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~ ) ueremos comprometer-
nos a apoyar a las clases
trabajadoras del sector
popular, ya sean amas de
casa 0 microempresarios,
para apoyarles en el mejoramiento
de sus vidas.

Estas palabras parecieran venir de
uno de los dirigentes o funciona-
rios de alguna caja popular; sin
embargo, no es asi, son parte de
un discurso de un banquero en la
inauguracion de una de sus
sucursales.

De acuerdo con estudios especiali-
zados, se estima que sélo el 25%
de la poblaciéon nacional esta
bancarizada, aunque en las zonas
rurales el porcentaje sélo alcanza
el 6%.

La falta de penetracién de servi-
cios financieros en sectores de
ingresos bajos ha generado en los
ultimos afios el interés e iniciativa
de cubrir estos nichos de mercado,
tantodel gobiemno, la banca

En la mira

comercial, tiendas comerciales,
iniciativa privada, cooperativas y
demas intermediarios.

De acuerdo al plan nacional de
desarrollo 2006-2012 se sefiala
que es necesario incrementar el
acceso a servicios financieros para
la poblacién de menores ingresos
y los sectores productivos como
las pequenas y medianas empre-
sas, que la carencia de recursosen
estos sectores deteriora significati-
vamente el desarrollo regional, por
loguese orientala estrategia para
contar con mas instrumentos
financieros disefiados para las
necesidades de estos segmentos
e incorporarlos a mecanismos de
financiamiento formales.

La banca comercial, desde hace
mas de 10 afos, ha incursionado
en este segmento y aunque su
penetracion aun es baja de acuer-
do al potencial de usuarios que se
visualizan, se prepara para aten-
der con productos acordes a las
caracteristicas socio demograficas
de esta poblacién.

En meses recientes, un hanco de
cobertura nacional dio a conocer

una encuesta respecto al compor-
tamiento y uso de los servicios
financieros por parte de los mexi-
canos. 80% de ellos prefieren el
uso de dinero en efectivo; 40% de
las familias utilizan sus ingresos
para pagar deudas, vivienda vy
alimentos; 69% de ellos no estan
informados de los servicios
financieros, en caso de una
emergencia, 74% solicitan créditos
a sus familias y un 70% ahorran a
través de mecanismos informales.
Estos estudios seran la base para
la estructuracion de nuevos
productos decorte popular.

Los centros comerciales, con su
orientacion de banca de nicho, han
incursionado de manera agresiva
el sector popular ya cautivo porsus
servicios habituales de comesti-
bles, mueblesy eletrodomésticos.

Las cooperativas de ahorro
crédito, cajas populares y demas
intermediarios financieros se
preparan para atender sus obliga-
ciones regulatorias y mejorar sus
procesos tecnolégicos a fin de
estar a la par con los servicios que
ofrecen sus competidores comer-
ciales.

Sin duda, en los proximos afos
habra mas organizaciones que
incursionen en el sector popular.
Por ello, las cajas populares, si
guieren mantenerse en el mercado
y seguir contando con el gusto y
preferencia de sus asociados,
deberan mejorar la oferta de sus
productos y seivicios, eficientar su
administraciéon y profesionalizar
muchas de sus practicas, mante-
niendo como valor diferenciable su
orientacion doctrinal.

§ Comsremise ]



n camino de una

reconfiguracion de la red

de sucursales
B Por: Arturo Froylan Campos

n el dltimo afio se han lado bancarizar mas gente que no nichos de mercado principalmente

dado una serie de cam- hace uso actualmente del sistema populares.

bios importantes en el financiero; y por otro lado, se

sistema financiero global, desarrollardn nuevos modelos de Adicionalmente, ep

que estan orillando a las  operacion, habrda més sucursalesy afio la CNBWio luz verde a la
organizaciones a repensar la por lo tanto se desarrollard un regulagiéfi para bancos de nicho,
forma de hacer negocios, disminu- fendmeno de alta demand itiendo asi, que mas jugado-
yendo riesgos, ampliandosuoferta talento para cubrir los pue entren en la competencia de la
de productos y sobre todo desarro-  requeridos para estos a nacional.
llando nuevas formas y estrategias  puntos de venta de las o
enfocadas hacia el cliente. ciones.

obstante, la bancarizacidn
mo porcentaje del Producto
0 Bruto (PIB) es bajo al
Aarlo con otras naciones,
"México representa el 24
i wando en palses como

