPAC en este proceso” (SBS, 2022)

Por tanto, los principales puntos de la Ley COOPAC, son:

a. Registro Nacional de COOPAC: Es el registro obligatorio de las Cooperativas donde se

pueda identificar las COOPAC que operan en el mercado.

b. Fondo de Seguro de Depdsitos Cooperativo: Es un fondo exclusivo para el sistema

COOPAC, del cual deben ser parte todas las COOPAC.

c.  Supervision de la SBS a las COOPAC: La SBS supervisara a las COOPAC en base a un
esquema modular y al nivel de COOPAC (ver Figura 3). A mayor nivel modular, es mayor
las exigencias, lo que permite que la regulacion y supervision se dé de manera proporcional

al riesgo de cada nivel.



Figura 3

Esquema modular de una COOPAC

Nota. Las COOPAC se clasifican en tres niveles, en el Nivel 1 se consideran a aquellas
COOPAC que su monto total de activos es de hasta 600 UIT, en el Nivel 2, se consideran a
aquellas cuyo monto total de activos es menor a 65,000 UIT y en el Nivel 3 se consideran a
aquellas que su monto total de activos es mayor a 65,000 UIT.

Centrocoop se encuentra en el Nivel modular 02 debido al total de activos, el cual es
menor de 65,000 UIT y mayor de 600 UIT, pero a nivel operacional esta a nivel 01 dado que
no estuvo bajo una supervision efectiva de la FENACREP (SBS, 2022). Por lo que de
acuerdo con la Ley N° 30822 pueden realizar las siguientes operaciones:

a. Las cooperativas inscritas podran captar depdsitos solo de sus socios, lo cual no

incluye cuentas corrientes, ni depodsitos de Compensacion por Tiempo de

Servicios (CTS).

b. Las cooperativas podran brindar a sus socios créditos directos, con o sin garantia,
de acuerdo a las condiciones que sefale su reglamento de créditos aprobada en el

Consejo de Administracion.

c. Brindar garantias y fianzas a sus socios, a plazo y monto determinados, no validos

para procesos de contratacion con el Estado.

d. Percibir lineas de crédito de otras entidades nacionales o extranjeras.



e. Adquirir activos, necesarios para un desarrollo eficiente de sus actividades.

f. Realizar transacciones en otras instituciones del sector financiero o en otras

COOPAC.

g. Realizar operaciones en moneda extranjera.

h. Constituir contribuciones o adquirir acciones o parte de la sociedad en otras
COOQOPAC, con el objeto de brindar servicios a sus socios, lo cual debera ser

comunicado a la Superintendencia Adjunta de Cooperativas.

i.  Podra realizar operaciones de venta de cartera crediticia, de acuerdo con las

normas de la SBS.

j.  Otorgar tarjetas de débito a sus socios.

De esta manera, “a las COOPAC se les permite realizar actividades que contribuyan a
la realizacion de las operaciones exclusivamente en este nivel, en la medida que no
quebranten las normas brindadas por la SBS y que no desvirtiien o cambien las operaciones
antes enumeradas” (Diario El Peruano, 2019)

En el Pertl, las Cooperativas se reconocen en el Registro Nacional COOPAC de la
SBS a marzo 2022 un total de 419 cooperativas. Se puede observar en la Tabla 2, Lima es la
region que concentra la mayor cantidad de COOPAC, en total 128, el porcentaje de
participacion de la region es de 31% del total de cooperativas en el pais. Las siguientes
regiones son, Cusco con 50 COOPAC (12%), region Arequipa con 50 (12%), Puno con 37

(9%), Junin con 21 (5%) y Cajamarca con 20 (5%), que son las mas relevantes.



Tabla 2

Cooperativas de ahorro y crédito reconocidas en el Registro de COOPAC — marzo 2022

Region Cantidad %
Lima 128 30.55%
Cusco 50 11.93%
Arequipa 50 11.93%
Puno 37 8.83%
Junin 21 5.01%
Cajamarca 20 4.77%
La Libertad 16 3.82%
Apurimac 14 3.34%
Ayacucho 13 3.10%
Lambayeque 11 2.63%
Ancash 8 1.91%
San Martin 9 2.15%
Huénuco 6 1.43%
Piura 6 1.43%
Moquegua 4 0.95%
Callao 5 1.19%
Amazonas 4 0.95%
Tacna 4 0.95%
Pasco 3 0.72%
Ica 3 0.72%
Ucayali 3 0.72%
Huancavelica 2 0.48%
Tumbes 1 0.24%
Loreto 1 0.24%
Total 419 100%

Nota: Adaptado de “Relacion de COOPAC inscritas en el registro de la SBS a marzo 2022”.
(SBS, 2021). Recuperado de https://www.sbs.gob.pe/COOPAC
1.4.  Analisis del Contexto Externo de la Empresa (Oportunidades y Amenazas)

Este estudio nos ayuda a evaluar el entorno del sector cooperante y a su vez el
ambiente de la COOPAC del Centro y aspectos externos fuera de su control directo, dando la
oportunidad de identificar las oportunidades y amenazas de la cooperativa. Para ello, se tuvo
la necesidad de revisar los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos y ecoldgicos

del sector.
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1.4.1.  Fuerzas Politicas, Gubernamentales y Legales
Las Centrales Cooperativas de Ahorro y Crédito han venido siguiendo los
principios del corporativismo propugnados en el contenido del ordenamiento tnico de la

“Ley General de Cooperativas aprobado por Decreto Supremo N° 85 del Ministerio del

Trabajo del 20 de mayo de 1981” desde su creacion, y desde el 1 de enero de 2019 de

acuerdo con la Ley N° 30822 (Ley General de los Sistemas Financieros y de Seguros y Ley

Organica de Supervision Bancaria y de Seguros, y demas normas pertinentes sobre la

regulacion de las cooperativas de ahorro y crédito) estd regulada por la S.B.S. “Por lo que

en orden de funcionamiento a esta ley todas las cooperativas de ahorro y crédito que operan
solo con sus socios y que estan consideradas como tal segtn la ley de cooperativismo seran

supervisadas y monitoreadas por la SBS” (Diario oficial El Peruano, 2018).

Dentro de las principales funciones de la supervision de la S.B.S. a las
cooperativas, se puede mencionar:

a. “Registro Nacional de COOPAC: Este registro es imperativo y permite entender el
mercado de las microfinanzas, las cooperativas actuales y formales que pueden llevar sus
servicios al publico”.

b. “Fondo de seguro de depositos cooperativo: es la base monetaria que cubre la SBS de
los ahorros de los socios de las COOPAC”.

c. “Las COOPAC reciben seguimiento a través de un esquema modular que permite
categorizarlas en tres niveles, dependiendo de la cantidad de activos que posean

actualmente”.

d. Esta ley propone monitorear a los cooperantes técnicos para todo el consorcio de
empresas (cooperativas de nivel 1, 2 y 3) durante los primeros seis afos de entrada en
vigor de la norma.

e. La ley anterior también da lugar al Reglamento General de las Cooperativas les



restringia la posibilidad de captar dinero del publico, el cual fue adoptado por
Resolucion SBS N° 480-2019, entre otros identificando las principales definiciones
utilizadas en la ley, sefialando los principales determinantes de la constitucion y registro
de las COOPAC, definiendo los compromisos de gobierno corporativo incluyendo el
directorio, la junta directiva, el consejo de vigilancia, la comision electoral, la comision
de educacion, el director ejecutivo y el gerente general de la empresa, etc. Este
reglamento define las principales funciones y requisitos a implementar en la COOPAC.
También declara el nivel de capital, reservas cooperativas y patrimonio efectivo, asi
como los indicadores econdmicos clave requeridos para las operaciones de COOPAC.

f. Gasto por provisiones, dentro de las normas otorgadas por la SBS, a la constitucion del
deterioro de préstamos se le llama provision, para los créditos directos como los que
otorga Centrocoop, este concepto, consiste en asumir un gasto y una disminucion del
valor del crédito, que se realiza a través de una cuenta de valuacion del mismo activo.

g. Reserva cooperativa, es un monto de dinero destinado al fortalecimiento, desarrollo y
garantia de las COOPAC, dentro de la normatividad las COOPAC de nivel 2 de forma
gradual deberan de constituir su reserva no menor al equivalente del 25% del capital
social al cierre del afio 2025.

Adicional las medidas politicas tomadas por el ejecutivo como el Decreto de
Urgencia Circular Decreto de Urgencia N° 034-2020 y N° 038-2020 para el retiro de
S/2000 soles del fondo de pensiones, la Ley N° 31017 aprobada por el congreso de la
Republica para el retiro extraordinario del 25% del fondo de pensiones del SPP y la Ley N°
31068 para el retiro de hasta 4 IUT de fondos de la AFP afectaron de manera directa a
Centrocoop debido a que los socios al ser dependientes usaron estos retiros para poder
cancelar anticipadamente sus préstamos generando una menor necesidad de

endeudamiento.

11
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1.4.2. Fuerzas Economicas y Financieras (E)

Las fuerzas econdmicas y financieras registran una relacion directa con la capacidad
de alcanzar y obtener bienes y servicios por parte de las personas y empresas. En este
sentido, el sistema financiero se conforma de actores deficitarios de liquidez y
superavitarios de dinero, los cuales intercambian servicios bajo la regulacion establecida.
Este sector brinda financiamiento a personas y empresas para impulsar las actividades
economicas fomentando el desarrollo econdmico, el cual se mide mediante el PBI.
D'Alessio (2012) sefald que, “entre las principales variables estudiadas para medir las
fuerzas econdmicas y financieras, existen muchas entre ellas el crecimiento del PIB nacional
y el desarrollo del poder adquisitivo del consumidor (inflacién)”, por lo que estos puntos
seran analizados en esta parte.

PIB Nacional. El Pert registré un PIB de US$ 195, 100 millones al cierre 2021 y
USS$ 179,500 millones a mayo 2022. Segtn el estudio realizado por BCRP (N° 2020-001,
febrero 2020) “es posible establecer una relacion no lineal entre las condiciones financieras
y el crecimiento del PIB”. Entre las principales conclusiones se resumen la correlacion entre
la variacion del PIB y el sector financiero; ademas, se resalta la importancia de monitorear
de forma continua los riesgos financieros, principalmente el endeudamiento, dado que
pueden afectar negativamente al PIB interno. De “similar forma, se muestra evidencia de
que los periodos de tiempo de boom crediticio suelen predecir una contraccion de la
actividad econdmica” (Borio et al., 2018).

La recesion registrada en los afios 2020 y 2021, por el efecto de la pandemia
COVID-19, perturbo al sector financiero el cual tomd decisiones como: reduccion de
personal, cierre total o parcial de agencias financieras, evaluaciones crediticias mas
rigurosas. Si bien el Estado foment6 el impulso de las actividades econdmicas mediante el

programa REACTIVA, el efecto mitigd parcialmente la contraccion de las actividades
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economicas (Ministerio de Economia y finanzas).

La inflacion. Segln el reporte de inflacion a marzo 2022, esta variable ha mostrado
un comportamiento dentro la meta establecida por el BCRP hasta mediados del 2021; sin
embargo, como efecto del incremento de precios en los alimentos, combustibles, situacion
internacional y depreciacion del tipo de cambio el efecto sobre el sector financiero se refleja
en una subida en la tasa de referencia, incrementando el costo de los créditos, lo que genera
consecuencias en el nivel de colocaciones y nivel de rentabilidad de las entidades
financieras. Segiin el mismo reporte, el nivel de inflacién volveria a niveles establecidos por
el BCRP a partir del 2023 por las acciones de politica monetaria que adopta el BCRP.
Figura 4

Proyeccion de inflacion: 2022 - 2023

Nota. La proyeccion de inflacion elaborada por el BCRP predice el comportamiento de la tasa de
inflacion para los siguientes meses hasta el 2023. Esta estimacion incorpora variables internas como
externas que afectan el comportamiento de precios locales.

Por tanto, como se ha mencionado tanto el nivel del PIB y la inflacion son variables
que afectan directamente al sistema financiero incluyendo a las Cooperativas, generando
escenarios favorables o desfavorables. Por ultimo, el sector financiero también puede ser

utilizado como instrumento para fomentar y reactivar las actividades econdmicas, como lo
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ha sido durante el periodo COVID (Ministerio de Economia y Finanzas, 2020).

1.4.3. Fuerzas Sociales, Culturales y Demogridficas (S)

Entre las fuerzas sociales, culturales y demograficas que han tenido un impacto mas
alto en el rubro de las microfinanzas se encuentra el brindar conocimiento para la
integracion financiera y patrones de empleo, ya que estas dos fuerzas pueden generar
oportunidades que permitan a COOPAC brindar mas y mejores servicios de microfinanzas.
En el estudio realizado por el Banco Mundial (2020) se detallé que “alrededor de 2,500
millones de personas no utilizan servicios financieros formales y el 75% de los pobres no
tienen acceso a servicios bancarios”. También existe otro estudio de la misma entidad del
2017, el reducido espacio para que la poblacion pueda acceder a servicios financieros
formales se ha convertido en una dificultad social debido a la reducida educacién y, en
muchos casos, temor a los productos financieros, productos bancarios o capacitacion para la
economia de un pais. A nivel de sistema financiero la SBS emite reportes de manera
semestral acerca de los indicadores de inclusion financiera, el Gltimo reporte (SBS, 2021)
menciono que “a pesar de haber reducido el nivel de agencias a nivel nacional se ha
mantenido estable en comparacion al 2020, se ha incrementado el nimero de cajeros
corresponsales, mayores puntos y canales de atencidn; en conclusion, a pesar de haber
transitado por un periodo de contraccion de actividades econdmicas, los indicadores de

inclusion financiera se han mantenido estables”.

La naturaleza de la cooperativa se enfoca, como indica su mision, en apoyar a sus
socios, los cuales se ubican principalmente en la ciudad de La Oroya, Junin. La ubicacion
geografica, puede ser descrita como un limitante; sin embargo, la cooperativa se ha
expandido manteniendo presencia fisica en ocho regiones del pais en busqueda de nuevos
socios a los cuales puede ofrecer sus servicios financieros. Por ultimo, una consecuencia de

la pandemia es que, en las ocho regiones, donde COOPAC tiene presencia, se ha registrado



15

138,352 de fallecidos, segtin el Ministerio de Salud a mayo 2022, ello impactando de
manera directa en la base societaria de la cooperativa y afectado el Fondo de Prevision

Social desembolsando un mayor importe que afios pasados.

La inestabilidad laboral y el protocolo de suspension perfecta de labores (Decreto de
Urgencia 038-2020) afectd a los varios socios, debido que los que fueron suspendidos no
pudieron pagar sus obligaciones llegando otros a renunciar voluntarias. Finalmente, hay que
comentar que Centrocoop gracias a su libre adhesion o afiliacion a la cooperativa ha logrado
alcanzar una gran cantidad de socios cooperativos, en el periodo 2019 cerrd con 13,883, el
2020 con 13,151 y el 2021 con 12,125 (Centrocoop,2021). Pese a notar la buena cantidad de
socios cooperativos de Centrocoop en los ultimos cuatro anos, podemos notar que durante
los dos ultimos afios disminuyo en un 13%, la misma que obedece a: fallecimiento, cese
laboral y renuncia voluntaria, esta ultima dado que los socios han preferido renunciar a la
sociedad para obtener devolucion de su aporte y tener disponibilidad de efectivo, causas que
fueren intensificadas por la pandemia covid-19.

