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FUENTES DE INFORMACION

ATENTOS

Plataforma que permite a los
asociados una solucién oportuna y
eficaz a sus peticiones, quejas,
reclamos y solicitudes.

ESTUDIO DE PROFESIONALES

Informe realizado en 2015 en el que
se busca conocer la situacién de los
profesionales de nuestro pais y
hacer un acercamiento al tamario,
evolucidn y caracteristicas de este
mercado y tener un insumo que
contribuya a que Coomeva sea
reconocida como la mejor fuente de
solucidn a las necesidades y
expectativas del profesional
Colombiano y su familia.

I T

Este estudio ha sido efectuado siete
veces desde el afio de 1995, luego
en el 2001, profundizando en
métricas de opinidn personal, auto
identificacién, comportamientos,
valores y motivaciones del
consumidor colombiano,
permitiendo asi el descubrimiento y
entendimiento. De igual manera es
una poderosa herramienta para
medir la salud de las marcas.

KAPE SESIONES DE GRUPO VOZ DEL ASOCIADO

La relacién del asociado con la
cooperativa y sus servicios se mide
cada afio a través de la encuesta
KAPE (Knowledge, Actitude,
Practice, Expectations) la cual
contiene varios indicadores entre los
que se encuentra la satisfaccidn y la
recomendacién y con la
cooperativa.

Plataforma de inteligencia de la El indice de Confianza en la
informacién que permite a Coomeva Administracidén de la Cooperativa
y sus empresas contar (ICA) refleja la percepcién de los
oportunamente con asociados sobre aspectos
informacidn gerencial, tdctica y esenciales de la administracidn,
operativa para la efectiva utilizando para ello cinco

gestidn de la alta gerencia y el dimensiones que se complementan.
eficiente desempefio de sus Estas mediciones se realizan desde
procesos de direccién, comerciales y el afio 2003 y actualmente se

de servicio. aplican en forma semestral.

Reuniones realizadas con grupos de Mide la satisfaccién del asociado
10 a 15 asociados por segmento con con la asesoria brindada por los
el objetivo de conocer sus asesores integrales.

necesidades y expectativas de una
manera dindmica y participativa a la
vez que se tiene un acercamiento y
atencidn especial con ellos.



FUENTES DE INFORMACION

ANTECEDENTES

" En el 2012 Etnoldgica realizd una investigacién para conocer en profundidad al asociado de

Coomeva.

" En el 2015 se realiza el segundo estudio a profundidad que busca Identificar los elementos que
propician e inhiben que Coomeva sea la primera opcién donde los asociados encuentren una

solucién integral a buena parte de sus necesidades.

METODOLOGIA

g o\
e 8,

TIPO DE ESTUDIO PUBLICOS CIUDADES
Estudio cualitativo con encuestas a ASOC‘SC[OS de la Cooperati\;[a 97 Barranquilla
. Asociados inactivos y retirados 20 Bogotd
profundidad. Asesores integrales y de vinculacidn 18 Cali
Usuarios intensivos de la categoria 16 Medellin
Total 151 Palmira

Pereira
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MOMENTOS DE VERDAD

La etapa de seduccién de audiencias sucede cuando el individuo se encuentra expuesto a todos los estimulos que desde el Grupo hacemos para lograr tener
SEDUCCION una conexidn con el/ella y poder asi comunicarle nuestra propuesta de valor y generar una motivacién hacia la vinculacidn con la Cooperativa y el uso de los

productos que tenemos para ofrecerle.

PROSPECCION La etapa de prospeccion de potenciales sucede cuando Coomeva establece contacto directo con la persona con el animo de invitarlo a ser parte de la
cooperativa.

VINCULACION La etapa de vinculacién de asociados sucede cuando se efectia el ingreso de la persona a la cooperativa.

La etapa de conocimiento de la cooperativa sucede cuando ya se es asociado de la cooperativa y se empieza a recibir informacién mas profunda acerca de

CONOCIMIENTO
los productos, beneficios, derechos y deberes, de ser parte de la familia Coomeva.

La etapa de toma de productos sucede cuando el asociado conoce los productos que le ofrece la cooperativa y toma de decisidn de adquirir uno o varios de
estos.

La etapa de uso de productos sucede cuando el asociado empieza a hacer uso de los productos que le ofrece la cooperativa y sus empresas.

RETIRO La etapa de retiro de la cooperativa sucede cuando el asociado o la cooperativa toman la decisién de poner fin a la relacidn.
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PRINCIPALES HALLAZGOS

SEDUCCION ¢COMO SE ENCUENTRA LA SALUD DE NUESTRA MARCA?

Actualmente tenemos una gran oportunidad en volver a
revitalizar nuestra marca Coomeva para llevarla a niveles

de Relevancia y Estima que tenia en épocas anteriores.
10a
5

|

‘In

AN Hm HD
kE R B F

m COOMEVA 2001  m COOMEVA 2015

Fuente: BAV 2015



PRINCIPALES HALLAZGOS

SEDUCCION ¢QUE SIGNIFICA COOMEVA PARA LA POBLACION?