En México, en los dltimos afos, el Por lo anterior, es neces
dinamismo del sector financieroha pensar en la nueva formia de
ido en aumento, y han surgido desarrollarla banca.
nuevas instituciones financieras y
muchas de las ya establecidas,
estan perdiendo clientes ante sus
competidores y sus servicios. Es
por ello que deben desarrollarse
nuevas formas de operar dentro de
las organizaciones, especialmente
en las sucursales, las cuales son el
_ frente de servicio ante el cliente
~. final

Situacién sector financie
México

En los dlimos afios se ha

instituciones, represe
crecimiento del 30% en|
bancario mexicano. A
crecido el nimero de ifsti
En los siguientes afios relacionadas al créditg
. surgirdn més jugado- popular (SOFIPOS ' plucitn de la industria
res en el sector, populares, fir jar ; anclera en México, especial-
que buscardn  Sociedades Finan mente de las sucursales, trae
por un Mdltiple (SOFO Ales n3|go una serie de retos relacio-
estan aumentando [34iB8ncia a Ndtesg la demanda de personal
nivel nacional de manera répida y para cubr @cantes en sucur-
enfocandose hacia Sales, y las impheagignes en

financieros que financie
desarrollo.

Crecimiento de sucursales sélo de los nueves ban

iva da Ami ifud) en nuevas
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términos de reclutamie
seleccidén. Asimismo, este rdpido
crecimiento implicara el desarrollo
de.puevas formas de capacitacion,
aficiente.

acelerdds

Actualmente existe la tecriblegiz
metodologlas que ayudaran &
hacer frente a estos nuevos retos
de unaforma ordenada va.

0 punto importante es la capaci-
, con la cual se llevara a cabo

gesarrollar v el enfoque en el

diferente a su organizacic
través de la experiencia que
socios tendran dentro de la sucu
sal, la cual debera salir radical-
mente de lo tradicional con nuevos

rapidos y de atencién al cliente
total, asl como emplear nueva
tecnologla, como pantallas g6
informacién digital, “lay outs?y la
instalacién de kioscos degutoser-
vicio que permmitan traMSacciones
sencillas y el desdhogo de las
unifilas actuales

us@ de pantallas informati-
vas se pueden obtener grandes
‘ anto para los clientes
. n a la sucursal, como
pd empleados que forman
parte de las sucursales.

peacion del nuevo talento por

informa

es el E-Marketing,
través del cual se
puede:

ndir productos en forma
grganizada y dirigida a
hterés.

ato de comunicados
uevas promociones
fhias publicitarias para

acién digital para desarrollar
itacién de forma mas efecti-

brma en la que se
. servicio al cliente en
las fales es a través la
atencién de ejecutivos especializa-
dos, en la cual se puada atender a
los socios con especialistas
especificos, sin que esto implique
tenerios en cada una de las
sucursales.

En México existe un gran mercado
por atender, el bajo nivel de
bancarizacién de aproximadamen-
te 25% del total de la poblacion,
hace del sistema financiero local
una oportunidad de negocio, la

numero de instituciones

inca comercial

Croimlmnts

llo. Asimismo, las instituciones ya'
establecidas, deberan desamollar
nuevas estrategias para mantener
sus socios actuales e inclusive
incrementar su cartera a través de
nuevos productos y servicios.

Definitivamente la red de sucursa-
les tendra que redefinirse para
ofrecer a sus SOCi0S una nueva
forma de hacer banca, banca
social, ne dnicamente a través de
nuevos e innovadores productos,
sino enfocandose totalmente hacia
un nuevo concepto en el servicio al
cliente, haciendo uso de mas y
mejor herramienta tecnolégica,
ademas, buscando en el servicio al
cliente —en sucursal- un canal
donde se aproveche el trafico de
personas, con beneficios tangibles
en prode su cooperativa.

El aufor es direcfor de servicios
financieros de la consulloria
Dsloitle México.




Por: Eugenia Correa

radicionalmenta, por
mucho tiempo, el
mundo del dinero, de
las entidades bancarias
y de los mercados
financieros, era un universo para
las elites de los paises de Ameérica
Latina. Con la llegada de los
bancos y las estrategias de los
gobiemos por dotar de financia-
miento a las pequefias y medianas
empresas, Yy con la proliferacién
del crédito al consumo en las
Ultimas décadas del siglo XX, los
problemas del crédito, las tasas de
interés, las comisiones y demas
temas bancarios y financieros se
han convertido, cada vez mas, en
un asunto de grandes sectores de
la poblacidn, ya no sélo de la elite.

Esa masificacién en la utiliza-
cidn del crédito y la partici-
pacién de las institu-
ciones en el

ahorro de

las

familias y de las empresas, asta
llevando las preocupaciones
sobre los mercados financieros a
muchas familias y empresas.