1.4.4. Fuerzas Tecnologicas y Cientificas (T)

Las cooperativas se enfrentan a un desafio muy importante para brindar servicios de
microfinanzas a mas peruanos, por lo que el uso y aplicacion de la tecnologia digital es un
habilitador de apoyo para la toma de decisiones de los socios. Por tanto, invertir en
tecnologia se convierte en un aspecto primordial para el aumento de la productividad. Este
es un requerimiento que reducira los tiempos de atencion y costos operativos, y simplificard
las evaluaciones de los créditos. Centrocoop actualmente cuenta con la mayoria de sus
procesos de forma manual, por lo que socios presentan documentos de manera presencial

(CEPAL, 2021).

La implementacion de nuevas tecnologias de calidad o Sistemas Integrados de

Administracion Financiera (SIAF) muestra avances exponenciales de la innovacion
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tecnologica y la transformacion institucional, junto con el surgimiento de una nueva
economia digital, ha tenido un impacto en la gestion politica y presupuestaria, tanto en
paises desarrollados como en todos los paises de América Latina (LA). Donde se identifican
ejes tecnologicos para una estrategia de mejora continua (Pimienta y Seco, 2019)Rincén
(2021) mencion6 que “en los ultimos meses se ha vuelto comun el uso de habilitadores
tecnolodgicos en el ecosistema digital para compras, pagos y operaciones en general en el
rubro financiero”. En el 2020 se ha avanzado a pasos agigantados debido a la pandemia,
pero dicho avance de este afio se ha consolidado. El Informe Resumen FinTech LATAM
202122 recientemente publicado indico que “Pert se esta transformando en uno de los
paises mas atractivos para la industria "fintech" en la region, gracias a la fortaleza de los

profesionales del sistema como el Banco Central de Reserva o el CEO de Banca y Seguros”.

“Al menos 10 fintechs internacionales ya operan en el pais, y hasta el momento hay
un total de 170 empresas. Sin duda, este es un mensaje alentador, pues es fundamental para
una mayor inclusion financiera, estos nuevos jugadores apuntan a digitalizar atin mas los
servicios financieros para un gran nimero de personas no incluidas. Algunas de estas fintech
pueden incluso ser iniciativas de bancos y otros jugadores tradicionales que ven la
necesidad de innovar y aprovechar las nuevas tecnologias, lo que es una gran noticia para

los consumidores” (Rincon ,2021)

De acuerdo con la SBS (s.f.), “una de las tendencias tecnoldgicas mas importantes
con las que cuenta actualmente el sector COOPAC es el uso de tecnologia basada en
blockchain, un nuevo enfoque impulsado por la SBS en colaboracidon con R3 para mejorar

la transparencia y digitalizacion de los sistemas financieros”.
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1.4.5. Fuerzas Ecologicas y Ambientales (E)

D'Alessio (2012) mencion6 “que de las fuerzas ecologicas y ambientales es
fundamental para el desarrollo de cualquier negocio, una responsabilidad que debe ser
sostenible para las generaciones futuras, advirtiendo sobre los efectos nocivos de la
industrializacion en el planeta, como la lluvia acida y el efecto invernadero, emision de

gases toxicos y disposicion de residuos radiactivos™.

Con fecha 15 de octubre de 2005 se promulgd la Ley General del Ambiente, Ley N°
28611, la cual es considerada la norma imperativa del marco normativo que rige la misién
ambiental en el Peru. Propone principios y normas fundamentales para asegurar la efectiva
realizacion del derecho a un medio ambiente sano, equilibrado y adecuado para el pleno
desarrollo de la vida, asi como el cumplimiento de sus obligaciones de servicios que
contribuyan a la eficaz gestion ambiental y a la proteccion del medio ambiente. Asi también
sus componentes, tiene como objetivo mejorar la calidad de vida de las personas y lograr el

desarrollo sostenible del pais. (MINAM, 2017)

Segun Creando Redes (2021), “el verdadero papel que juega el sector financiero
influye directamente en los ecosistemas regulando el valor monetario de los productos de
consumo (commodities) y los precios de los derivados financieros (mercados de
derivados)”. Por ejemplo, si una comunidad depende directamente de los recursos
madereros y la demanda y los precios de la madera comienzan a aumentar, es probable que
esta actividad aumente con consecuencias directas para la biodiversidad y la degradacion
del ecosistema. Existe cierta controversia sobre el "precio de la naturaleza" y el precio
economico de los servicios ecosistémicos, pero es importante conocer su valor, tanto para
los gobiernos locales como para las empresas. La valoracion de los recursos naturales

permite incluir el costo real de estos recursos en el estado de resultados.
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La Corporacién Financiera de Desarrollo (COFIDE) reafirmé su compromiso con la
sostenibilidad en un comunicado publico emitido a finales de 2019, en el que se refiri6 a la
sociedad y grupos de interés sobre la vision y su gestion sostenible, propia como Banco de
Desarrollo del Peru, a través de su politica de sostenibilidad, asumir un rol de liderazgo en
el soporte financiero a proyectos comprometidos con el medio ambiente, con el desarrollo
socioeconomico del pais. La politica de sustentabilidad se basa en acciones socialmente
responsables, como el compromiso de COFIDE de proteger el medio ambiente a través de la

medicion, compensacion y reduccion de nuestra huella de carbono (COFIDE, 2020).

Centrocoop a la fecha no ha desarrollo tecnologia para poder disminuir el uso del papel.
Asi también atiin no ha desarrollado productos que ayuden a preservar y promover el
cuidado del medio ambiente y reducir la huella de carbono, siendo esto un reto para poder
aportar al desarrollo sostenible de la sociedad en la que desenvuelve.

1.4.6. Fuerzas Competitivas (C)

En el sector financiero es importante conocer el mercado y como este se desarrolla,
sobre todo conocer a la competencia dado que sus debilidades pueden representar
oportunidades para Centrocoop, mientras sus fortalezas pueden llegar a ser amenazas. De
acuerdo a D’Alessio (2015), dentro de los issues mas relevantes en el andlisis de
competidores se encuentran: el market share, la efectividad de sus canales de distribucion,
competitividad de precios, eficacia en las comunicaciones, facilidad de ubicacion, entre

otros.

Centrocoop actualmente se encuentra en el Nivel Modular 2 y est4 autorizada a
realizar operaciones del Nivel 1, en estas mismas circunstancias se encuentran 52 COOPAC
representando el 12% del total cooperativas a nivel nacional, por lo que podriamos indicar
que no habria mucha competitividad. Sin embargo, si revisamos y consideremos a todas las

COOPAC de nivel modular 02 con nivel operacional 1 y 2 encontramos a 152 cooperativas



que representan el 36% del total a nivel nacional, por lo que aqui si podrimos mencionar

que en este nivel hay un alto grado de competencia (SBS,2022)

Con respecto a la participacion en el mercado Centrocoop se encuentra en sector
financiero 58 afios, logrando en este tiempo un crecimiento institucional permanente y
mayor posicionamiento. Hoy en dia Centrocoop se encuentra presente en § regiones con 15
oficinas, este crecimiento se dio sobre todo en las regiones de Lima y Junin, regiones donde
de acuerdo a las entrevistas realizadas a funcionarios de Centrocoop menciona que la
COOPAC Crediplata en la Oroya, y COOPAC Finantel LTDA en Lima, son consideradas
las principales competencias de Centrocoop. Es asi que para entender como se encuentra
Centrocoop frente a sus principales competencias realizamos un cuadro comparativo (ver

Tabla 3).

De la Tabla 3 se puede comentar que Centrocoop tiene menos afios en el mercado,
pero ha logrado expandirse mas. Sin embargo, se observa que frente a su competencia tiene
un nivel de operacion inferior, lo cual le limita a brindar mas servicios y poder ampliar su
red de socios. Asi también se observa que en cuanto a las Redes Sociales Centrocoop no
esta muy activo, dado que no tiene muchos seguidores en Facebook, el LinkedIn no tienen
contenido, y hay pocos suscritores en su canal de YouTube, siendo esta una debilidad para
la empresa dado que hoy en dia las aplicaciones de interconexion entre personas (redes
sociales) desempefian un papel importante porque abren puertas para que mas personas
puedan conocer a las empresas. Segun Silva (2022, p.186) “Las redes sociales son
consideradas un fendmeno en crecimiento y han obtenido un mayor impacto en la
comunicacion efectiva y continua de las organizaciones con los clientes y el publico.
También desempefia un papel cada vez mas importante como plataforma de

comercializacion”.

19
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Tabla 3

Coopac Centrocoop y principales Coopac competencias

Coopac Centrocoop Coopac Crediplata ~ Coopac Finantel LTDA.
Nivel Modular 2 2 2
Nivel de Operaciones 1 2 2
Sede Principal La Oroya / Junin La Oroya / Junin Lima/Lima
Afos en el sector 58 61 60
Oficinas a nivel Nacional 15 7 2
Regiones 8 5 1
N° Socios 12,125 Sin dato 5,000
WhatsApp
XL&EE?O%P Facebook: 536 Péagina Web
. ) seguidores, 486 Facebook: 12,388
3,895seguidores, 3577 . . .
. . likes seguidores, 12,300 likes
Redes Sociales likes . .
. C s . Instagram: No Instagram: Sin contenido
Linkedin: Sin contenido . . . .
disponible Twitter: poco contenido,
YouTube: 19 . .
) YouTube: Sin 5 seguidores
suscriptores .
contenido.

Nota: La Tabla 3 muestra las principales caracteristicas de las tres principales cooperativas que
son la competencia de Coopac Centrocoop. Adaptado de SBS, COOPAC registradas, redes
sociales de las tres empresas

1.4.7. Oportunidades y Amenazas
En esta seccion luego de la revision de cada una de las fuerzas externas se ha

detectado las siguientes oportunidades y amenazas, que se detallan en la Tabla 4.

1.4.8. Matriz Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Con base en el estudio PESTEC, los factores ambientales clave descubiertos en el
entorno que representan riesgos y oportunidades para COOPAC en el centro, se resumen en
la Matriz de Factores Externos (MEFE).

El objetivo del estudio fue identificar, ademds de la categorizacion, los principales

factores (fuerzas) ambientales que inciden en la COOPAC central, considerando diferentes
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variables actuando individualmente o en combinacion; Una sola variable puede tener poco o
ningun efecto, pero se combina con otras variables que pueden promover el cambio. Las
variables que se han identificado y sus respectivos efectos se presentan en la Tabla 5.

Tabla 4

Oportunidades y Amenazas de la Coopac Centrocoop

Oportunidades Amenazas

Acompaiamiento de la SBS en el proceso de adaptacion Medidas politicas de retiro de dinero de AFP y CTS y
alaley COOPAC suspension perfecta.

Turbulencia social, politica y econdmica incrementada

Mayor oferta de tecnologia crediticia por el COVID 19.

Mayor cobertura a nivel nacional Disminucion de los socios.

Desarrollo econdmico para el sector financiero. No contar con programas de responsabilidad ambiental.
Politica monetaria expansiva del BCRP Nivel de operaciones inferior a la competencia.
Reactivacion del mercado financiero Post Covid-19. Redes sociales poco activas.

Compromiso de entidades publicas y privadas para el

. . . Existencia de conflictos sociales.
desarrollo sostenible e inclusivo.

Disminucion del poder adquisitivo de la poblacion.

La matriz de evaluacion presentada para la Cooperativa registra 15 factores
distribuidas en: siete oportunidades y ocho amenazas, demostrando un elevado nimero de
secciones a tener en consideracion. El valor ponderado es 2.41 lo que se traduce en un nivel
por debajo del promedio. Este nivel ponderado refleja una reducida capacidad de accion ante
las amenazas, considerando que al menos tres amenazas afectan directamente a la propia
cooperativa, pero esta, por si misma, no puede reducir el nivel de amenaza o brindar solucion
a las mismas. De esta manera, podemos evidenciar que la cooperativa, aun puede mejorar en

cuanto a procesos internos, de crédito y regulatorios.
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Tabla 5
Matriz EFE
Factores Determinantes de Exito Peso Calificacion Calificacién
Ponderada
Oportunidades
1 Acompafiamiento de la SBS en el proceso de adaptacion a laley COOPAC ~ 0.10 3 0.30
2 Mayor oferta de tecnologia crediticia 0.07 2 0.14
3 Mayor numero de agencias (cobertura) a nivel nacional 0.08 4 0.32
4 Desarrollo econdmico para el sector financiero 0.07 2 0.14
5 Politica monetaria del BCRP 0.07 3 0.21
6 Reactivacion del mercado financiero Post Covid-19. 0.07 2 0.14
Compromiso de entidades publicas y privadas para el desarrollo sostenible e
7 _inclusivo 0.06 3 0.13
Sub Total 0.52 1.43
Amenazas
Medidas econdmicas de libre disponibilidad de AFP y CTS y suspension
1 perfecta 0.08 2 0.16
2 Inestabilidad social, econdémica y financiera incrementada por la Covid-19 ~ 0.08 3 0.24
3 Disminucion de los socios 0.06 2 0.12
4 No contar con programas de responsabilidad ambiental 0.04 2 0.08
5 Nivel de operaciones inferior a la competencia 0.06 2 0.12
6 Redes sociales poco activas 0.06 1 0.06
7 Existencia de conflictos sociales 0.05 2 0.10
8 Disminucion del poder adquisitivo de la poblacion 0.05 2 0.10
Sub Total 0.48 0.98
Total 1.00 2.41

Nota. Adaptado de “El Proceso Estratégico. Un Enfoque de Gerencia,” de F.A. D’Alessio,
2012. Lima, Perti: Pearson Educacion, p.125.

1.5.  Analisis del Contexto Interno de la Empresa (Fortalezas y Debilidades)

Para el analisis de este contexto se utilizo el método AMOFHIT, que considera los
siguientes aspectos: “(A) Administracion y Gestion, (M) Marketing y Ventas, y (O)
Operaciones y Logistica, de igual forma (F) Finanzas y Contabilidad, (H) Recursos
Humanos, (I) Sistemas de Informacion y Comunicacion, y (T) Tecnologia, Investigacion y
Desarrollo” (D'Alessio, 2018).

En reuniones con representantes de la Cooperativa se pudo obtener informacion
relevante para identificar fortalezas y debilidades de la institucion.

1.5.1. Administracion y Gerencia (A)
La direccion, administracion y control de la cooperativa esta a cargo de la Asamblea

General de delegados, Consejo de Administracion, Consejo de Vigilancia y Gerencia
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General. Ademas, cuenta con agencias en diversas ciudades del interior del pais como:
Huancayo, Cerro de Pasco, La Oroya, Cajamarca, Huaraz, Trujillo, Chimbote, Arequipa, y en
las localidades de Casapalca, San Cristobal, Chicrin, y Cobriza.

La organizacién de la cooperativa esta conformado por la asamblea general de
delegados, Consejo de Administracion, Consejo de Vigilancia, Comité de Educacion,

Comité de Crédito, Comité Electoral, Gerencia General, Subgerente de Administracion y
Finanzas, Auditoria, Division de Recursos Humanos, Divisién de Operaciones, Division de
Contabilidad y Finanzas, Caja General, Asistente Cuentas Corrientes, Jefe de Unidad de
Gestion Integral de Riesgos, Jefe de la unidad de Créditos, Jefe unidad de Cobranzas,
Division de Proyectos e Inversiones, Oficial de Cumplimiento y Jefe de Convenios.

Las agencias se encuentran constituidas por unos cinco a siete colaboradores, cantidad
que se modifica conforme a los requerimientos de las agencias. Las areas primordiales de estas
son: Administracion, Operaciones, Promotoria y Ventanilla.

La Alta Direccion: En la cooperativa, se encuentra formada por el Consejo de
Administracion y la gerencia general, y cuenta con un plan estratégico del 2016 sin
actualizacion a la fecha. El tipo de liderazgo utilizado es participativo y democratico. Las
decisiones econdmicas, operativas y financieras relevantes se revisan en reuniones de comité
de gerencia debidamente organizadas para estos propodsitos. Por otra parte, la toma de
decisiones a nivel administrativo se lleva al &mbito de la gestion.