También debemos trabajar mas fuerte en posicionar nuestra
propuesta de valor que trasciende el sector salud, en lo cual
hemos avanzado en los ultimos afios.
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PRINCIPALES HALLAZGOS

CQUIENES SON LOS INFLUENCIADORES PARA QUERER PERTENECER A COOMEVA?
Lo que hace la entidad Circulos de influencia
/ — e —a

Grupo Coomeva - T i B

* Esfuerzos de comunicacién y publicidad * Lafamilia
* Presencia espontanea de la marca * Loscolegas

e Goodwill de la Entidad

* Los otros canales comerciales y actividades de mercadeo

Fuente: Estudio antropolégico 2016



PRINCIPALES HALLAZGOS

SEDUCCION ¢CUALES SON LOS MOTIVADORES PARA QUERER PERTENER A COOMEVA?

Acceso a productos y descuentos Abrir o potenciar el mundo profesional Busqueda de seguridad y previsién
* Obtener un producto de crédito * Posibilidades laborales * Ahorro (aportes/perseverancia)
* Descuento en Medicina Prepagada * Estar en un circulo social profesional * Auxilios, seguros
* Otros descuentos con un interés muy * Construir historial crediticio

individualizado * Encontrar oportunidades de formacién

Coomeva mi protector y proveedor integral

Fuente: Estudio antropolégico 2016



PRINCIPALES HALLAZGOS

SEDUCCION
ASPECTOS FUERTES ASPECTOS A MEJORAR
* Existe una influencia natural por parte de familiares y cercanos * Construccidn de una propuesta de valor clara y profunda que
que despiertan el interés de pertenecer a la Cooperativa. conecte con nuestras audiencias objetivo.
* Dentro de los motivadores de vinculacién resalta el ver a Coomeva * Como la cooperativa puede satisfacer la expectativa de abrir las
como ese protector que brinda seguridad. puertas del mundo profesional al asociado.
QUE NOS SOLICITAN “Siempre he querido disponer de un dinero adicional, que poco a poco
ient lo ent la edad l ite; [
¢ Tener claridad sobre lo que Coomeva significa y que la marca sea S S0 S S S
que siempre he tenido como norma, creo que desde toda la vida

relevante para su momento de vida, que genere valor.

* Unaentidad incluyente para los jévenes en donde puedan
comenzar a construir una vida financiera y unas experiencias
formadoras para su vida.

* Mayor inclusién para los trabajadores independientes, que no
necesariamente son emprendedores.




PRINCIPALES HALLAZGOS

¢CUAL ES EL POTENCIAL DE PROSPECTOS PARA LA COOPERATIVA?

PROSPECCION Existe una poblacién inmensa de profesionales en Colombia que bien podrian ser asociados potenciales.

Segun cifras proyectadas a 2015 tenemos 3.905.684 profesionales, en los cuales se debe profundizar para identificar los
potenciales asociados a la cooperativa, el cual debe ser alto si se tiene en cuenta que los recién egresados tienen un

ingreso promedio de $2.270.077.

Fuente: Estudio de profesionales 2015



PRINCIPALES HALLAZGOS

ASPECTOS FUERTES

* La poblacién de asociados se encuentra totalmente segmentada.

PROSPECCION * Coomeva resulta ser una marca familiar para los Colombianos.

* Se cuenta con un portal de Inteligencia de negocios que sirve de
apoyo a la fuerza de ventas.

QUE NOS SOLICITAN

* Que Coomeva esté fisicamente presente en momentos donde
exista la disposicidn para conocer de la cooperativa.

ASPECTOS A MEJORAR

* Mayor presencia en espacios estratégicos donde se encuentra los
potenciales asociados.

“Hablando con algunos amigos en la oficina, les dije que estaba
buscando alguna forma para ahorrar, éQué si conocian algo? Y, uno de
ellos me dijo que su novia trabaja en Coomeva y que ella me podia
visitar para contarme”




PRINCIPALES HALLAZGOS

VINCULACION

ASPECTOS FUERTES

Se percibe un “despliegue” mas profesional de los asesores
(comparado con unos afios atrds).

Los sienten mas capacitados y con una actitud mds responsable,
no tan desesperados por una afiliacién inmediatista.

Intentan dar una perspectiva amplia de Coomeva, resaltando
mucho mas el sentido de prevision.

Advierten de las exigencias para obtener un crédito.

QUE NOS SOLICITAN

Aumentar la Claridad en el proceso y mejorar la rapidez en la
respuesta.

ASPECTOS A MEJORAR

* Oportunidad en la depuracién de informacidén que se envia a la
comunidad de asociados.

¢ Con frecuencia, los asociados no logran identificar las lineas o
servicios bdsicos de la Cooperativa.

“Ella me recordé que con el sistema pensidn si es muy dificil que nos
jubilemos bien y eso es verdad, yo no creo que me vaya a pensionar, por
eso con este ahorro sé que puedo contar con esa platica cuando me

llegue la vejez”




PRINCIPALES HALLAZGOS

ASPECTOS FUERTES

* Ln el evento de bienvenida reconocen que se presentan temas muy
importantes que a su parecer “cualquier asociado deberia saber” y
la mayoria recuerda que fue invitado.