Aungue familias de medios y bajos
ingresos usan cada vez mas los
servicios financieros y muchas
empresas medianas, pequefias e
incluso micro requieren de servi-
cios financieros, muy poco se ha
hecho porque todos estos secto-
res de la poblacién desarrollen una
verdadera cultura financiera.

La informacion, la forma de
acercarss a ella y la manera de
interpretarla resulta fundamental
para proteger y acrecentar su
patrimonio, utilizar los servicios
financieros en su provecho y ser
capaces de tomar las majores
decisiones financieras.

En la actualidad, dos de los mas
importantes problemas de los
servicios financieros que se
ofrecen en el pals, por los gran-
des bancos y otras

instituciones financieras, son las
tasas de interés ajustables y las
comisiones sin confrol. Aunque
también habrfa que considerar
que muchas veces el problema
real reside en la falta de informa-
cion de los usuarios de servicios
financieros. Sin embargo, toda la
informacion y cultura financiera no
puede enfrentar la realidad de
tasas de interés en tarjetas de
crédito de 35% o mas, muy por
encima de la inflacién del 5%, ain
cuando los costos de operacién
de los bancos sean altos, esta
tasa no se justifica.

Como tampoco tasas hipotecarias
por arriba del 12%, cuando
deberfan ser de la mitad. Las
comisiones continfan sin tener
una regulacién por parte del
banco central que impida a los
bancos cobros muy por encima de
los costos de operacién, lo que les
permite ganancias extraordina-
rias, muy altas y muy por encima
de lo que obtienen en sus propios
paises de origen.

Asi, tan importante es el acceso a
log servicios financieros, como el
que éstos realmente estén
regulados por la autoridad finan-
ciera, pues la especulacién y el
agiotismo que priva continuara
siendo un freno al financiamiento
del desarrollo en nuestro pals.

La aulora es cafedrilica de
posgrado de economia de la
Universidad Nacional Aulénoma

de México (UNAM)




s
gobierno corporativo

Implementar un sistema dentro de una
organizacion, que proteja los intereses de todos
los involucrados, es ya una necesidad.

I Por: redaccién

oy en dla existe una aceptacién general
en las cooperativas del cdmo se debe
gobemar politicamente, pero dentro de
este entendimiento no existe un estandar
que les permita obtener resultados
6ptimos a partir de un “busn gobiemo corporativo”.

Visto como un factor de competitividad, pero sobre
todo como una necesidad primaria en las
instituciones cooperativas -y en las empresas en
general-, un sistema dentro de una organizacién que
proteja los intereses de todos los involucrados,
conocido como buen gobierno corporativo, ya no es
un lujo.

Las cooperativas en México, pese a su haber
doctrinario sin fines sin lucro, deben apegarse a un
esquema de buen gobierno para poder subsistir, ya
que es preciso reconocer que los interesados son
mas que los accionistas, empleados, comunidades,
proveedorss, efc.

El poner en marcha este esquema, de manera
eficiente, arroja mayores oportunidades para que
instituciones de cualquier tamario, tengan acceso a
capital y lleven a cabo alianzas estratégicas para
crecer.

En empresas que aplicaron efectivamente el
buen gobiemo corporativo:
» 48% crearon allanzas y accediaron a mayor
capital

» 38% en.comnron caminos para reducir
riesgos.

*Encuesta gue realizo la consultoria internacional KFMG & escala global

La falta de un gobierno corporativo efectivo, en
contraste, puede derivarse en fraudes, como
los de reportes financieros, los de gastos médicos,
gastos por consumo, indisciplina, etc.

Cambios por venir

Los expertos en la materia, aseguran que hay
empresas que por un mal gobiemo corporativo han
perdido la confianza del mercado y se han ido a la
bancarrota.

Todos los tipos de empresa e instituciones tienen
problemas de gobemabilidad, pero son diferentes,
nuevos enfoques dsl gobiemo corporativo involu-
cran también a las CAC y su funcionamiento especi-
fico —en Alemania, por ejemplo-. En las cooperativas
de ahorro y crédito de América Latina se resta
importancia al tema, aunque el problema de gobier-
no en estas as motivo de grandes quisbras.

Algunas practicas a desarrollar por las CACs para
alcanzar un buen gobiermno corporativo interno, que
rinda frutos al exterior:

I Desarrollar sistemas efectivos de
gobernabilidad.

I Propiciar la profesionalizacién en su recurso
humano.

B Comunicacion claray constante.

I Establecer metas en conjunto.

§ Gobierno regido bajo un marco legal.