El uso del sistema de control de gestion: El control de cooperativa se basa en los
informes de los estados financieros y los informes correspondientes en el campo contable. No
proporcionaron ningun otro tipo de sistemas para permitir mediciones relacionadas.

Ademas de las responsabilidades sociales correspondientes, las actividades
gubernamentales son transparentes: como cooperativa, la Coopac del centro pone especial

énfasis en las responsabilidades a nivel social, para lo cual realiza diversas tareas que
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benefician a los socios y comunidad.

Centrocoop tienen buenas practicas a nivel de gobierno corporativo gracias a que
cuenta con un consejo de vigilancia que velan por el cumplimiento de normar y politicas
internas. Es asi que Centrocoop ha sido reconocido por Latin American Quality Institute
(LAQI) por tener mejores esquemas de calidad en el ofrecimiento de servicios y excelencia
en calidad de servicio.

1.5.2. Marketing y Ventas (M)

Para incentivar el impulso y transmision de los productos y servicios que oftrece,
COOPAC del Centro cuenta con area de relaciones publicas e imagen institucional. El
principal objetivo es desplegar acciones que favorezcan la imagen de la organizacion para
fortalecer las relaciones externas de la institucion, salvo las tareas del convenio de
cooperacion. Adicionalmente, notificar a los clientes externos e internos de los propositos,
planes relacionados, proyectos y contenido correspondiente.

Los puntos criticos que se encuentran en la COOPAC del Centro son: no tiene una
buena posicion entre su competencia, no contar un especialista de Marketing razon por la
cual no se tenia una estrategia de publicidad eficaz, no ejecutar estudios a nivel de mercado,
ni de calidad.

1.5.3. Operaciones y Logistica — Infraestructura (0)

Los servicios que brinda la COOPAC4 del Centro, son realizados en las agencias I y
IT y estas poseen la capacidad de una atencion a nivel estandar, prestan atencion a clientes de
carteras diferentes conformes con su ubicacion.

A diferencia de las agencias I, las agencias Il poseen un elevado niumero de
trabajadores dado que la cartera de clientes es mas extensa. Las agencias I tiene solo dos
empleados responsables y estdn enfocados en el sector minero de la cartera, con el objetivo

de brindar visitas de servicio cooperativo a los socios en estas empresas. Estas actividades
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sirvieron para consolidar las alianzas interinstitucionales, atraccion de nuevos socios,
ocupacion de créditos y apertura de nuevas cuentas de ahorro. Sin embargo, se observa que la
cantidad de socios de la cooperativa esta en caida estos tres tltimos afios como se observa en
la Tabla 6 al afio 2021 disminuy? la cantidad de socios de Coopac Centrocoop en menos
1,126 socios en comparacion de afio 2020, este problema puede ocasionar disminucion de
capital y disminucion de ingresos en la cooperativa.

1.5.4. Finanzasy Contabilidad (F)

Esta area esta encargada de administrar los fondos recaudados por los aportes de los
socios y los ingresos por los diferentes servicios que se brindan, mantener un adecuado
control de los indicadores de gestion como: riesgo de liquidez, rentabilidad entre otros; asi
también, cumplir con de las obligaciones con los proveedores buscando optimizar los
recursos para minimizar costos, € incrementar los beneficios para la cooperativa.

De acuerdo con la memoria 2021, el saldo de aportaciones al cierre del periodo
ascendio a S/ 35,152,335 soles; registrando un crecimiento neto ascendente de S/ 726,005.17
soles respecto al periodo anterior, lo cual representa un crecimiento de 2.11% (vs 2020). Este
indicador refleja la consistente sostenibilidad financiera y patrimonial de COOPAC
Centrocoop. Asi también el riesgo de liquidez del 2021 fue de 13.6% vs 19.04% del 2020 por
lo que podriamos mencionar que se encuentra dentro de los pardmetros aceptables. En cuanto
a la rentabilidad de la cooperativa podemos mencionar que la utilidad neta del 2021 fue de
S/541,635 soles y en el 2020 fue de S/681,262 soles, esta reduccion del 20.5% se debe a la
disminucién de colocaciones de carteras crediticia y por la contraccion del porcentaje tasas de

interés compensatorio de los créditos (ver tabla 7).



Tabla 6

Evolucion del Numero de Socios Coopac Centrocoop
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Al 31 de diciembre

N° Agencias
2017 2018 2019 2020 2021

1 LaOroya 1,166 1,143 1,070 972 827
2 Huancayo 1,681 1,923 2,078 1,891 1,669
3 Pasco 694 840 830 754 619
4 Casapalca 271 265 302 304 263
5 San Cristobal 438 498 473 414 377
6 Ate 1,130 1,131 1,114 1,057 964
7 Cajamarca 890 905 855 778 700
8 Chicrin 274 269 246 222 130
9 Los Olivos 1,966 2,854 3,064 2,945 2,765
10 Cobriza 444 437 428 414 404
11 Lima Centro 903 1,132 1,272 1,215 1,092
12 Huaraz 1,016 1,093 919 844 800
13 Trujillo 333 991 878 854 842
14 Arequipa - 72 220 237 248
15 Chimbote - - 134 250 425

Total 11,206 13,553 13,883 13,151 12,125

Nota. Tomado de las Memorias de Coopac Centrocoop.

Otra de las funciones de la division de finanzas es el control de morosidad, la cual se

reporta en la memoria anual, en el 2021 el indice de mora registro 6.7% en enero y para

diciembre cerr6 con un 3.63%, encontrandose este ultimo valor en el rango aceptable del

sector financiero.

1.5.5. Recursos Humanos (H)

Dentro del organigrama, la division de Recursos Humanos de Centrocoop depende de

la Subgerencia de Administracion y Finanzas, la cual esta conformada por 02 colaboradores,

el jefe de la division de RR. HH y un asistente. Esta area se encarga de la emision pago,

control de asistencias, calculo de beneficios sociales de los colaboradores, capacitaciones,

actividades de mejora de clima laboral y administrar la contratacion con terceros para

diferentes servicios complementarios que necesita la cooperativa; sin embargo, para el

proceso de seleccion del nuevo personal reciben el soporte de un asesor externo especialista.



Tabla 7

Estado de Resultados de Centrocoop al 2021
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2021 S/ 2020 S/ Variacion s/ ¥ 2T ,i,ZCién
INGRESOS POR INTERESES 9,978,792 12,469,178 - 2,490,386 -19.97%
Cartera de Créditos Directos 9,978,792 12,469,178 - 2,490,386 -19.97%
GASTOS POR INTERESES -1,925,267 - 3,035,587 1,110,320 -36.58%
Obligaciones por Depositos con los Socios -1,925,267 -3,034,815 1,109,548 -36.56%
{:\i(lilzllllc(i:(i)esrz ililli)izzgiones con COOPAC y Emp. Sist. _ -7 772 -100.00%
MARGEN FINANCIERO BRUTO 8,053,525 9,433,591 -1,380,066 -14.63%
Provisiones para Créditos Directos 291,175 - 767,685 1,058,860  -137.93%
MARGEN FINANCIERO NETO 8,344,700 8,665,906 - 321,206 -3.71%
Gastos Diversos - 28,068 -24,219 -3,849 15.89%
GASTOS POR SERVICIOS FINANCIEROS BI66R  BGALGE S0 7%
Resultados por Operaciones Financieras (ROF) -1,103 -29,248 28,145 -96.23%
MARGEN OPERACIONAL 8,315,529 8,612,436 -296,907 -3.45%
Gastos de Administracion - 6,393,197 -6,495,131 101,934 -1.57%
Depreciacion y Amortizacion -458,510 -465,047 6,537 -1.41%
RESULTADO DE OPERACION NETO 1,463,822 1,652,261 - 188,439 -11.40%
Valuacion de Activos y Provisiones -879,815 -1,146,842 267,027 -23.28%
RESULTADO DE OPERACION 584,007 505,419 78,588 15.55%
Otros Ingresos y Gastos -42,372 175,843 -218,215  -124.10%
UL IADO DEL EJERCICIO ANTES DEL 541,635 681,262 139,627 -20.50%
RESULTADO NETO DEL EJERCICIO 541,635 681,262 -139,627 -20.50%

Nota. Adaptado de la Oficina de Contabilidad de CENTROCOQP, febrero 2022

Asi también se encarga de la evaluacion de desempeiio, la cual se realiza anualmente

y es una evaluacion de desempefio de 180° (evaluacidon con pares). En Centrocoop hay linea

de carrera, pero las promociones solo se dan cuando hay disponibilidad de los puestos, la cual

es muy limitada; y no ha desarrollado un programa de incentivos a sus colaboradores.

Centrocoop se caracteriza por una baja rotacion personal, evidenciando esto en el
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periodo mas duro de la pandemia por la COVID-19 pues no hubo despido o alguna otra
modalidad de reduccion de colaboradores aprobadas por el gobierno. Segun la planilla de
diciembre del afio 2021, la cooperativa consign6 un total de 64 trabajadores, la participacion
de hombres es de 37.5% y el 62.5% son mujeres. En la COOPAC del Centro, la clasificacion
de los trabajadores y sus remuneraciones se determinan de acuerdo a las funciones que
desarrollan, las remuneraciones estan sujetas a la ley y reglamentos vigentes y cumplen con
las politicas internas correspondientes.

1.5.6. Sistemas de Informacion y Comunicacion (I)

Esta area estd a cargo del jefe de la unidad de Tecnologia e informacion, quien se
encarga de velar por operatividad del sistema de la cooperativa y funcionamiento de los
equipos de las 15 agencias y 64 colaboradores. La cooperativa implemento un sistema al cual
lo llamo VisualCoop. La tarea de este sistema es de generar es integrar todas las areas de toda
la cooperativa, actualmente se encuentra en la version 4.0, vigente desde 2015. Este sistema
tiene el beneficio de ser muy adaptable a la necesidad de la cooperativa y niveles operaciones
de nivel 1 y 2 por lo que es usado por otras cooperativas en el mercado. Esta 4rea cuenta con
un soporte externo del proveedor del sistema VisualCoop asegurando la proteccion de los
datos de los socios.

En cuanto a la comunicacion, en la organizacion se maneja un tipo de comunicacion
vertical/horizontal, dado que muchas de las nuevas disposiciones y/o cambios son
coordinadas y consultas entre las areas pertinentes, asi también se maneja una politica de
puertas abiertas, donde cualquier colaborador pueden apersonarse a jefaturas y/o gerencias
para elevar sus consultas, dudas y/o sugerencias.

1.5.1. Tecnologia junto a Investigacion y Desarrollo (T)
En la cooperativa no se cuenta un area especializada en investigacion y desarrollo,

solo existe el comité de educacion que desarrolla, implementa y coordina proyectos sociales,
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fomenta el entretenimiento y las actividades deportivas, y fomenta la creatividad cultural y
artistica de los miembros y el publico. Asi también Centrocoop no genera innovaciones a
nivel tecnologico, pero es dependiente de proveedores que brindan tecnologias nuevas en la
trayectoria de las finanzas.

En cuanto a la creacion e implementacion de nuevos productos y servicios es
responsabilidad del encargado de la division de Operaciones, quienes son conocedores de las
necesidades de los socios por lo que siempre estan actualizando y crean nuevos productos; sin
embargo, se da detectado que, con el objetivos de que los productos sean méas beneficios y/o
atractivos para los socios, se ha ido disminuyendo las tasa de interés que hasta el 2021 ha sido
beneficios para la cooperativa, pero para las proyecciones 2022 pueden llegar a ser
contraproducentes. Por lo tanto, es importe realizar un seguimiento adecuado de las tasas de
interés de los nuevos productos creados.

Finalmente se establece que la Coopac del Centro debe enfocarse en la
implementacion de planes estratégicos relevantes y sostenibles, continuar monitoreando, a
través de indicadores de gestion para ayudarla a asegurar que logre las metas establecidas.
1.5.2. Fortalezas y Debilidades:

Luego de analizar el contexto interno de Coopac Centrocoop se identificaron las

siguientes los puntos fuertes y los puntos débiles, que se detallan dentro de la Tabla 8.

1.5.3. Matriz Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Seglin la data obtenida en el analisis interno se presentd una matriz de evaluacion de
factores internos (MEFI), donde una puntacion ponderado mayor a 2.50 indica una postura
fuerte interna de la organizacion, mientras que un puntaje inferior una postura interna débil.
La matriz aplicada a Centrocoop tiene 17 factores de éxito, 09 fortalezas y 08 debilidades, y
con resultado ponderado de 2.51, evidenciando que la cooperativa tiene una posicion interna

ligeramente fuerte; pero al estar cerca al promedio podriamos mencionar que no posee una
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consistencia. (Tabla 9). Los puntos controlables para la Gerencia son las debilidades como tal

y las fortalezas, esto acarrea a Centrocoop a enfocarse en desarrollar estrategias internas para

superarlas.

Tabla 8

Fortalezas y Debilidades de la Coopac Centrocoop

Fortalezas

Debilidades

Adecuada infraestructura de las agencias.

Apropiadas practicas de Gobierno a nivel Corporativo.

Amplia cobertura a nivel nacional, estratégica ubicacion.

Conocimiento del sector cooperativo de la alta direccion.

Servicio personalizado a los socios.
Financieramente sostenible.
Tasas competitivas de ahorro y de créditos.

Baja rotacion de personal.

Sistema operativo Visual Coop adaptable a los cambios
y necesidades.

Plan estratégico de corto plazo.

No contar con una estrategia de publicidad eficaz.
Sobrecarga laboral

Reduccioén de ingresos.

Disminucion del nimero de socios.

No existe un programa de incentivos.

Escasa autonomia de Agencias

Falta de Software de proceso y control logistico
modernizado

Nota. Adaptado de las entrevistas a los Colaboradores de la Coopac Centrocoop

Dentro de la evaluacion que se han realizado se concluye que las debilidades de la

cooperativa son controlables, mientras que las fortalezas pueden ser mejor explotadas con

una adecuada estrategia para tener mejor posicionamiento en el mercado.



Tabla 9

Matriz de los Factores Internos (MEFI) de la Coopac del Centro

Factores Peso  Calificacion Calificacion
Ponderada

Fortalezas 55% 1.85
Adecuada infraestructura de las agencias. 0.05 4 0.20
Apropiadas practicas de Gobierno a nivel Corporativo. 0.05 4 0.20
Amplia cobertura a nivel nacional, estratégica ubicacion. 0.10 4 0.40
Conocimiento del sector de la alta direccion y funcionarios 0.07 4 0.28
Servicio personalizado a los socios. 0.06 3 0.18
Financieramente sostenible. 0.08 4 0.32
Tasas atractivas de ahorro y crédito. 0.06 3 0.18
Baja rotacion de personal. 0.03 3 0.09
Sistema operativo Visual Coop adaptable a lo i

necesidadre)s PR > camblosy 0.05 3 0.15
Debilidades 45% 0.66
Plan estratégico de corto plazo. 0.08 1 0.08
No contar con una estrategia de publicidad eficaz. 0.07 1 0.07
Sobrecarga laboral 0.04 2 0.08
Reduccion de ingresos. 0.06 2 0.12
Disminucion de la cantidad de socios. 0.07 2 0.14
No existe un programa de incentivos. 0.05 1 0.05
Escasa autonomia de Agencias 0.04 1 0.04
Falta de Software de proceso y control logistico modernizado 0.04 2 0.08
Totales 100% 2.51

Nota. Adaptado de “El Proceso Estratégico. Un Enfoque de Gerencia” de F.A.

D’Alessio, 2012. Lima, Pert: Pearson Educacion.

1.6. Conclusiones

31

Centrocoop inicid operaciones en 1963, cuenta con 15 agencias en 8 regiones, por lo

que podemos decir que parte del éxito de la operacion es que se debe a la ubicacion

estratégica de las agencias y al know-how que se tienen en el sector. Otro de los factores de

éxito de la cooperativa es que de acuerdo a su memoria 2021 se muestra financieramente

sostenible y tienen una alta responsabilidad en las practicas de Gobierno a nivel Corporativo.

De igual forma, parte del crecimiento de la cooperativa es que supieron y saben aprovechar

las politicas monetarias del BCRP y son consciente de los ajuste y necesidades que deben
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implementarse en el proceso de adaptacion a la ley COOPAC con el apoyo y seguimiento de

la SBS.

Sin embargo, es importante considerar que hay factores que se deben mejorar pues
son debilidades de la cooperativa el no contar con un plan estratégico de mediano o largo
plazo, carecer de estrategias de publicidad eficaz, Reduccion de ingresos y la disminucion de
la cantidad de socios cooperativos. Ademas, debe ser consciente de trabajar para reducir al
maximo el golpe de las amenazas que directa o indirectamente podrian afectar a Centrocoop
como: el aumento de la inestabilidad social, politico y econdmica por el COVID-19, medidas
politicas de retiro de fondos de AFP y CTS y suspension perfecta, disminucion de los socios

y tener un Nivel de operaciones inferior a la competencia.
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Capitulo II Problema Clave
A continuacion, se analizara e identificara el problema principal con base en el
analisis realizado anteriormente. Este contexto nos permitira tener mayor conocimiento de la
situacion de Coopac Centrocoop, acercandonos al asunto desde una perspectiva de los

canales de contenido, ubicacion, propiedad, alcance y tiempo.

2.1. Metodologia de Trabajo

El presente capitulo se enfocara en el hallazgo de problemas encontrados en la
cooperativa, por lo que se hard un analisis descriptivo y cualitativo. El aspecto cualitativo se
apoyara en encuestas realizadas a los colaboradores de la agencia ubicada en la ciudad de La
Oroya y andlisis de las memorias de COOPAC. El aspecto cuantitativo se enfoca en el
analisis de los EE.FF. de los ultimos afios. Por tanto, con la informacion e instrumentos que
se cuentan se seguirdn los siguientes pasos:

e Analisis y revision de los entorno externo e interno de la cooperativa, basado en el
analisis PESTEC y AMOFHIT y matrices EFE y EFI.

e Detallar los problemas encontrados en el presente estudio analizando desde la
estructura original de la compaiia hasta la actualidad, basado en las herramientas
utilizadas y encuestas realizadas.

e Presentar los problemas mas relevantes, priorizarlos y determinar el principal

problema a tratar.

2.2. Lista de Problemas

Segun lo revisado en analisis internos y externos, y en colaboracién con funcionarios
de la cooperativa, Centrocoop identifica cuatro problemas que afectan el logro de las metas
organizacionales, siendo estos: (a) no se maneja un plan estratégico actualizado que definan

la estrategia de mediano y/o largo plazo, (b) no contar con plan de Marketing y publicidad,
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(c) reduccion de la cantidad de socios cooperativos y (d) nivel operaciones inferior al nivel

modular.

2.2.1. No Contar con un Plan Estratégico Actualizado que Definan los Objetivos a

Mediano y/o Largo Plazo.

Coopac Centrocoop a la fecha no ha actualizado su plan estratégico desde el ano 2015
y solo ha realizado su Plan Operativo Institucional cada afio con metas a corto plazo que ha
ido alcanzando cada afio. El planeamiento estratégico ayuda a Coopac Centrocoop a
implementar sus planes operativos a un corto o largo plazo, por lo tanto, es de vital
importancia la actualizacion de esta herramienta, ya que en un entorno competitivo como es
el sector de cooperativo es imposible alcanzar metas sin un plan concreto.

Ademas, seglin la resolucion N° 480-2019 SBS en su articulo 12 menciona que es
responsabilidad del Consejo de Administracion “Definir las principales metas y objetivos de
Coopac, elaborar y aprobar el plan estratégico y presupuesto de Coopac, e informarlo al
Directorio.”

2.2.2. No Contar con Plan de Marketing y Publicidad.

Al dia de hoy la mayoria de empresas no ven la importancia de implementar un plan
de marketing junto con la necesidad de estrategias publicitarias, y Coopac Centrocoop no es
la excepcion. La finalidad de todo plan de Marketing no solo es que la empresa sea conocida
y los productos que se ofrecen, tiene el poder de llegar al publico objetivo y fidelizar al
cliente con la empresa. Por lo tanto, aumentaria la rentabilidad de las operaciones
comerciales.

Dicho de otro modo, Coopac Centrocoop necesita captar clientes para mejorar su
indice de rentabilidad que ha reducido por pandemia, Por ello, dentro del marketing mix (las

4p’s) nos enfocamos en la accion de publicidad para poder llegar a esa meta. Al no contar un
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presupuesto dedicado a invertir en recursos suficientes para la fase publicitaria, mas solo un

manejo estandar de las redes sociales como Facebook.

2.2.3. Reduccion de la Cantidad de Socios Cooperativos.

Como muestra la Tabla 6 la cantidad de socios de la Coopac Centrocoop al 31 de
diciembre del 2021 ha sufrido una contracciéon en menos 1,026 que representa una caida de -
7.80% en comparacioén al 31 de diciembre del 2020, donde se apreci6 que la Agencia que
decreci6 en mayor cantidad de socios fue la Agencia de Huancayo con la reduccion de 222
socios, seguida por los Olivos con la reduccion de 180 socios y la Agencia La Oroya con la
reduccion de 145 socios.

E1 2020 afio més critico de la pandemia en nuestro pais, Coopac Centrocoop sufrid
una caida del nimero de socios cooperativos de 5.27% que representa 732 socios.

Para los funcionarios este indicador es critico de no tener nuevos socios bajarian los
ingresos por aportes, el capital social y las colocaciones de nuevos créditos. Este problema
puede afectar este afio 2022 de continuar con esta tendencia, a la Coopac Centrocoop por lo

que se debe de analizar y tomar las precauciones y medidas correctivas.

2.2.4. Nivel Operaciones Inferior al Nivel Modular

Segun la Resolucion 480-2019 SBS que inicio vigencia el 01 de enero del 2019 indica
“Las COOPAC que no estan en la supervision de FENACREP al momento de la vigencia de
la ley, o que se hubieran adherido al tipo COOPAC, independientemente de su monto total de
activos: Solo pueden realizar operaciones de nivel 1”. Coopac Centrocoop hasta octubre del
2018 era una cooperativa de servicios multiples por lo que no estaba supervisada ni era
miembro de la FENACREP, cambiando su razon social a cooperativa de ahorro y crédito y
convirtiéndose en miembro de FENACREP recién desde octubre del 2018, por lo que solo
esta autorizada a realizar operaciones del nivel modular N° 01, que es una desventaja ante sus

principales competidores que estan autorizadas a realizar operaciones de nivel N° 02.
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2.3. Matriz de Complejidad Versus Beneficio

Se realizo una matriz de complejidad versus beneficio mediante la realizacion de
reuniones con funcionarios de Coopac Centrocoop de la Division de Operaciones y de la
Division Financiera con el objetivo de determinar y priorizar los problemas previamente
reconocidos por esta consultoria. Ademas, el grupo de consultores y los funcionarios de la
Coopac Centrocoop definieron que el beneficio corresponderia a la relevancia que poseen los
problemas en el logro de objetivos de la cooperativa. En cuanto a la complejidad, se
establecid que representaria el uso de los recursos necesarios para solucionar los problemas
identificados, para el beneficio se asign6 a cada problema un peso relativo de 0.0 en caso de
considerar no importante y una puntuacion de hasta 1.0 en caso de ser considerado
significativo, la suma de la ponderacion asignada a los cuatro problemas debe ser igual a 1.0.
Asi, se determina que un peso de 3 indica una complejidad alta, un peso de 2 indica una
complejidad media y un peso de 1 indica una complejidad baja. Al final se realizaré los
calculos para priorizar la variable de mayor puntaje, el cual representa el problema principal
0 mas critico, lo indicado se muestra lineas arriba en la Tabla 10. Los valores de puntuacion
resaltantes fueron revisados y aprobados por los funcionarios de Coopac Centrocoop, quienes
siempre estuvieron con toda la disposicion.
2.4. Problema Principal

Como producto de la elaboracion de dicha Matriz de Complejidad versus Beneficio, se
pudo identificar el problema principal de Coopac Centrocoop, que es la reduccion de la
cantidad de socios de la cooperativa al 31 de diciembre del 2021. Este indicador esta
ocasionando que Coopac Centrocoop disminuya en sus ingresos y pueda perder mayor

posicionamiento.
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Tabla 10

Matriz de Complejidad versus Beneficio.

Problema Beneficio  Complejidad  Criticidad

1. No contar con un plan estratégico actualizado que definan 0.30 2 0.60
los objetivos a mediano y/o largo plazo

2. No contar con plan de Marketing y publicidad. 0.15 1 0.15
3. Reduccion de la cantidad de socios. 0.40 3 1.20
4. Nivel operaciones inferior al nivel modular. 0.15 3 0.45

Nota. Para la complejidad se uso6 la siguiente tabla de pesos: 3 complejidad Alta, 2 complejidad media
y 1 complejidad baja. Para el resultado de la “criticidad” de cada variable o problema se multiplico el

valor del beneficio por el valor de complejidad.
2.4.1. Sustancia

El principal problema que se detecté en Coopac Centrocoop se debe a la reduccion de
su la cantidad de socios dado que en el afio 2021 no ha podido atraer nuevos socios y fidelizar
a sus socios vigentes con nuevos beneficios. La reduccion de la cantidad de socios puede
acarear problemas como caida de los ingresos, reduccion del capital social y liquidez a la

cooperativa.

2.4.2. Localizacion

La responsabilidad de fidelizar y atraer nuevos socios recae en la Jefatura de la
Division de Operaciones, quien juntamente de con la Unidad de Créditos e Imagen
Institucional esta a cargo de crear nuevos productos financieros y realizar propuestas de

nuevos convenios y nuevos beneficios para los socios.

2.4.3. Propiedad
Luego de sefialar los principales problemas, se considera que la reduccion o
disminucion de la cantidad de socios de Coopac Centrocoop, se encuentra involucrada la

jefatura de la division de operaciones, unidad de créditos e Imagen Institucional y finalmente
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la Gerencia General. Existe la necesidad de realizar un analisis de las causas de las renuncias
y un analisis de los beneficios que otorga la competencia directa de Coopac Centrocoop para
atraer a nuevos socios. Posteriormente al analisis, se debe elaborar un informe detallado a la

gerencia general de Coopac Centrocoop.

2.4.4. Magnitud

El problema clave que enfrenta actualmente Coopac Centrocoop, muestra que la
cooperativa tiene problemas para promover los productos financieros (Activos y Pasivos) y
los beneficios que se otorga por ser socio de Coopac Centrocoop que lo diferencian de sus
competidores, renovar y modernizar estos beneficios y productos con el objetivo que la
cooperativa no esté desfasada con las nuevas necesidades de los prospectos de socios y deben

de evaluar las caracteristicas de estos, a fin de crear novedosos productos y beneficios.

2.4.5. Tiempo

De acuerdo con las entrevistas realizadas a los funcionarios de Coopac Centrocoop, el
problema clave la reduccion de la cantidad de socios fue identificada en el 2020, cuando se
determin6 que la cooperativa no habia disefiado un programa de beneficios para los socios y
no contaba con los datos actualizados de los socios ya que por efectos del aislamiento social

obligatorio fue muy dificil tener una comunicacion con los socios.

2.5. Conclusiones

Luego de realizar el analisis de los cuatro problemas detectados en Coopac
Centrocoop en conjunto con los funcionarios de la cooperativa, se procedi6 a colocar un
puntaje cada uno de estos con el propdsito de determinar que el problema clave que es la
reduccidn en el nimero de socios. Este problema identificado afecta de forma directo los
objetivos de estratégicos de la cooperativa, debido a que los productos y beneficios de la

cooperativa no son promocionados o publicitados, por lo que los socios renuncian y no se
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afilian a la cooperativa. La cooperativa no ha invertido en el desarrollo de un estudio de
mercado ni un plan de marketing, y la modernizacion de sus beneficios y productos.

En reuniones mantenidas con directivos de la cooperativa y el grupo de asesores, se
validaron los resultados obtenidos de la informacion relevante y que fueron presentadas en
este capitulo del trabajo de investigacion y respaldado la decision de que el problema central

de la cooperativa.
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Capitulo I1I: Determinacion de Causas del Problema Principal
En este capitulo se ha utilizado el diagrama Ishikawa para identificar las causas
principales que originan el problema principal de la Coopac Centrocoop, el cual es la
reduccion de la cantidad de socios. En conjunto con los funcionarios de la cooperativa se
identificaron las causas descritas en la Figura 5
Figura 5

Diagrama del Modelo de Ishikawa del problema clave de la Coopac Centrocoop

3.1. Causas Identificadas
3.1.1. Personas:

3.1.1.1. Personal de Agencias Poca Capacidad de Retencion del Socio Ante su Renuncia.
La afiliacion y renuncia de los socios de una cooperativa es voluntaria, es decir el
socio puede renunciar en cualquier momento a Coopac Centrocoop y segun el estatuto solo
las renuncias proceden cuando el socio no mantiene deudas vigentes y no es garante
solidario. Los requisitos para la renuncia del socio son presentar una solicitud dirigida al
presidente del Consejo de Administracion adjuntando copia de DNI y copia de las tltimas

tres boletas de pago del socio y se procede con gestionar esta renuncia y la liquidacion de sus
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aportes. Estos Documentos son presentados por ventanilla de las agencias quienes proceden

solamente ha recepcionar y no tratan de indagar la causa principal de la renuncia ni tratan de

bloquear y convencer al socio de contintie en la cooperativa.

3.2. Operaciones:

3.2.1. Mayor Numero de Garantes Solidarios/Requisitos en Comparacion a la
Competencia.

Coopac Centrocoop como politica crediticia para otorgar un préstamo solicita por
cada S/ 10,000.00 de préstamo un garante solidario (socio de la cooperativa), lo cual los
socios lo perciben como impedimento para agilizar sus solicitudes de préstamos. La
competencia de Coopac Centrocoop por lo contrario otorga préstamo a sus socios con menor
nimero de garantes solidarios que hace que sus préstamos sean mas rapidos, siendo este
requisito que los socios saquen sus préstamos en otras cooperativas y muchas veces los socios

renuncian por este motivo.

3.2.2. Demora en el Proceso de Préstamos.

Coopac Centrocoop en sus politicas crediticias ha establecido que todos los
requisitos para la calificacion y evaluacion de un préstamo son realizados de forma fisica, con
el objetivo de minimizar estafas o suplantaciones. La competencia directa de Coopac
Centrocoop a digitalizado alguno de sus requisitos que el socio puede descargar de su pagina
web o son enviados a los correos personales del socio y estos los imprimen y los firman y los
devuelven escaneados, este procedimiento hace que el proceso de préstamo sea més dinamico

a percepcion del socio. Este proceso hace que los socios cambien o prefieran otras Coopac.

3.2.3. Informacion Inadecuada Sobre Fondo de Prevision Social.
La Coopac Centrocoop tiene como un beneficio el Fondo de Prevision Social como
un mecanismo de autoayuda constituido con el objeto principal de brindar a los socios un

auxilio o apoyo econdmico a fin de atender las necesidades en caso de fallecimiento del socio
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o de sus familiares, en base a los principios de cooperacion y solidaridad. Ademas de ser la
unica cooperativa que otorga el beneficio por Escolaridad al fallecimiento del socio y de esta
forma nos preocupamos y apoyamos a los hijos que estén cursando sus estudios; también
somos unicos al pagar el beneficio por Capilla ardiente y Aparato floral.