—’—

Bibllografia: Monogreflas.com, hitp:fejecutivo.mundoejecutive.com.mx, directer
dal Instituto del Comité de Auditorfa {ICA} de KPMG, Francois Marchand,
Consultor de PricewaterhouseCoopers.
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de la marca

I Por: Diana Cardenas Garza

ener un nombre fuerte

puede ser, ademas de un

valioso activo, el escudo o

el arma compstitiva mas
eficaz paraunacooperativa.

;Como seran las cooperativas
lideres del proximo milenio? ;qué
caracteristicas sobresalientes
habran de tener aguellas que, en
el mercado global, seran capaces
de orientar y conducir el cambio?

Como todos sabemos, casi en
todos los campos de la actividad
economica y productiva hay un
aumento significativo de la compe-
tencia entre organizaciones que
ofrecen servicios o productos
similares a un mercado especifico.
Por tanto, es indispensable
identificar qué estrategias vy
acciones debe realizar su organi-

zacion para hacerse ver y sobre
todo para distinguirse de su
competencia. Ante la amplia gama
que ofrece el mercado, solo esto
incrementara la posibilidad de que
los clientes potenciales, al adquirir
sus productos o servicios, elijan
aquel que ofrece su organizacion.

Ahora bien, las estrategias de que
puede valerse son amplias y
variadas; desde las ventajas del
producto hasta la calidad en el
servicio. Pero vamos a suponer
gue esto ya lo tenemos resuelto,
entonces, jcomo debemos hacer
que nuestros publicos lo vean?
jcomo  diferenciarmos de otras
ofertas ante la proliferacién de
publicidad y promocion de nuestra
competencia? la respuesta para
esta Ultima pregunta es a través
del posicionamiento dela marca.

Primero debemos tener claro que
la “identidad marcaria” es la
expresion grafica, visual y siste-
matica de la organizacion, y que
constituye un punto privilegiado
para la construccion y la promo-
cion de la imagen corporativa que
nos posicionara en un mercado
determinado.

En este proceso, es fundamental
el cuidado sobre el uso y las
aplicaciones de todos los signos y
elementos que constituyen Ia
identidad marcaria: &l nombre, &l
logotipo, la tipografia y los colores
institucionales, la indumentaria, la
sefialética, la ambientacidon
arquitectdnica, la papeleria y
todos los soportes comunicativos
{lonas, posters, inserciones en
prensa, etc.). Cada uno de estos
elementos comunica y su proposi-



to comunicativo es precisamente
identificar y diferenciar, tanto en la
funcidn mercadoldgica como en la
imagen que deseamos proyectar.

Cuando se trata de un corporativo,
la importancia del uso y cuidado
de la identidad marcaria se incre-
menta proporcionalmente, pues
se requiere una unificacion total,
tanto de los signos como de toda la
comunicacidén grafica, para
consolidar el posicionamiento. Me
refiero alas piezas publicitarias, el
uso de los colores, logotipo, la
ambientacion, el mobiliario, etc.
deben ser exactamente iguales en
una ciudad al sur del pais que en el
mas remoto pueblo del norte.

Aqui es donde los responsables
de la imagen institucional empie-
zan a tener problemas para
posicionar regional o nacional-

El posicionamiento de nuestra
marca es lo que nos diferencia
de nuestra competencia

mente la marca y hasta a la misma
organizacién, pues es comun
encontrar diferencias del mismo
corporativo en locaciones diferen-
tes, en publicaciones, o locales sin
ninguna similitud en sus ambienta-
ciones y espacios, o usos diferen-
ciados de la tipografia institucio-
nal, el pantone o color exacto
oficial, etc. La identidad y la
imagen grafica de ese corporativo
se empiezan a diluir poco a poco,
hasta que el publico es incapaz de
identificar que se trata de la misma
organizacion en diferentes plazas.

Un procedimiento fundamental
para la unificacion de la imagen
corporativa es la distribucidon del
manual de imagen y su adecuada
interpretacion, para lo que a veces
se requiere una simple capacita-
cion. Posteriormente, dar segui-
miento y supervision al uso de la

imagen corporativa en forma
sistematica por la direccion
comrespondients.

Sin un sistema grafico unificado y
claro, no es posible tener una
identidad marcaria sélida y por lo
tanto la organizacidon no podra
alcanzar el grado maximo de
posicionamiento posible de su
marca.

Ademas de esta, otras importan-
tes estrategias de posicionamien-
to pueden integrarse y conformar
una sola macro estrategia institu-
cional, pero de eso hablaremos en
otra ocasion.