Todos los socios de la cooperativa deben de aportar anualmente S/ 120.00 soles en
cuatro cuotas de S/ 30.00 soles en los meses de enero hasta abril mediante descuento por
planillas. Al realizar una entrevista con el personal de ventanilla de las Agencias de
Huancayo, Agencia Olivos y La Oroya, esta indicod que existe un malestar en los socios,
porque se ven sorprendidos al notar que los meses indicados se incrementa sus descuentos y
que no estan informados del fondo de prevision social y para qué sirve, siendo este un motivo

de la renuncia de los socios.

3.2.4. No existe un Estudio de Satisfaccion del Socio.

Coopac Centrocoop realiza campafias de ahorros y préstamos para todos sus socios,
pero al finalizar cada campana no realiza un estudio o encuestas de como ha percibido esta
campafia el socio, si le ha sido de utilidad, si necesita que la cooperativa otorgue otros
productos para beneficio de estos, lo cual ayudaria a fidelizar a nuestros socios.

3.2.5. Campaiias no Tiene Mucha Difusion.

La cooperativa como se indico realiza constantes campafias las cuales son
promocionadas via volantes y afiches de forma fisica, pero la visita de forma presencial ha
disminuido a nuestras agencias gracias al virus del Covid-19 y muchos de los socios no se
enteran de las campafias que lanza la cooperativa, la pagina de Facebook actualmente tiene
3,600 seguidores cantidad que es inferior al nimero de socios, por lo que para un mayor éxito

de las campaiias se deberia de mejorar los canales de llegada a los socios.
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3.3. Marketing:

3.3.1. No Existe Beneficios Diferenciados de la Competencia.

En la actualidad Coopac Centrocoop brinda los servicios de préstamos y ahorros
como principales beneficios a sus socios, seguidos por el beneficio de Prevision Social y
trasferencia de efectivo a costo cero entre agencias de la cooperativa, estos beneficios son
otorgados por todas las cooperativas, los consultores realizaron un monitoreo de beneficios
de otras cooperativas y se ha podido visualizar que otorgan un presente o canastas por fin de
afio, descuento con universidades, clinicas, centros de esparcimiento y otros, que hacen mas

atractiva afiliarse como socio a estas otras cooperativas, y ponen en desventaja a Centrocoop.

3.3.2. Ausencia de un Estudio de Mercado del Sector Cooperativo.

Debido a la falta de estudios de mercado sector cooperativo, estamos limitados a la
creacion de nuevas agencias con el fin de poder incrementar nuestros servicios y productos
para satisfacer las necesidades de nuestro buyer persona. Por otro lado, contando con un
estudio de mercado del sector permitiria el crecimiento de la captacion de nuevos socios a la

cooperativa.

3.3.3. Falta de Manejo de Medios de Comunicacion - Redes Sociales

No se tiene una persona calificada que sea un profesional en el tema de redes
sociales o community manager, para el buen manejo de red social que usa la Cooperativa que
es Facebook, donde se podria atender algunas consultas o reclamos mediante bots
automatizados. Actualmente el tiempo de respuesta en la pagina de Facebook es de 2 a 24hrs,
lo cual genera malestar en clientes que quieren una rapida respuesta y ver la forma de
mejorarlo, debido que si no escuchamos las necesidades de nuestros clientes estariamos

perdiendo una ventaja principal que nos brindan las redes sociales.
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3.3.4. No Existe un Plan de Marketing

No tener un plan de Marketing es debido a que no existe tiempo para poder
evaluarlo y se entiende que podria ser muy costoso. Asimismo, no contar con un plan de
marketing puede generar el mal uso de los recursos y pérdidas econémicas. El tener un Plan
de Marketing sirve para poder identificar nuestra situacion interna y externa, ver los objetivos
y realizar las acciones y estrategias de las 4p del marketing. De igual manera, con el plan de
marketing digital, el fin es llegar con més fuerza a los medios no tradicionales y presentarlos

a nuestros socios y futuros socios de forma multicanal.
3.4. Administracion

3.4.1. Falta de Capacitaciones en Temas de Retencion de Socios, Técnicas de
Negociacion. Servicio al Cliente.

Como primera consecuencia de no tener un trabajo de retencion de socios, no se
conocen las causas de la renuncia voluntaria (mala experiencia, demora en el préstamo,
percepcidn del servicio, por ejemplo) no hay mapeo de las causas de renuncias voluntarias
siendo esta el 60%. Al no contar con este tipo de informacion es dificil implementar un plan

que mitigue o reduzca la salida de socios y ocasione una reduccion de la base societaria.

3.4.2. La Cooperativa Cuenta Con un Reducido Numero de Nuevos Convenios con
Empresas.

Sin embargo, no suman nuevos convenios que ofrezcan un amplio nivel de
beneficios a los socios. Coopac podria ampliar sus alianzas estratégicas con empresas que
ofrezcan servicios atractivos a sus socios, e incluso podria ser una buena estrategia para
retener clientes y captar nuevos socios.

3.4.3. Poco Apetito de Riesgo de la Cooperativa.
Debido a que el publico objetivo que buscan estd enmarcado bajo ciertos parametros

que restringen la entrada de nuevos socios; por tanto, un gran potencial de nuevos socios
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queda descartados y podrian ser adecuados socios, con un reducido nivel de morosidad. Esta
situacion podria mitigarse implementando nuevos criterios de aceptacion de nuevos socios,
que pertenecen a sectores como pyme o personas naturales con negocio, que estan buscando

fuentes de financiamiento y niveles de rentabilidad favorables.
3.5. Entorno

3.5.1. La Inestabilidad Laboral

La pandemia COVID-19 no solo tuvo impacto en el sector salud, también abarco los
sectores de economia y laboral. El confinamiento obligatorio hizo que disminuyera los
puestos de trabajo, segiin Gamero & Pérez (2020) estimaron que fines del 2020 el saldo neto
de reduccion de personas ocupadas respecto al 2019 alcanzaria el 1.5 millones de personas,
ello afectando tanto a empleos formales como informales. En empresas del sector privado de
Perti, el Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (MTPE), informé que en enero 2020
se registraron mas de $310K empresas privadas que van a generar 3,8MM de colocaciones de
trabajo formales y tres meses mas tarde, en mayo 2020, el mercado laboral ocupada privada
podria reducirse a 3,4 millones. Esta reduccion de puestos laborales se vio potenciada como
efecto de las medidas gubernamentales, como fue el de la suspension perfecta laboral,
promulgada con la finalidad de minimizar el dafio monetario a los empleadores, pero lejos de
ello afecto en igual o en mayor medida a los colaboradores pues finalmente no lograron tener
ingresos en algunos fueron casos muchos trabajadores fueron despedidos. Gamero & Pérez
(2020) menciono que al 07 de junio 2020 hubo un desempleo total de 245 mil colaboradores
que dejaron de percibir su salario por estar en condiciéon una modalidad laboral del estado,
cifra bastante significativa 6,5% de la Planilla Electronica. Los principales sectores que se
acogieron a la modalidad de reduccion de colaboradores aprobadas por el gobierno, destacan
entre ellos los siguientes: restaurantes, hoteleria, servicios inmobiliarios, comercio, industria

manufacturera y transporte (ver Figura 6). Coopac del Centro al tener como base societaria a
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trabajadores en planilla también se vio afectada de manera directa dado muchos socios que
perdieron su trabajo o pasaron a la medida de suspension perfecta tuvieron que renunciar a
ser socio para tener acceso a sus aportes. Al revisar la memoria de Centrocoop del 2021,
menciono que el 41% de las renuncias en el 2021 se dieron por fallecimiento y cese laboral.
Figura 6

Puestos de trabajo y suspension perfecta

PANEL A PANEL B
Puestos de trabajo y suspensién Trabajadores en suspension perfecta de
perfecta de labores labores por sector econémico
abril 2020 mayo 2020 Restaurantes y hoteles || NG <o 805
139 mil suspensiones 99 mil suspensiones

-131 mil trabajadores

; 245413 Servicios inmobiliarios
) y empresariales 39423
comercio | >= 73
Industria manufacturera _ 30837
transporte NN o 703
Otros servicios comunitarios
ysociales NN 2: 701
Construccion - 16 120
Mineria .6 181
Ensefanza . 5790

245 mil 413

: bekoe s 6,5% de Planilla
ALy 16-Abr 30-Abr 16-May 31-May Servicios sociales y de salud . 4328 Electrénical)

b o ; Servicios financieros
[l Variacion neta de puestos de trabajo (acumulado) I‘l 7

M Suspension perfecta de labores (acumulado) Otros '1 770

Nota. Tomado de Gamero, J. y Pérez, J. (2020). Peru: Impacto de la covid-19 en el empleo y los
ingresos laborales. Panorama Laboral en tiempos de la covid-19.

3.5.2. Fallecimiento de Socios

La tasa de mortalidad del Peru en el 2020 y 2021 crecieron fuertemente, siendo del
7.6%0 'y 7.4%0 respectivamente; es decir, se dieron 7.6 muerte por cada mil habitantes en el
2020 y 7.4 muertes por mil habitantes en el 2021, diferencia considerable frente a los que se
manejaba en los afios anteriores entre 2011 al 2019 donde el porcentaje estaba entre los 4.1%0
y de 4.9% (Expansion, 2022). Este aumento en definitiva est4 relacionado con los efectos de
la Pandemia, y que por consiguiente impacto a la cooperativa pues otra de las causales de
renuncia fue el fallecimiento de socios. De igual forma Valdez concluyo en su estudio que en

el Pert, el estimado de mortalidad durante el 2020 y 2021 fue de 183,237 y las muertes



47

cercioradas durante la pandemia de COVID-19alcanzaron 188,708 muertes en el mismo
periodo indicado, lo que demuestra el magno impacto que tuvo a causa del COVID-19 en la

mortalidad total (Valdez et al., 2022).

3.5.3. Riesgo Reputacional del Sector Cooperativo
De acuerdo al reglamento estipulado por la SBS cuando las Coopac de Nivel 1 0 2 no

cumplen con presentar a la SBS sus estados financieros, esta entidad tiene la autoridad de
declarar la disolucion y designaré a un encargado temporal que asumird la representacion de
las Coopac. Segun el diario EI Comercio la SBS declar6 “el 12 de abril, la disolucion de 20
Coopac por incumplimiento de no remitir sus estados financieros”, esto; segun texto
publicado en El Peruano una de las causas es la “inactividad prevista”, esto es cuando se
cerciora que una cooperativa no envié sus EEFF, de acuerdo con el Manual de Contabilidad
para las Coopac, aprobado por Resolucion SBS N° 577 - 2019. Por tanto, ante estas
circunstancias muchas personas socios de la cooperativa han visto en riesgo sus fondos por
temor a que Centrocoop pueda cerrar y han tomado la decision voluntaria de renunciar al
societario.
3.6. Matriz Priorizacion Causa-Raiz

La presente consultoria ha desarrollado la matriz causa - raiz del problema principal, el
cual se ha definido de la Coopac Centrocoop, se ha desarrollado una matriz de priorizacion
para identificar cual fue la mayor repercusion en el problema central (reduccion de la
cantidad de socios). La priorizacion fue analizada y evaluada a través de la categorizacion de
un orden de relevancia, basandose en los criterios: (a) factibilidad, (b) beneficio y (c)
resultado.
3.6.1. Factibilidad

La factibilidad nos indica la viabilidad que tiene la Coopac Centrocoop para afrontar la

causa del problema central detectado por los consultores con los recursos que cuenta
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sencillo para la cooperativa vigilar y controlar dicha causa a un corto plazo. En este sentido,

se debera de determinar la medida, considerando la puntuacion en un orden jerarquico, donde

uno es una causa con mayor dificultad y 16 es la causa que tiene menor dificultad para ser

resuelta.

3.6.2. Beneficio

El beneficio, se encarga de evaluar cudl es la causa, que podria otorgar mayor beneficio

a la cooperativa para alcanzar los objetivos establecidos tanto de corto como de largo plazo.

Se debera de hallar esta medida considerando la puntuacion a un orden jerarquico, donde 1 es

la causa con menor beneficio y 16 la causa con mayor beneficio.

Tabla 11

Matriz Priorizacion Causa-Raiz de la Coopac Centrocoop.

Criterio Causa Factibilidad Beneficio Resultado
Marketing No existe beneficios diferenciados de la competencia 14 15 29
Personas Personal de Agencias poca capacidad de retencion del socio 15 12 27

ante su renuncia
Operaciones Informacion inadecuada sobre fondo de prevision social 11 14 25
Administracion L@ cooperativa cuenta con un reducido nimero de nuevos 3 16 24
convenios con empresas
Operaciones No existe un estudio de satisfaccion del socio. 12 11 23
Marketing No existe un plan de marketing 10 13 23
Marketing Falta de manejo de medios de comunicacion - redes sociales 13 7 20
Operaciones Campafias no tiene mucha difusion 9 10 19
Administracion Falta d.e programa de capaciFac?ones en temas de. retencion 16 3 19
de socios, técnicas de negociacion, servicio al cliente.
Operaciones Demora en el proceso de préstamos. 6 9 15
Administracion - poco apetito de riesgo crediticio de la cooperativa 4 8 12
Marketing No se cuenta con un estudio de mercado del sector 7 4 1
cooperativo.
Operaciones Mayor nﬁmero de Garantes Solidarios/requisitos en 5 5 10
comparacion a la competencia
Entorno Riesgo reputacional del sector cooperativo 3 6
Entorno La inestabilidad laboral (suspension perfecta) 2 2 4
Entorno

Fallecimiento de socios
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3.6.3. Resultado

En la Matriz Priorizacion Causa-Raiz se ha determinado la causa que tenga mayor
puntuacion como resultado luego de la evaluacion de las variables de factibilidad y el de
beneficio, la cual es considerada como la causa central del problema que presenta la Coopac
Centrocoop de manera que en la Tabla 11, se resume la evaluacion que se realiz6 con la

participacion de los principales funcionarios.

3.7.  Conclusion

La reduccion de la cantidad de socios que enfrenta la Coopac Centrocoop, tiene como sus seis
principales causas: (a) no existe beneficios diferenciados de la competencia, (b) personal de
agencias con poca capacidad retencion del socio ante su renuncia, (c) informacion inadecuada
sobre fondo de prevision social, (d) se cuenta con un reducido nimero de nuevos convenios
con empresas, (€) no existe un estudio de satisfaccion del socio y (f) no existe un plan de
marketing. Por tanto, con el soporte del equipo consultor se buscara alternativas de solucion
para poder encontrar las medidas correctivas a las causas de mayor impacto encontradas en el

analisis de este capitulo.
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Capitulo IV: Alternativas de Solucion

En el presente capitulo se analizan las diferentes alternativas de solucion que

planteamos para disminuir las renuncias de los asociados de la Coopac del Centro.

Resaltaremos puntos como: (a) Programa de valor para los socios, (b) Programas de retencioén

y capacitaciones, (¢) Plan de marketing inbound y relacional.

4.1.

Alternativas de Solucion Identificadas

Después de analizada y establecida las causas del problema identificado en la Coopac

Centrocoop, se establecio que el problema principal es la reduccion de la base societaria, los

consultores procedieron a evaluar las posibles alternativas o soluciones con los funcionarios

de la cooperativa. En la Tabla 12 se observa la relacion entre dichas causas y las soluciones

propuestas.

Tabla 12

Listado de las Causas de la Reduccion de Socios y las Solucion Propuestas.