L a autora es catedratica y directora de
Vinculacion y Comunicacion Institucional
de la Universidad Iberoamericana Ledn
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Por: Ignacio Rico Rey

ajo el tema “Responsabilidad social
cooperativa y vida democratica”, se
celebrd la VXI Conferencia Regional de

<" ACI-Américas en San José de Costa Rica,
ante Ia presencia del presidente de este pais, C.
Oscar Arias Sanchez y Carlos Palacino Antia,
presidente del consejo de dicho organismo, quien
dirigié el acto inaugural.

Ante la presencia de distinguidos miembros y
observadores de AC| Américas y ACl Mundial, como
Lucio Santillan Toscano, Mario Cazares Torres,
José Agustin Guzman Sanchez, Ramdn Imperial
Zuniga, Moisés Ayala Rojas e Ignacio Rico Rey,
entre otros, cooperativistas de América latina y el
mundo se unieron a los 70 participantes de la
delegacién mexicana, 21 de ellos de Caja Popular
Mexicana.

Con eventos dindamicos y coloridos vertidos en
exposiciones, bailes tipicos y espectaculos regiona-
les, los mas de 650 cooperativistas presentes
compartieron experiencias y modelos operativos
con ponencias como: “a inversion solldarla( g e
desarrollo y crecimiento economico’, entre otros
desarrollados por conferencistas de talla internacio-
nal como: Aitziber Mugarra Elorriaga de Espaiia,
José Manuel Salazar Xirinachs de Ginebra, Suiza;
Lou Tice de The Pacific Institute, entre otros.

En el marco de esta conferencia sellevd a cabo el V
encuentro de la juventud moderado por el represen-
tante de la juventud de Meéxico ante el Consejo
Consultivo de ACI-Américas.

En este programa, Caja Popular Mexicana, en voz
de su gerente de formacién cooperativa, presents la
conferencia: “las practicas cooperativas con jove-
nes cooperativistas en México. La apertura de este

encuentro estuvo a cargo del presidente de ACI
Mundial, lvano Barverini.

Ademas se compartid la experiencia de Caja
Popular Mexicana sobre su programa de formacion
cooperativa, Proforcoop, en el foro denominado
Comités de Educacién, tema que causd gran interés
entre los participantes que externaron su inquietud
por adquirir el modelo que esta aplicando esta
cooperativa.

Invitacién a la XVIlI Conferencia Regional de ACI-
Américas en México.

Con musica de mariachiy una botella del tradicional
tequila, las cooperativas de ACI-México (Caja
Popular Mexicana, Federacién Nacional de
Cooperativas Financieras UNISAP, Confederacion
Nacional de Cooperativas de Actividades Diversas
de la Republica Mexicana y la Federacion de Cajas
Populares Alianza) extendieron la invitacién para
participar en la XVII Conferencia Regional de ACI-
Américas que se celebrard el préximo afio en la
ciudad de Guadalajara, Jalisco. Tal invitacion fue
recibida con alegria por las delegaciones de los
diferentes paises que disfrutaron del folklor mexica-
no gritando jViva México!

Ef autor es gerente de Formacion Cooperativa de

Caja Popular Mexicana




K Lt celide

ivimos una era de cambios profundos,
en todos los ambitos, incluso en el de
los procedimientos de venta y
comercializaciéon de productos vy
servicios.

Durante los ultimos afos, la mercadotecnia ha
pasado por varias etapas, primero, tuvo su enfoque
en la produccidn, donde el proveedor imponia las
reglas; después migré a una orientacién de venta, en
que el objetivo era vender mediante nuevas y
novedosas técnicas; posteriormente pasd al
mercadeo, es decir, a la previa investigacion de
costumbres, necesidades y expectativas del cliente
para entonces lanzar un producto o servicio al
mercado.

Actualmente, pasamos por una etapa en la que el
cliente es el principal objetivo; lograr su satisfaccién
se ha convertdo en la razdén de ser de las
organizaciones.

Para atender esta situacién debemos establecer
estrategias que mejoren la calidad en el servicioalos
socios, que nos permitan conocerlo mejor y
satisfacer sus necesidadesy expectativas.

En primer lugar, cabe aclarar, como cooperativa de
ahorro y crédito o que ofrecemos a nuestros socios
son servicios financieros, los cuales son productos
intangibles y en este tipo de servicios la satisfaccion
del socio depende de las caracteristicas de nuestros
productos financieros, pero también depende -y
mucho- de la calidad de la experiencia que tuvo el
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socio al momento de solicitar el servicio, es decir, el
ambiente de la sucursal, la decoracion, la actitud
del personal, etcétera.

En estos tiempos la competencia se ha
incrementado notablemente dentro de nuestro
sector. Sien algun momento llegamos a ser la Unica
opcidn de servicios financieros que tenian nuestros
socios, ahora la mayoria tiene mas opciones de las
cuales elegir. También ha cambiado el tipo de
competidores, ya que hasta los bancos estan
enfocando su oferta hacia nuestros socios actuales
y potenciales.