No Criterio

Causa

Solucién propuesta

1  Marketing

2 Personas

3 Operaciones

4 Administracion

5 Operaciones

6 Marketing

No existe beneficios diferenciados de la
competencia

Personal de agencias poca capacidad de
retencion del socio ante su renuncia

Informacion inadecuada sobre fondo de
prevision social
La cooperativa cuenta con un reducido

numero de nuevos convenios con
empresas

No existe un estudio de satisfaccion del
socio.

No existe un plan de marketing

Programa de valor para los socios
Programas de retencion y capacitaciones

Programa de retencion y capacitaciones

Plan de marketing inbound y relacional.

Plan de marketing inbound y relacional.

Plan de marketing inbound y relacional.

4.1.1. Implementar un Programa de Valor para los Socios

La Coopac Centrocoop brinda los siguientes servicios y beneficios a sus asociados:

créditos, Ahorros corriente y a plazo fijo, trasferencia de efectivo entre agencias a costo cero,

pago por fondo de prevision social por fallecimiento del socio y/o familiares (conyugue,
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hijos, padres), presentes al momento de la inscripcion como socios y al solicitar algin crédito
(polos, canguros, mochilas, etc.), también se realizan sorteo de electrodomésticos por
campafias donde participan los socios que solicitan créditos, siendo estos los tinicos
beneficios que otorga la Coopac Centrocoop. Al realizar un sondeo entre las principales
Coopac se ha podido observar que estas otorgan mayores beneficios a sus socios, por lo que
proponemos como solucion que se realice un Programa de Valor para los socios.

Este Programa de Valor consiste en realizar convenios de descuentos con las
principales empresas donde la Coopac Centrocoop cuenta con una agencia, con el objetivo
que estas empresas otorguen alglin beneficio a los socios de la cooperativa (descuentos), estas
empresas serian de los rubros de salud, entretenimiento, restaurantes, universidades privadas,
colegios privados, minimarket, y otros de importancia y utilidad para el socio. En estos
convenios ganarian ambas partes, por el lado de la cooperativa se ofrecerd una cartera de
clientes a las empresas y, por el lado de las empresas, brindaran descuentos que podrian
atraer mayor consumo en sus productos y/o servicios. Luego de realizar estos convenios se
afiade en la pagina web, de todas las redes sociales y se generaria una revista donde estén
todos los beneficios que se entregaran a los socios de forma trimestral. Con este programa se
busca fidelizar a los socios de la Coopac Centrocoop otorgando mayor valor frente a su
competencia.

4.1.2. Realizar Programa de Retencion de Socios y Capacitaciones

Hoy en dia muchas empresas brindan mayor importancia a programas de fidelizacion
y retencion. Fidelizacion para construir relaciones mas solidas y estables con sus clientes, y
programas de retencion para poder mejorar la satisfaccion del cliente que se quiere ir por
alguna mala experiencia y poder mantenerlo como socio. Por lo que consideramos que esta es
una de las herramientas que ayudaria a mantener y mejorar la base societaria de la

cooperativa.
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Zamudio (2014) mencion6 que “es mas costoso captar un cliente que retenerlo”. Por
lo que los programas de retencion deben ser mas eficientes dada la alta competitividad
producida por los avances tecnoldgicos y a la globalizacion, asimismo, las empresas deben
ser mas exigentes en sus procesos, criterios técnicos, y el costo - beneficio que luego
impactara en la empresa. En ese sentido, dentro de las alternativas de solucidon se propone un
programa de retencion para que los clientes que soliciten retirarse puedan ser persuadirlos y
lograr convencerlos para que permanezcan en la cooperativa.

Este programa consiste en implementar un proceso de evaluacion en el cual se
analizaran los motivos de la renuncia y el grado de impacto que esta tiene sobre la
cooperativa. Conocer el motivo de la renuncia ayudara a identificar las causas con lo que se
podra tomar acciones estratégicas para revertir esta situacion, para ello, se incluird dentro de
la solicitud de desafiliacion preguntas que nos brinden mayor detalle del motivo de retiro.
También se analizara el tipo de socio que quiere retirarse con ello se podra valorar el impacto
que su salida tiene sobre la cooperativa, en este punto se realizard una valoracion del socio en
base a sus aportaciones, morosidad, cantidad de veces que sirvi6 de garante, operatividad, etc.
Luego de analizadas estas dos variables se podra determinar el impacto final en la
cooperativa y se podrd proponer alternativas para que el socio pueda quedarse. Para la
implementacion de este programa se necesita la intervencion desde el personal de ventanilla

hasta el gerente general, y se realizaran capacitaciones a todo el personal.

4.1.3. Plan de Marketing Inbound y Relacional

El Plan de Marketing viene a ser un documento que elaboran las empresas donde se
especifican los procesos para la planificacion: situacion actual de la empresa, principales
objetivos a elaborar, ejecutar el plan de accidon, armar un cronograma y controlar todas las
acciones para ver cuales funcionan y cudles no. Con la elaboracion de este plan, nos dara

mayor vision del negocio y la ruta a seguir, para ello es necesario conocer la situacion de la
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empresa y acciones a desarrollar con el objetivo de alcanzar los objetivos. La cooperativa
debe manejar esta herramienta de gestion para ser mas competitivos levantando informacion
de estudio de mercado y competidores. Con los datos recopilados haremos la mejor mezcla
del marketing: producto, precio, distribucion, promocion, llamado marketing mix enfocado
principalmente en la variable de promocion en publicidad y marketing digital, mejorando el
reconocimiento de la cooperativa en la implementacion.

El desarrollo del plan de marketing debe estar orientado a la atraccidon y la retencion de
socios. Debido a la pandemia podemos ver que la forma de llegar a las personas de manera
tradicional (mediante medios de comunicacion tipo TV, radio, etc) ha disminuido en
comparacion a su sucesor (marketing digital), la forma de ofrecer nuestros productos
crediticios debe cambiar y migrar a una difusion més digitalizada. Teniendo en consideracion
que los nuevos socios provienen de las empresas con las que se tienen convenios, ain existen
potenciales trabajadores que podrian ser parte de la cooperativa. Por ello, nuestro enfoque
publicitario y la estrategia de marketing inbound busca atraer a aquellos trabajadores, de las
empresas empleadoras que cuentan con convenios vigentes, y no son socios de la cooperativa
en base a contenido organico y relevante acompafandolos en todo el proceso hasta
convertirse en un socio fiel (InboundCycle, 2015).

La atraccion de clientes mediante el marketing de contenido inicia una vez que ingresan
a nuestra plataforma. Luego de ello, en la fase de conversion es armar nuestra base de datos
donde se busca que las visitas se vuelvan registros invitandolos a la accion mediante un botén
para comunicarse con Atencion al Cliente o un formulario a llenar con una serie de datos.
Una vez armada la base de datos con registros es donde empieza la fase de educacion, en este
punto se enviaran una serie emails para fortalecer el mutuo interés compartiendo con ellos
informacion de utilidad, la idea es estar en la mente del usuario a la hora de su decision por la

toma del servicio. La ultima fase de cierre y fidelizacion, una vez que ya opto por el servicio
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es mantenerlo satisfecho, brindarle informacion util periodicamente. Aquellas personas que
no llegaron a afiliarse como socios por algun motivo, deben ser revisados de forma continua
dado que siguen siendo potenciales socios en algin momento.

De la misma forma, el marketing relacional e inbound, haré posible que el cliente siga
con nosotros en la base de datos vuelvan requerir nuestro servicio o ampliacion de este,
manteniéndolo satisfecho con el contenido brindado que recibe. Haciendo Rebranding con
banners publicitarios en las zonas mas transitadas dando a conocer nuestro nuevo logo y
perfil de empresa a nuestros socios. Con el Marketing Digital haremos campafias en redes
sociales principalmente en Facebook por el perfil demogréfico de nuestros socios anunciando
futuros sorteos, promociones, reconocimiento dentro de la base societaria, descuentos
adicionales por fechas especiales y una rapida respuesta a las consultas o sugerencias de
manera omnicanal (Correo, Whatsapp, redes y de manera presencial).

De esta manera, con el desarrollo de un plan de marketing enfocado en la atraccion y
retencion de socios, buscara atender el problema planteado e incrementar tanto la base
societaria y disminuir el retiro de socios.
4.2. Evaluacion de las Alternativas de Solucion

Teniendo como foco que el principal problema de la Coopac es la reduccion de su base
societaria, las soluciones propuestas deben estar enfocadas en atender, mitigar o resolver esta
situacion. Con base a ello, se propusieron tres alternativas las cuales se evaluaran bajo los
siguientes criterios: (a) tiempo de implementacion de la propuesta, (b) nivel de impacto en la
reduccion de socios, (c) valor agregado que la cooperativa ofrece para diferenciarse de la
competencia y (d) eficacia de la solucion planteada.
4.2.1. Tiempo de Implementacion

El criterio abarca el tiempo que tomara la implementacion de las propuestas,

considerando que a menor plazo de implementacion (corto plazo) la calificacion es maés alta;
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por tanto, un mayor plazo de ejecucion en la alternativa planteada registrara un indicador

menor (ver Tabla 13).

Tabla 13

Calificacion de Tiempo para Evaluar las Posibles Alternativas de Solucion.

Calificacion Descripciéon
05 Corto plazo (3 meses)
03 Mediano plazo (6 meses)
01 Largo plazo (12 meses)

4.2.2. Nivel de Impacto

El criterio evaltia los resultados de cada alternativa de solucion (ver Tabla 14). Una

mayor calificacion refleja un mejor resultado para el problema que se busca resolver.

Tabla 14

Calificacion del Impacto Directo para Evaluar las Posibles Alternativas de Solucion

Calificacion Descripcion
05 Impacto alto en reduccion de socios
03 Impacto medio en reduccion de socios
01 Impacto bajo en reduccion de socios

4.2.3. Valor Agregado

Este criterio busca evaluar que la alternativa propuesta reporte una diferenciacion con
la competencia. Se otorga una mayor valoracion a aquella alternativa de solucién que brinde

un valor agregado mas alto, como se observa en la Tabla 15.
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Tabla 15

Calificacion del Valor Agregado para Evaluar las posibles Alternativas de Solucion

Calificacion Descripcion
05 Valor agregado alto
03 Valor agregado medio
01 Valor agregado bajo

4.2.4. Eficacia

El criterio de eficacia hace referencia a que tanto se esta atendiendo la resolucion del
problema encontrado con cada alternativa de solucidon, un mayor nivel en la calificacion
refleja una mejor atencion del problema encontrado, segtin Tabla 16.
Tabla 16

Calificacion de la Eficacia para Evaluar las Alternativas de Solucion

Calificacion Descripcion
05 Excelente nivel de eficacia
03 Mediano nivel de eficacia
01 Bajo nivel de eficacia

A continuacion, se presenta la Tabla 17, la cual contiene los resultados que ponderan
cada una de las soluciones propuestas y comparadas entre si. Con este andlisis, se busca
encontrar la mejor solucion que alcance los mas altos estdndares en los criterios utilizados. La
solucion elegida es la que retina el mayor puntaje, con lo que se busca solucionar el problema

de la Coopac Centrocoop, reducir la base societaria.
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Tabla 17

Evaluacion de las Alternativas de Solucion al Problema de Reduccion de base societaria

Ponderacién Programa de Programas de Plan de marketing

Criterio (%) valor para los retencion y Inboundy

’ socios capacitaciones Relacional
Criterio: Tiempo 20% 3 5 3
Criterio: Impacto Directo 25% 5 5 3
Criterio: Valor agregado 25% 5 3 5
Criterio: Eficacia 30% 3 3 5
Porcentajes 100% 4.0 3.9 4.1

4.3. Solucion Propuesta

Con la informacion reportada en la Tabla 17, se logré identificar que la mejor alternativa
de solucion para atender el problema de la Cooperativa es implementar un Plan de Marketing
relacional e inbound, que este enfocado en la atraccidon de nuevos socios y fidelizar a los
actuales. Con esta solucion se posiciona a los socios como eje central de la cooperativa
brindando mas informacion sobre los productos y los beneficios de ser un socio de Coopac;
adicionalmente, el servicio tendra mejoras en la atencidén de requerimientos con tiempos
aceptables. Con respecto a los nuevos socios, el Plan de Marketing incorpora el
relanzamiento de la marca Coopac, con un rebranding mas fresco y llamativo buscando
socios dentro de un rango de edad (30 - 45 afios) con la finalidad de poder estar mas cerca de
los clientes con comunicaciones digitales.

Con esta alternativa de solucion se podra reducir la cantidad de socios que solicitan
desligarse de la cooperativa en aproximadamente un 50% y con la atraccion de nuevos
socios, en un rango de edad planteado, la base societaria se podra incrementar y mantenerse
en niveles adecuados que mantengan la continuidad de operaciones y niveles de rentabilidad

de la Coopac.
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Capitulo V: Plan de Implementacion y factores clave de éxito
En el capitulo IV se realiz6 el analisis de las alternativas de solucion para el problema
clave, siendo el resultado que la mejor opcion, es el de implementar un plan de Marketing
Inbound y Marketing Relacional. Por tanto, en el presente capitulo se desarrollara los puntos
a seguir: (a) definiciones claves, (b) balanced scorecard, (c) plan de implementacion y

presupuesto e (d) identificacion de los factores de éxito.

5.1. Definiciones Claves
Para alcanzar un mejor entendimiento del plan de implementacion de la alternativa

seleccionada se definira algunos puntos importantes.

5.1.1. Marketing Inbound

El Inbound Marketing “es considerado como una estrategia no intrusiva que no
molesta al usuario, todo lo contrario, es un acompafnamiento dentro de todo el proceso de
transaccion de la toma del servicio o compra de productos”. La estrategia en mencion
acompana al futuro socio con contenido de utilidad oportuna y de una forma amigable para
luego tomar la mejor decision. La ayuda visual de los contenidos brinda valor al futuro socio
para que pueda acercarse de manera organica a buscar mas informacion acerca de los

servicios o productos (InboundCycle, 2018).

Cabe resaltar que para una buena implementacion se debe de definir “el buyer
persona. Asimismo, tenemos cuatro etapas que son la (a) atraccion, (b) conversion, (c)
creacion y (d) fidelizacion”, ademas de algunas herramientas que podrian ser de utilidad a la

hora de la implementacion (Bezhovski, 2020).

a) Atraccion
En esta etapa lo que se busca es lograr la atraccion de clientes a la pagina web de la

cooperativa para poder generar trafico. Cabe resaltar que las estrategias se ejecutan de manera
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cronologica y el éxito de cada etapa depende de una buena ejecucion. En esta etapa se logra
captar al socio potencial con contenido que sea de utilidad o interés para el mismo y de esta
forma inicie el proceso de busqueda. Como se menciono anteriormente, se debe identificar al
socio potencial idoneo para la organizacioén que responde al término de buyer persona y asi ir
definiendo el perfil de este, conocer sus necesidades y tendencias para otorgar contenido de
utilidad. De esta forma, nos aseguramos de que el trafico sea mas cercano al buyer persona.
El enfoque va dirigido a realizar trafico organico que no tiene pago alguno, solo es tiempo y
frecuencia a la hora de realizar las publicaciones en los canales digitales, las herramientas a
utilizar seran SEO (Search Engine Optimization) para poder generar mayor trafico a la pagina
y motores de busqueda, extraccion de keywords de negocios similares para poder asignar las
mejores palabras a su landing page y aparecer en mejores posiciones de busqueda. Marketing
de contenido para poder acompaiar de una forma guiada al futuro socio, webinars para
brindar mas informacion del branding y los servicios.
b) Conversion

Una vez que se realiza la primera etapa y se logra atraer la mayor cantidad de visitantes,
en este punto se logra obtener informacion relevante y conocer cuales estan mas cercanos al
buyer persona. Una vez dentro, lo dificil es que los visitantes dejen sus datos, lo que se busca
es que las visitas se conviertan en /eads o registros para ir creando nuestra propia base de
datos, por eso haremos uso de lo siguiente: botones de llamado a la accion dentro de nuestra
red social para que sea dirigido al landing page de la cooperativa y formulario para el llenado
del registro.
¢) Creacion

En esta etapa lo que se busca es que a los buyer persona ya registrados (leads), se le brinde
contenido interesante que despierte su interés y busque mas informacion. Por eso, una vez

que se registren se le enviard la informacion mediante correo con herramientas de
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automatizacion de email y gestion de CRM enfocado en satisfaccion y retencion del cliente.
De este modo, podemos tener mas conocimientos de los socios nuevos como informacién de
datos demograficos, ocupacion, educacion, etc. para poder distinguir sus consultas o
requerimientos y en los canales que sean de su preferencia. Por otro lado, a los que ya son
socios ayudarlos a absolver sus dudas con un mayor detalle, ya que se tiene informacion de
ellos, que tipo de servicios tienen y su comportamiento.
d) Fidelizar

Llegando a la etapa final se busca no solo lograr que obtenga un producto o servicio con la
organizacion, sino buscar una relacion sostenida a largo plazo, fidelizar al socio y que se
vuelva un embajador o representantes de la marca que puedan recomendar el servicio o
producto desde una perspectiva de experiencia propia a su entorno. Se busca fidelizar durante
el proceso de la toma y post venta del servicio. En esta etapa predomina el monitoreo de los
socios y de los leads que todavia no se han vuelto socios y ver los cambios que puedan tener
en sus requerimientos o preferencias, mantenerlo informado con las mismas herramientas

mencionadas, redes, call to action 'y email. Con esto se quiere lograr tener satisfecho al socio.

5.1.2. Marketing Relacional

El marketing relacional se enfoca en construir, desarrollar y mantener una relacion
fuerte y leal entre los clientes y la empresa, teniendo como objetivo satisfacer siempre al
cliente para lograr fidelizarlo. Estas relaciones se caracterizan principalmente por la
existencia de confianza, compromiso y sentimiento de equidad, orientada a un de largo plazo

y acciones de marketing interno (Cérdova, 2009).

Es importante mencionar que adicionalmente a los canales digitales (marketing inbound) que
se utilizard, se hara uso de publicidad tradicional como son los banners publicitarios y radio
para la difusion de informacion ya que tenemos una base societaria que pertenece a un rango

de edad superior a los 40 afios (segiin informacion de funcionarios de la cooperativa) El uso o
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mezcla de canales mencionados son componentes fundamentales para la estrategia de
relacion con los clientes o socios. Afiadiendo lo tradicional no dependemos de un solo tipo de
canal lo cual lo convierte en una estrategia multicanal en comun. “Su objetivo principal es el
mejoramiento de la experiencia del usuario en todo el proceso hasta llegar a ser socio de la
cooperativa. Asimismo, el cliente consigue una satisfaccion gracias a la complementacion de

los canales, aumentando la participacion o reconocimiento en el mercado” (Géne y Arnavat,

2010).

5.2. Balanced Scorecard

Con el objetivo de identificar la estrategia mas adecuada para concretar la
implementacion de la solucion al problema central que tiene la Coopac Centrocoop,
reduccion de la cantidad de socios, el equipo consultor propone desarrollar el Balanced
Scorecard (ver Tabla 18). Esta herramienta nos permitird monitorear los resultados con el
objetivo de contar con la informacién del desempefio de la cooperativa mediante el
cumplimiento y seguimiento de los indicadores planteados. Es importante indicar que se
consideraron las siguientes tres areas: (a) marketing, mayor trafico de visitas en la pagina
web de la cooperativa, incrementar seguidores pagina Facebook, (b) clientes/socios, mayor
porcentaje de ingreso de socios, incrementar la fidelizacion de los socios, y (c¢) financiera, en
base a un comparativo de los ingresos anuales. Con estos tres componentes podremos

analizar eficazmente el desempefio de la estrategia propuesta.

Tabla 18

Balanced Scorecard de la Coopac Centrocoop

Componente Objetivos Indicadores
Marketing Mayor trafico de visitas pagina Web de la cooperativa Numero de visitas pagina web
Incrementar seguidores pagina Facebook Numero de seguidores pagina Facebook
Clientes/Socios  Atraer nuevos socios % de ingreso de nuevos socios
Incrementar la fidelizacion de los socios % de renuncias voluntarias
Incrementar nimero de créditos Saldo de colocaciones

Financiero Incrementar los ingresos Ingreso anual
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5.3. Plan de Implementacion (Gantt) y Presupuesto

Para la implementacion de la alternativa se tendria como punto cero una campaia de
actualizacion de datos personales de los socios, lo servird la obtener la mayor informacion de
nuestros socios y poder identificar el buyer persona, es decir, aquellos clientes que se desea
atraer. En este primer paso, se debe definir y conocer a los socios que tenemos afiliados, no
solo a nivel de necesidades de servicios financieros sino un conocimiento integral, con esta
informacion podremos obtener un perfil de nuestros socios potenciales para poder brindar una
atencion asertiva y oportuna al momento de captar su atencion. Una vez se conozca y defina
el perfil del tipo de socio que se desea atraer debemos enfocar los esfuerzos en utilizar
herramientas de marketing para dirigirlos a nuestras fuentes digitales como: redes sociales
(Facebook) y pagina web, radio, banner en avenidas, la cual tendra contenido interactivo que
llamen la atencion del cliente y brinde informacion acorde con sus intereses.

Existen diversas formas de atraer a los potenciales socios. Entre las que se utilizaran
en el presente plan de marketing son:
a. KeyWord, son aquellas palabras que son utilizadas para aparecer en los motores de
buisqueda, siendo el principal camino para que los usuarios encuentren nuestro sitio web, ya
que como sabemos son muy pocos quienes colocan directamente el enlace URL en internet.
Por lo tanto, una buena seleccion de palabras claves nos posicionard en los resultados de
busqueda mas altos, lo que atraera trafico organico; adicionalmente, esto nos genera
posicionamiento web por la cantidad de clicks que ingresan.
b. Webinar, presentacion audiovisual preparada para informar y educar a nuestros socios
sobre nuestros servicios, beneficios y la marca Coopac Centrocoop. Pueden ser eventos
grabados en vivo donde se tendra una comunicacion de forma bidireccional recibiendo y

dando informacion en tiempo real, y quedaran grabadas en el sitio web y Facebook.
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c. Branding Corporativo, nuevo lanzamiento del logotipo de la marca. De esta manera, se
lograra mostrar una nueva faceta actualizada de la marca para ganar mayor posicionamiento y
reconocimiento de la cooperativa. Lo que se busca es que los actuales socios y los
potenciales, puedan tener en mente nuestra marca.

Una vez atraido a nuestro buyer persona, se debe promocionar los productos y
beneficios que tiene la Coopac Centrocoop con la finalidad de que nuestro potencial socio
pueda ver las ventajas que se ofrecen en comparacion a otras entidades y decida afiliarse a la
cooperativa. La estrategia (identificar al buyer persona para que busque nuestros servicios y
tenga conocimiento de los beneficios ofrecidos) y herramientas (plan de marketing,
publicidad, relanzamiento de la marca y contenido en redes sociales) deben estar enfocada en
que nuestros socios potenciales puedan acceder de forma constante y continua a nuestras
redes para que conozcan los servicios ofrecidos. De esta manera, el trafico que se genere en
nuestra pagina web y redes sociales serdn factores importantes en este primer paso de atraer y
acercar a potenciales socios.

El segundo paso del plan de marketing se inicia cuando, una vez atraido a nuestro
mercado objetivo, la cantidad de personas que visitan las diversas plataformas de la
cooperativa ha tenido un primer acercamiento, donde se desperto el interés del buyer persona.
En este punto, se requiere conocer con mayor detalle a nuestros potenciales socios, las
principales herramientas que se puede utilizar son entrevistas o preguntas sencillas, no
abordando a las personas con un cuestionario que podria ser invasivo y puedan desistir de
tomar algin servicio con la cooperativa.

La informacidn que pueda reunirse sobre nuestros visitantes digitales servira para
generar un perfil de usuario y/o visitante, adicionalmente, servird para mantenerlos
informados de los beneficios, servicios, sorteos y promociones por ser un socio de la Coopac

Centrocoop. En este punto, es importante resaltar que, debido a la naturaleza de los socios de
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la cooperativa, tener acceso a bases de datos estandares no nos ayudara de gran manera,
debido a que la mayor cantidad de socios actuales y aquellos que deseamos captar tienen
perfiles discretos, sin correo, con calificacion poco favorable en el sistema financiero, récord
crediticio aceptable, entre otros. Es por este motivo que para contar con una acertada base de
datos se debe iniciar la construccion de una propia con informacion de los actuales socios y
los potenciales, con la finalidad de tener un perfil definido de aquellas caracteristicas que
tiene un socio de la Coopac Centrocoop.

El tercer paso del plan de marketing tiene como punto inicial contar con una base de
informacion brindada por los potenciales socios, aquellos que enviaron informacion y
mostraron interés en conocer mas sobre la cooperativa con la finalidad de acceder a servicios
y beneficios que se ofrecen. En este punto, se utilizard los fundamentos del marketing
relacional, que como se menciond anteriormente, busca mantener contacto con nuestros
socios a tal punto que se generen relaciones a largo plazo, generando una sensacion de
pertenencia y filiacién con la cooperativa como se muestra en la Figura 7.

Es importante mencionar que los funcionarios de la cooperativa y un exsocio, que se
entrevisto, dieron a conocer ciertos problemas relacionados al manejo comunicacional con la
entidad, asi mismo hicieron notar que no se cuenta con una estrategia para retener a aquellos
socios que solicitan desafiliarse, es decir que no se brinda ninglin tipo de alternativa o
persuasion para hacer cambios de decision al socio. Adicionalmente, no se cuenta con un
registro constante de los motivos de desafiliacion de la cooperativa, lo cual puede brindar
informacion relevante de problemas que podrian ser atendidos para disminuir este tipo de
solicitudes. En este punto se plantea fomentar capacitaciones a los funcionarios que tienen
comunicacion directa con los socios para mostrarle que beneficios perderian al retirarse de la
cooperativa. Asimismo, la implementacion de un software Customer Relationship

Management “CRM” para mejorar la gestion de los usuarios, tener mas informacion de sus
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adquisiciones de servicios y comportamiento dentro de nuestro sistema, el equipo estaria
formado por tres personas que estarian a cargo de llevar a cabo esta labor. Por tanto, debemos
precisar que se debe tener un trabajo integral con los socios, brindando un servicio agil y
confiable para evitar disminuir las desafiliaciones; y en caso, se presente una solicitud se
cuenten con herramientas y habilidades para retener a los socios, implementando un
protocolo de manejo de solicitud de renuncia a la cooperativa.

Por ultimo, en la fase final se realizaran verificaciones de los indicadores explicados
en el Balance Scorecard, para medir los efectos y frutos del plan de marketing, asi como la
realizacion de ajustes en las fases que deban realizarse para alcanzar una solucion integral del

problema detallado.

La Tabla 19 muestra el presupuesto aproximado para la implementacion del Plan de
Marketing para la Coopac Centrocoop, donde se incluyen los gastos a realizarse como:
campafias, sorteo, publicidad en redes sociales, radio y emisoras locales, banners, carteles
publicitarios; asi como los gastos correspondientes a mantenimiento y sostenibilidad de los

medios digitales, principalmente de la pagina web.

Tabla 19
Presupuesto estimado de la Implementacion del Plan de Marketing
Concepto Costo Total (S/)
Fase 1° S/25,000.00
Fase 2° S/15,000.00
Fase 3° S/45,000.00
Fase 4° S/10,000.00
Presentes por inscripcion S/263,250.00

Total S/358,250.00




Figura 7
Diagrama Gantt para la Implementacion del Plan de Marketing
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Actividades

Responsable

Semana

Fase 1:

Socializar el problema y solucion a implementar — definicion de roles y responsabilidades
Identificacion del buyer persona

Recolectar informacion de actuales soscios y prospectos

Seleccion de el keyword para la pagina.

Impulsar contenido mediante redes sociales, radio, banners

Creacion de Webinars

Branding corporativo

Fase 2:

Elaboracion de formulario para los visitantes de la pagina.

Atraccion de nuevos socios mediante cuestionarios no invasivos.

Esqueleto de la base de datos, con informacion de los actuales socios
Estructuracion de base de datos, con la informacion de los potenciales socios
Construccion de Registro de Motivos de Desafiliacion.

Difusion de contenido relevante mediante webinar.

Brindar informacion de los beneficios de ser un socio de la Coopac

Fase 3:

Ejecucion de campanas de beneficios valor (sorteos, regalos, merchandising ) y programa de
valor para los socios (alianzas con socios estratégicos)

Iniciar acciones de Marketing relacional

Implementacion de Gestion de los Socio (CMR)

Realizacion de capacitaciones de habilidades de retencion de socios

Control de Solicitudes de desafiliacion

Elaboracion de reportes de seguimiento

Fase 4:

Seguimiento y control de resultados en base al Balance Scorecard

Retroalimentacion para mejora continua

GG - Administracion
Jefe de RR.PP.

Div. Servicios Solidarios
Jefe de RR.PP.

Div. Servicios Solidarios
Div. Servicios Solidarios

Div. Servicios Solidarios

Jefe de RR.PP.
Div. Servicios Solidarios
Div. Servicios Solidarios
Div. Recursos Humanos
Div. Recursos Humanos
Jefe de RR.PP.

Div. Servicios Solidarios

Div. Servicios Solidarios

Div. Servicios Solidarios

Div. Recursos Humanos
Div. Recursos Humanos
SGAyF

SGAyF
SGAyF

6

7

8




5.4.

54.1.

67

Factores Claves de Exito

Habilitadores

Se ha definido a los factores habilitadores como aquellos factores que haran posible que

la implementacion de la solucién al problema sea exitosa en la consultoria de la Coopac

Centrocoop, entre estos factores se tiene los siguientes:

5.4.2.

Coopac Centrocoop en la actualidad cuenta con personal comprometido y con
experiencia adecuada, que ayudara a la implementacion y al desarrollo de las
estrategias propuestas.

El Consejo de Administracion y Gerencia General de la Coopac Centrocoop estan
comprometidos con realizar cambios e inversiones necesarias para revertir malos
resultados.

Coopac Centrocoop cuenta con el respaldo financiero adecuado para la inversion en

estrategias para atraer nuevos socios.

Riesgos

Como factores de riesgo se ha definido a los que dificultan la implementacién y el

desarrollo de la solucion del problema de la Coopac Centrocoop. Se ha considerado que entre

los riesgos de la implementacion los siguientes:

Riesgo social: postergacion de la implementacion de las estrategias de solucion
debido al inicio de una cuarta ola del Covid-19.

Riesgo econdmico: Si la situacion econdmica se agrava debido a una recesion a nivel
mundial y una incertidumbre politico econémica, Coopac Centrocoop tendria menores
ingresos, pocas colocaciones, por lo que priorizaria sus inversiones y gastos, poniendo

en riesgo del financiamiento de la alternativa de solucion.



68

c. Riesgo politico - legal: Debido a medidas politicas populistas existe el riesgo de la
suspension de la regulacion de la SBS a las cooperativas (Ley N° 30822), facilitando
la aparicidon de nuevas cooperativas informales que dafien la reputacion del sector
cooperativo.
5.5. Conclusiones

Para el desarrollo e implementacion del plan de Marketing como la mejor alternativa
de solucidn que permita la captacion, retencion y fidelizacion de nuevos socios de la Coopac
Centrocoop se proponen cuatro fases. Se considerd un periodo minimo de tres meses para la
implementacion y desarrollo de la solucion con una inversion estimada de S/ 358,250.00
soles, lo cual abarcara la realizacion de campanas, formularios, renovacion de logo, pagina

web, webinars, trasmision por radio, publicidad, entre otras mas.
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Capitulo VI: Resultados Esperados
En el capitulo anterior, se planted el plan de implementacion de la alternativa de
solucion al problema central de la Coopac Centrocoop, con el objetivo de lograr un impacto
positivo en la cooperativa, en este capitulo se debera de describir los resultados esperados del
plan de implementacién y la recuperacion de la inversion. En este marco, se efectuan los
calculos de ciertos indicadores financieros, y las proyecciones de ingreso y renuncia de socios

con la finalidad de determinar la viabilidad de la alternativa de solucion.