Bajo esta nueva realidad debemos mejorar nuestra
oferta de productos y servicios para mantenerla
competitiva, es urgente agregar nuevos canales de
atencién como pueden ser los cajeros automaticos,
las operaciones por teléfono e internet. Estoes algo
imprescindible y seguramente ayudara a mejorar la
satisfaccién de los socios, aunque no puede ser
nuestra Unica estrategia.

Comentamos que el otro factor de peso para
cumplir con las expectativas del socio es la calidad
de la experiencia que se tiene al realizar las
operaciones. En este sentido, cuando un socio
entra a una sucursal comienza a formar su
concepto, a juzgarnos, y nos compara en relacion a
sus expectativas, este proceso puede realizarlo
consciente o inconscientemente.

Por ejemplo, si un socio tramita su crédito y espera
que lo resuelvan en tres dias y lo autorizan en dos,
quedara con la percepcidn de que recibidé un buen
servicio pero, si por el contrario él esperaba gue se
lo resolvieran el mismo dia, entonces se queda con
una mala percepcion. Este ejemplo resume como
se mide el nivel de satisfaccién de un socio, el cual
es igual a sus percepciones menos sus
expectativas.

Como cooperativa, nuestra orientacion primordial
es atender las necesidades de nestros socios, esa
es nuestra razén de ser. Debemos aprovechar esta
caracteristica esencial de ser una cooperativa para
diferenciarnos de la competencia y convertirla en
una “ventaja competitiva”. Tambien debemos
difundir la participacién que tiene el socio dentro de
la cooperativa, no sélo como cliente, sino como
actor, participe y copropietario de la misma.

El autor es gerente de plaheacion estratégica de
Caja Popular Mexicana.

fausto_alvarez@cpm.org.mx
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Las altas comisiones
bancarias en México

I Por: Vania del Carmen Lépez Toache

| concepto de comisiones bancarias en
Meéxico ha pasado a ser un tema de gran
relevancia en la operacion cotidiana de los
bancos mas dominantes de nuestio pais.

Para la poblacién mexicana el acceso alos servicios
financieros ha sido casi nulo, sobre todo para los
sectores mas necesitados, ademas de costoso
debido a las muitiples comisiones bancarias que
cobran estas entidades. Aunado a esto, el cradito
productivo se ha rezagadoy el crédito al consumo ha
aumentado, éste Ultimo sélo en ciertos sectores de la
poblacién. Tan es asi, que los créditos y depdsitos
bancarios con respecto al Producto Interno Bruto
(PIB) en nuestro pals, se ubican en tan solo un

15.97%y 17.68% respectivamente.

Las practicas de estos bancos de caracter global, en
sus propios paises (Espafia, Estados Unidos y
Canada), son de mayor servicio hacia su clientela
mediante |la agilizacidn de tramites, menores costos
relativos en sus productos masivos y cuentan con
figuras especificas para atender inconformidades.

No ha sido asi en Mexico, ya que la rentabilidad ha
sido el principal objetivo de la banca multiple, todo
esto mediante el cobro de comisiones, las cuales
son, en muchos de los productos y servicios ofreci-
dos por ésta, mucho mas altas que en los paises de
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Al mismo tiempo, en los dUltimos afios han surgido
“‘nuevos bancos” que se encuentran con mayores
posibilidades de cruzar financiamiento a partir de sus
actividades comerciales y financieras.

Aunque suene estimulante, lo anterior no es precisa-
mente la solucidn a los problemas de financiamiento
para el desamollo; lo serfa solo al generar una mayor
cohesion social y ayudar asi a reactivar la economia
mexicana mediante un mayor crédito al sector
productivo.

Por tanto, es urgente el impulso de nuevas entidades
crediticias como son: cajas populares, cooperativas
de credito y demas entidades que podrian cumplir
una funcién primordial en el financiamiento a secto-
res que han quedado olvidados. Las cuales estan
basadas en un tipo de organizacion solidaria que
permite ir mas alla de la maximizacion de la eficiencia
economica, y a su vez, contribuye a reducir en gran
medida la tan marcada exclusion financiera que
existe.

Los retos para las cooperativas de crédito

Este tipo de instituciones ofrecen un respiro a las
clases media y popular mediante el sewicio de
ahorro y préstamo, no obstante, el reto inmediato
para estas instituciones sera acortar el tiempo de
respuesta —con referencia a la banca comercial y los
“nuevos bancos”-

Otro aspecto a destacar en las cooperativas de
ahomo y credito es que no cobran comisiones, a
diferencia delos bancos que las cobran —y muy altas-
, Sin embargo, tendrifamos que analizar —por otro
lado- el rendimiento porcentual que se pagan a los
usuarios por sus ahomos e inversiones. En este
sentido las cooperativas deben buscar mayor
competitividad.