6.1. Resultados Esperados del Plan de Implementacion
Con la implementacion de la estrategia descrita en el capitulo anterior se busca
disminuir las renuncias de los socios y atraer nuevos afiliados, de ser el caso que la

cooperativa implemente la estrategia se tendria los siguientes resultados:

6.1.1. Reduccion de Renuncias de Socios.

Con la implementacion de la estrategia se espera que la cooperativa disminuya la
cantidad de renuncias, como se muestra en la Tabla 21 en el primer afio de implementacion la
reduccion de las renuncias sera -45% (936 renuncias), el segundo afo disminuiria -35% (400
renuncias), el tercer afio - 25% (186 renuncias) y el cuarto aiio disminuir en -20% (112

renuncias).

Tabla 20

Proyeccion de numero de renuncias de socios de la Coopac Centrocoop

Ano 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Renuncias 1,111 1,620 1,425 2,080 1,144 744 558 446
Variacion 509 -195 655 -936 -400 -186 -112

Variacion % 46% -12% 46% -45% -35% -25% -20%
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6.1.2. Incremento de la Captacion de Nuevos Socios

Con el desarrollo de la estrategia propuesta se espera que la cooperativa logre captar
en el primer ano de implementacion 1,581 socios nuevos (crecimiento del 50%), en el
segundo se espera captar un total de 1,976 socios (crecimiento del 25%), el tercer afo se
espera captar 2,372 socios (crecimiento del 20%), y el cuarto afio se captara 2,846 socios

nuevos (crecimiento del 20%), como se muestra en la Tabla 22.

Tabla 21

Proyeccion de captacion de nuevos de socios de la Coopac Centrocoop

Afio 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Ingresos 3,294 1,766 693 1,054 1,581 1,976 2,372 2,846
Variacion -1,528  -1,073 361 527 395 395 474
Variacion % -46% -61% 52% 50% 25% 20% 20%

6.1.3. Cantidad de Socios.

Con la obtencion de los resultados indicados en las Tabla 21 y Tabla 22 la cooperativa
incrementara la cantidad de socios, con lo cual se espera revertir la caida de los dos ultimos
afos, el primer afio se espera crecer un 4% (437 socios), el segundo afio se espera un
crecimiento de 10% (1,233 socios), el tercer afio se crecer un 13% (1,814 socios) y el cuarto
aflo se espera crecer 15% (2,377 socios) con lo cual al afio 2025 la cooperativa contard con un

total de 17,985 socios.

Tabla 22

Proyeccion de numero de socios de la Coopac Centrocoop

Ano 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Numero de
socios

Variacion 330 =732 -1,026 437 1,233 1,814 2,377
Variacion % 2% -5% -8% 4% 10% 13% 15%

13,553 13,883 13,151 12,125 12,562 13,795 15,608 17,985
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Recuperacion de la Inversion

Al lograr atraer nuevos socios a la cooperativa se tendran ingresos por pago de
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intereses compensatorios de préstamos otorgados a nuevos socios, se ha analizado los datos

historicos de socios ingresantes y se ha obtenido que el promedio de desembolso de

préstamos es de S/ 10,000.00 soles a un plazo de un afio, con este dato hemos realizado el

flujo de caja proyectado. Los resultados cuantitativos financieros que se espera lograr luego

de la implementacion de la estrategia son:

Tabla 23

Flujo de Caja Libre de la Coopac Centrocoop 2022 al 2025

. . Ano 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4
Flujo de Caja Proyectado 2022 2023 2004 2025
(+) Ingresos S/1,601,379.09  S/2,001,470.64  S/2,402,575.08  S/2,882,684.94
(-) Costos de Ventas -5/62,430.00 -8/59,280.00 -8/71,160.00 -8/85,380.00
Utilidad Bruta $/1,538,949.09  $/1,942,190.64  S/2,331,415.08  $/2,797,304.94
(-) Gastos de Ventas -S/1,359,660.00  -S/1,699,360.00  -S/2,039,920.00  -S/2,447,560.00
(-) Gastos de

-S/15,810.00 -8/19,760.00 -8/23,720.00 -S/28,460.00

Administracion
Utilidad Operativa $/163,479.09  $/223,070.64  S/267,775.08  $/321,284.94
(-) Impuesto a la Renta $/49,043.73 $/66,921.19 $/80,332.52 $/96,385.48
Utilidad luego S/ 358250.0 S/114,43536  S/156,149.45  S/187,442.56 $/224,899.46
Impuestos (EBIT -
IMPUESTO)

Costo de Oportunidad del capital. Para realizar el calculo del costo de oportunidad,

el equipo empled el Modelo de Precios Activos de Capital (CAPM o MPAC). Para el calculo

del COK se tomara las variables correspondientes con los datos de la cooperativa segin el

sector, donde se obtiene:

Riesgo Pais — Pais

1.77

Tasa Libre de Riesgo — Rf. 3.32

Prima de Mercado — Rm.

10.5



72

Beta referencial sector 1.35

Donde:

COK = Rf+ B (Rm - Rf)

Reemplazando:

13.01 % =3.32 + 1.35 * (10.50 — 3.32)

Los resultados cuantitativos esperados para la cooperativa luego de la implementacion
como son, el VAN, la TIR, el beneficio/costo, el periodo de recuperacion de la inversion, se
muestran en la Tabla 25. Se puede afirmar que la implementacion de las estrategias en la
cooperativa es viable, ya que se obtuvo un VAN mayor a cero (S/133,036.40), la TIR
(27.94%) es mayor a la tasa de descuento establecida (13.01%) y el beneficio/costo es mayor
a 1 (3.65); por lo que cada sol invertido se estaria recuperando S/2.65. Es relevante indicar
que el financiamiento para la implementacion de las estrategias, segun lo coordinado con los
funcionarios de la cooperativa, sera con fondos de terceros. La recuperacion de la inversion
se ha proyectado a realizar en 2.47 afios, es decir, que la inversion sera recuperada en dos
afos, cinco meses y 21 dias, para lo cual se ha tomado en cuenta los flujos de caja de los
proximos cuatro anos. Interpretando los resultados presentados en la Tabla 24 y Tabla 25 se
puede concluir que la inversion se recupera y el desarrollo del proyecto es econdémicamente

viable.

Tabla 24

Indicadores Financieros

Indicador Resultado
VAN S/ 133,036.40
TIR 27.94%
Beneficio/Costo 3.65%

Periodo de Recuperacion 2.47
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6.3. Conclusiones

En este capitulo se evidencian los resultados esperados luego de la implementacion de
solucidn al problema encontrado, el cual es la reduccion de la cantidad de socios de la
Coopac Centrocoop. Esta alternativa de solucion se realizara con la implementacion de un
Plan de Marketing relacional e inbound enfocado en la fidelizacion de los socios y la captura
de nuevos socios. Entre los resultados esperados se estima que se reduciria las renuncias de
socios aproximadamente en un 50%, el costo de dicho plan representa la suma de S/.
358,250.00 soles en sus cuatro fases de implementacion, la inversion se recuperara en dos
afios, cinco meses y 21 dias, conun VAN de S/ 133,036.40, con una TIR =27.94% que es
mayor a la tasa de descuento establecida del 13.01%, el beneficio/costo es mayor a 1 (3.65),
por cada sol invertido se recupera S/.2,65.

Se ha planteado a través del Marketing relacional e inbound que la Coopac
Centrocoop esté mas cerca al socio y genere conexiones a través de promociones y beneficios
que otorga la cooperativa. Finalmente, se espera alcanzar resultados que permitan
incrementar el posicionamiento de la Coopac Centrocoop en el sector cooperativo peruano y

que tenga el reconocimiento a través del enfoque estratégico.
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Capitulo VII: Conclusiones y Recomendaciones
En el presente capitulo se detallan las conclusiones y recomendaciones, producto de la

consultoria de negocios aplicada a la Coopac Centrocoop:

7.1.  Conclusiones

El presente documento muestra el resultado del proceso de la consultoria de negocio
realizado en la Coopac del Centro (Centrocoop), la cual opera en ocho regiones del pais con
15 agencias, su agencia principal se encuentra ubicada en la ciudad de Lima (Cercado de
Lima) y la agencia de fundacion ubicada en la ciudad de La Oroya, la cual brinda a sus socios
los servicios de créditos y ahorros como principales beneficios, ademas de giro gratuito de
dinero y fondo de prevision social. La estrategia que resultdé mas idonea para dar solucion al
problema central identificado en la cooperativa fue de realizar un Plan de Marketing
relacional e inbound aplicando el desarrollo de un Programa relacional de valor para los
socios, la implementacion y propuesta de la estrategia se basé en el andlisis del diagnodstico
realizado a la cooperativa y el andlisis de la informacion cualitativa recolectada. El grupo

consultor como resultado de esta evaluacion obtuvo las siguientes experiencias:

. La Coopac del Centro, tiene mas de 59 afios de experiencia en el sector cooperativo, y
opera en ocho regiones con 15 agencias a nivel nacional, sin embargo, a la fecha del
desarrollo de la presente consultoria no ha logrado la consolidacion de la misma.

o Se determin6 que la reduccién de la cantidad de socios de Coopac Centrocoop es
responsabilidad de la Jefatura de la division de operaciones, Unidad de créditos,
Relaciones Publicas (RR.PP.) y Gerencia general, el afio del 2021 la Coopac
Centrocoop tuvo una contraccion de 1,026 socios que representa una disminucion del
7.70%, esta disminucion trae como efecto la disminucion de los ingresos por aportes, el

capital social y colocacion de nuevos créditos.
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Se determin6 que la Coopac Centrocoop tiene inconvenientes para la promocion de sus
productos financieros (activos y pasivos) y los beneficios que se otorga por ser socio de
la cooperativa, por cuanto solicitan un mayor numero de garantes solidarios, un garante
por cada S/.10,000 soles de préstamo lo que no sucede con la competencia.

Se determin6 que la Coopac Centrocoop no brinda informacién exacta sobre el Fondo
de Prevision Social, siendo este un motivo de renuncia de los socios, no se les pone de
conocimiento sobre las caracteristicas de este fondo a los socios e inclusive la Coopac
Centrocoop es la unica cooperativa que otorga el beneficio por escolaridad al
fallecimiento del socio, que tiene como fin que los hijos del socio fallecido puedan
continuar con sus estudios y esto no lo conocen los socios, para poder obtener este
beneficio los socios deben de aportar anualmente la suma de S/ 120.00 soles en cuatro
cuotas de S/ 30.00 en los primeros meses del afio, mediante el descuento por planilla, y
este descuento no es conocido por los socios y es motivo de la renuncia.

La Coopac Centrocoop no tiene un plan de Marketing definido con el objetivo de
cautivar nuevos prospectos de socios y el de retener a los actuales, no maneja
adecuadamente los medios de comunicacion — redes sociales, por lo que se ha
observado que la cooperativa no ha desarrollado beneficios diferenciados a los que
brinda su la competencia, para lo cual debera de realiza un estudio de mercado del
sector cooperativo, que no realiza a la fecha.

Se determin6 que la Administracion de la Coopac Centrocoop no realiza capacitaciones
sobre retencion de socios, técnicas de negociacion y servicio al cliente, ademas a lo
indicado no se realiza un estudio de satisfaccion del socio, debido a la carencia de este
no existe un mapeo de las causas de las renuncias voluntarias que son el 60% de las

renuncias totales.
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Recomendaciones
El Plan de Marketing Inbound y relacional propuesto como alternativa de solucion que
le permitira a la Coopac Centrocoop orientar las estrategias a la retencion y atraccion de
socios a través de las diversas herramientas como entrevistas, conocimiento de nuestros
socios, promocion y difusion de informaciéon adecuada entre otras.
La continuidad de un esquema de Balanced Scorecard, que permitira monitorear los
resultados de los indicadores planteados por la Coopac Centrocoop con lo que podra
encaminar, reorientar y realizar las correcciones necesarias para alcanzar las metas
propuestas a nivel comercial y de riesgos.
Implementar un programa valor completo e integral para los socios, donde se entable
convenios con instituciones médicas, de educacion superior, de esparcimiento, tiendas
por departamento, restaurant, etc. para tener beneficios y descuentos; siendo esto una de
los principales diferenciadores frente a la competencia, generando atraccion a nuevos
socios y una ligazon mas fuerte con el socio antiguo.
Mantener y actualizar constantemente la informacion de los socios (datos personales,
interés, etc.) con la finalidad de poder conocer mejor a nuestros socios e identificar sus
necesidades para poder ofrecerles productos de mayor interés.
Implementar un programa de experiencia del socio, que nos permita conocer mas a
nuestro socio, identificar nuestras oportunidades de mejora, conocer su nivel de
satisfaccion y cuantificar su lealtad a la cooperativa, para poder establecer estratégicas
que mejoren y fortalezcan nuestra relacion, haciendo ver y sentir a nuestro socio que su
opinidn y necesidad nos importa. Una de las herramientas recomendadas es la encuesta
NPS (Net Promoter Score).
Implementar un programa de retencion socios integral, que incluya un proceso de

evaluacion en todas las fases (desde la recepcion de la solicitud de afiliacion hasta la
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firma de la misma y devolucion de aportes al socio); donde se analicen los motivos de
la renuncia y el grado de impacto que tiene la salida de este socio sobre la cooperativa.
Conocer el motivo de la renuncia ayudara a tomar acciones estratégicas para revertir
esta situacion, y analizar el tipo de socio que quiere renunciar permitird valorar el
impacto que su salida.

Se recomienda a la Gerencia General realizar el seguimiento para la implementacion a

las recomendaciones indicadas.
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Apéndices

Apéndice A: Encuesta Problemas Relevantes de la Coopac Centrocoop.

Con los 12 problemas relevantes detectados de la COOPAC del Centro, se realiz6 el
levantamiento de informacion a través de la técnica de la encuesta, el cual ayudo a determinar

los tres problemas principales.

Problemas Relevantes en la Coopac del Centro.

Seleccione y marque tres problemas en orden de relevancia (problema relevante=I,
problema mas o menos relevante = 2, y problema menos relevante =3), segun su
experiencia, que afecten a la cooperativa:

a. Baja rentabilidad de Coopac Centrocoop.

b. Elevados costos administrativos de Centrocoop.

¢. Los funcionarios de todos los niveles jerarquicos se proyectan de manera efectiva.
d. La cooperativa esta bien posicionada entre los competidores.

e. La participacion de Centrocoop en el mercado esta incrementandose.

f. Centrocoop realiza estudios investigaciones de mercado.

g. Centrocoop maneja conceptos de calidad y servicio en beneficio de los socios.

h. Deficiencias en categorizaciones y linea de carrera de los colaboradores.

1. La marca Centrocoop no estd posicionada en el mercado.

J. La calidad del clima organizacional en Centrocoop es el adecuado.

k. Roles y procesos de créditos no estan bien definidos.

©C O O 0O O o o o o o o O

|. Falta de un Plan Estratégico de Centrocoop actualizado.



Apéndice B. Estructura Organica de la Coopac del Centro “Centrocoop”
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Apéndice C. Sistemas de Informacion y Comunicacion de la Coopac del Centro
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