Por otro lado, las entidades regulatorias y superviso-
ras tienen su propio reto al cumplir un papel funda-
ya que ademas de regular a la banca multiple
S “nuevos bancos” -para que no abusen de sus
ites mediante el cobro de comisiones estratosfe-
as-, también deberan impulsar a este tipo de

‘entidades solidarias y ofrecer mayores facilidades

para expandir el sector social y popular de ahoroy
préstamo en México en verdadero beneficio de las
clases mediay popular.

La autora cursa ef posgrade de economia de fa
Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM)




esarrollo del talento

Velor diferenciado en
las cooperativas
B Por: Jorge A. Rodriguez

na de las grandes preocupaciones de

todas las instituciones en el mundo es

la pérdida del talento, nuestros estudios

confirman que es uno de los principales

dolores de caheza de los directores de
multiples empresas e instituciones.

¢, Por qué se ha vuelto tan importante el retener el
talento? Adicional a los costos que se incurren por la
perdida del talento, es claro que una persona que ha
trabajado en una organizacidén durante varios afios,
no soélo tiene asimilada la forma en cédmo se conduce
un negocio, sino que también haabsorbido la mision,
vision, principios y valores dela misma.

En la actualidad y frente a los multiples retos que el
contexto econdmico pone al sector cooperativo, la
pérdida de un colaborador talentoso se puede sentir
de la misma manera que se siente la pérdida de un
familiar muy cercano, pues es a través de ellos como
las cooperativas lograran mostrar una diferencia
tangible para los socios. Los colaboradores
talentosos no solo seran capaces de llevar los
productos y servicios que ofrezcan las instituciones,
sino que llevaran los mensajes de valores vy
principios buscados en el ambito cooperativo.

En conclusién, el encontrar y retener a los mejores
talentos sera la clave para que las cooperativas
desarrollen ventajas compestitivas frente al agresivo
entorno que imperaen Meéxico.

i Se pueden atraer personas talentosas a una
organizacion? Aunque en los deseos de multiples
organizaciones esta el de encontrar personas
preparadas y listas para afrontar los retos vy
problematicas del negocio, la realidad del mercado
mexicanc muestra gque existe una brecha muy
importante entre lo que ofertan las universidades y
las necesidades de las instituciones. En
consecuencia es necesario establecer una
estrategia de desarrollo detalento que permita:

I Atraer a los mejores talentos que el mercado
laboral pueda ofertar.

I Identificar a los mejores talentos dentro de la
organizacion.

B Invertir en el desarrollo de las capacidades de los
colaboradores con mayor potencial.
I Invertiren suretencidn.

Nuestros modelos conceptuales permiten vincular
las estrategias de desamollo de talento con los
resultados de la organizacion directamente.

Las organizaciones cooperativas que invierten en
estrategias de desarrollo de talento finalmente estan
invirtiendo en el desarrollo de su negocic y en
consecuencia en el hienestar de sus socios.

Al implantar una estrategia de desairollo de talento

las organizaciones obtienen:

B Una organizacién mejor preparada vy lista para
afrontarlos retos del entorno competitivo.

B La satisfaccidn de sus mejores talentos y en
consecuencia su permanencia en la
organizacion.

I La mejora sustancial del desempefio de todos lo
individuos de la organizacion, al reconocer y
recompensar consistentemente a aquellos
individuos de alto desempeno.

Y, en consecuencia, se mejoran las condiciones y
aspiraciones de desarollo profesional de los
individuos que integran la organizacidy.

tw"

Ef autor es Gerente Experimentado de fa Practica de
Talent and Organization Performance de la
Consultoria Accenture.
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SCAP, enapegoa

El 12 de agost
Dia intemacional
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del sector

Llevan a cabo foro regional de WOCCU

en Latinoamérica

El Consejo Mundial de Cooperativas de Ahorro y Crédito (WOCCU) llevé a cabo su foro
regional con el objetivo de abrir un puente de capacitacion y una red de contactos con los
mavimientos cooperativos de paises como Brasil, Colombia, Costa Rica, México y
Panama, entre otros de Latinoamérica.

‘Hoy endia, entoda américa latina las cooperativas de ahorroy crédito se encuentran en
una posicién solida, y los participantes del foro aprovechan este tiempo de estabilidad
para asegurarse de que sus organizaciones estén preparadas’, dijo Dave Grace,
vicepresidente de Servicios deAsociaciones de WOCCU.

De fiesta dirigentes cooperativos

Este 12 de octubre se celebra el dia del dirigente, dia en que se reconoce la labor de
estos hombres y mujeres en su ardua tarea de promocion, administracién y vigilancia de
los recursos encomendados por los socios.

Esta fecha, que hace referencia al dia en que abrié sus puertas la primera caja popular
denominada Leodn XlIl en 1951, fue elegida por el Comité Directivo de la entonces
Confederacion Mexicana de Cajas Populares para honrar a los dirigentes que de
manera voluntaria aportan sus conocimientos y experiencias en la construccion de un
cooperativismo democratico con sentide de solidaridad, ayuda mutua y sobre todo del
servicio que les caracteriza.

Inicia operaciones CPM

Tras doce afios de regulacién como Sociedad de Ahorro y Préstamo y dando
cumplimiento a la Ley de Ahorro y Crédite Popular (LACP), bajo la supervision de la
CNBY, a partir del mes de septiembre Caja Popular Mexicana inicié operaciones como
Sociedad Cooperativa de Aharro y Préstamo (SCAP), en base a lo establecido en la
LACPy en laLey General de Sociedades Cooperativas.

Una vez que la entidad dio cumplimiento a los tramites juridicos y administrativos, la
cooperativa financiera més representativa del pais, con una trayectoria de 57 afios y 12
afos de ser regulada de acuerdo a la Ley General de Organizaciones y Actividades
Auxiliares del Crédito, inicia una nueva etapajuridica.

Se celebra Dia Internacional de la Juventud

El 17 de diciembre de 1999, la Asamblea General de la ONU aprobé larecomendacion
de la Conferencia Mundial de Ministros de Asuntos de la Juventud, para que el 12 de
agosto fuera declarado Dia Intemacional dela Juventud.

Fue asi como inici6 esta celebracién que se conmemora cada 12 de agosto. Este afio
se declaro, ademas, Afio Iberoamericano de la Juventud, lo cual configura la nueva
relevancia que e otorga el mundo a la juventud, el mundo de las instituciones
gubemamentales, intemacionales y no gubernamentales de todo tipo.



las cooperativas

i Por: Consejo Mundial de Cooperativas
de Ahorro y Crédito (WOCCU)

L)
controms
propiedad de [CS*
'de ahorro y crédito existelT pare
SUS SDCIOS.

El tema del Dia Internacional de las Cooperativas
de Ahorro y Crédito de este afio es “Me pertenece” y
celebra la democracia econdmica y la igualdad de
los derechos de propiedad de cada socio de la
cooperativa de ahorroy crédito. En las cooperativas
de ahorro y crédito, cada cliente es tanto socio
como duefio.

El Dia Internacional de las Cooperativas de Ahorro
y Crédito es apasionante porque cada octubre, en
el mismo jueves, las cooperativas de ahomo y
crédito del mundo entero se unen para celebrar el
espiritu del movimiento de las cooperativas de
ahorroy crédito.

Es un dia para honrar a todos aquellos que han
dedicado sus vidas al movimiento, para reconocer
el arduo trabajo de quienes trabajan actuaimente
en las cooperativas de ahomo y crédito y para
mostrar nuestro aprecio a nuestros socios.

Estadlstlcas
crec| iento dur n} 8
mes eagosto el 2008

* Millones de pesos
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ijAproveche este dia para profundizar el conoci-
miento sobre el excelente trabajo que estan llevan-
do a cabo las cooperativas de ahorro y crédito vy
para dar a los socios la oportunidad de involucrarse
mas!

Las cooperativas de ahorro y crédito y las asocia-
ciones en todas partes del mundo, desde Kentucky
hasta Kenia, de Alberta a Azerbaiyan, celebran el
dia abriendo sus puertas al publico, celebrando
concursos, dias de campo y desfiles.

iFeliz Dia Internacional de las Cooperativas de
Ahorroy Crédito!

Me pertenece

Siquiere mas informacion o tiene preguntas al respecto,
contactenos: www.cpm.org.mx o bien al teléfono (lada
sin costo} 018007100 800.
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Mas de 170 millones de socios por todo el mundo

Mi Cooperativa de Ahorro y Crédito

Me pertene

™

Dia Internacional de las Cooperativas de Ahorro y Crédito

16 de octubre de 2008 i

Afiliacion abierta y voluntaria * Control democratico - No discriminacion « Distribucion de utilidades entre los socios  « Desarrollo de estabilidad financiera

Servicios a los socios « Educacion continua « Cooperacién entre cooperativas de ahorro y crédito « Responsibilidad social