CONOCIMIENTO

QUE NOS SOLICITAN

* Que la induccién sea la oportunidad de involucrarlo realmente y
comprometerlo

* Que la comunicacién esté debidamente articulada con el
programa de asesoria y acompafiamiento integral planteado.

ASPECTOS A MEJORAR

* Lainvitacién al evento de bienvenida podria generar mayor grado
de interés en asistir.

* Se podria aprovechar el evento de bienvenida podria convertirlo en
un evento especial o memorable.

“La verdad yo no me acuerdo bien que me hayan dicho algo de una
induccidn al cooperativismo, o si me dijeron no me acuerdo en serio. Yo
si sé que uno puede hacerlo por internet, pero no estoy muy seguro”




PRINCIPALES HALLAZGOS

ASPECTOS FUERTES ASPECTOS A MEJORAR
* Sienten que Coomeva es la opcién distinta y correcta para ir * Algunos consideran que la informacidn sobre los mecanismos en los
haciendo ese ahorro pensional Quieren sentir que ese ahorro, que opera y los valores de rescate no son los suficientemente
resolverd en buena parte la brecha pensional. claros.

* Los tranquiliza sentir que desde jévenes estdn poniendo un
“granito de arena” para no quedar desamparados en un futuro
que ven muy incierto.

QUE NOS SOLICITAN “Podemos acceder a créditos, ahorrar para la pensidn, tiene diferentes
beneficios para eventos y actividades como caminatas o boletas para ir
a cine”

* Que existan privilegios y beneficios significativos para los
asociados, especialmente en el Banco.

* Que existan lineas y servicios actualizados, innovadores, acordes a
las tendencias.




PRINCIPALES HALLAZGOS

ASPECTOS FUERTES ASPECTOS A MEJORAR

Banco Medicina Prepagada Banco Medicina Prepagada
* Mds abierto a cualquier persona * Rapidez a manejo de requerimientos * Cobertura de cajeros propios * Costos de mercado
* Oficinas con mdltiples de servicios * Directorio medico * Automatizacién de procesos * Percepcidn de exclusividad
* Implementacidn de turnos * Mds fdcil de ingresar * Agilidad y experiencia en oficinas
* Destacan el PAP * Atencién dgil/satisfactoria en puntos * Portafolio amplio para asociados
* Fuerza de asesores diligente * Tasas significativamente mds bajas
Recreacion y turismo Seguros Recreacion y turismo Seguros
* Tiene el respaldo de Coomeva * Confianza * Oferta a publicos tradicionales * Informacidn sobre la oferta
* Seriedad y cumplimiento * Son fdciles de pagar * Facilidad de acceso a boletas * Propuesta personalizada
* Amplia difusién en la revista * Precios moderados * Descuentos mas atractivos * Acompaiiamiento postventa
* Oferta amplia * Tienen muchos tipos de seguros * Tiempos mas agiles

QUE NOS SOLICITAN “A las clinicas y en general el servicio médico les falta mucha tecnologia,

que se actualicen mds como los bancos, que las citas puedan pedirse

Banco Medicina Prepagada i et ) ; ;
X ) ) o virtualmente, tener un médico en linea ... no sé, tantas cosas

* Un proceso mas expedito para * Mads proactividad dando

obtener créditos informacidn y seguimiento al

asociado
Uso Recreacion y turismo Seguros

* Ajustar los productos y servicios a * Una asesoria oportuna, clara y

las necesidades de los “nuevos sostenida en el tiempo

viajeros”




PRINCIPALES HALLAZGOS

Circunstancias personales

* Economia
e Movilidad
e Otras

RETIRO

Fuente: Estudio antropolégico 2016

PRINCIPALES CAUSAS DEL RETIRO

Situaciones puntuales frente al servicio

* Falta de cumplimiento

* Fallas enla comunicacién
* Demoraenlarespuesta

* Otros

Causas latentes de desgaste

No han conocido bien el portafolio

No encuentran productos o servicios afines a
sus necesidades

Productos sin ventajas competitivas frente a
lo que ofrece el mercado

No encuentran el valor en el “lo cooperativo”
y “lo profesional”

Falta de acompafamiento

Tener una propuesta de valor clara y un servicio que supere las expectativas es fundamental para evitar retiros



PRINCIPALES HALLAZGOS

ASPECTOS FUERTES ASPECTOS A MEJORAR

* En general sienten que es mucho mds dificil de lo previsto y que el
trdmite no se resuelve como se esperaba.

* Desencanto con la devolucién de los aportes.

* Algunos “se quedaron esperando” algun tipo de proceso de
retencion.

QUE NOS SOLICITAN “Fue muy duro porque me tocd retirarme esperando que me regresaran
el dinero tan pronto me retiraba porque lo necesitaba, esa fue mi crisis, y
no, me tocd esperar como dos meses”

* Que haya un acompaifiamiento permanente.
* Que hayan alternativas para desatrasarse.

* Que el proceso de retiro sea un tramite sencillo y relativamente

facil.

* Que en el momento del retiro se cuente con un verdadero plan de
retencion.

* Despedida grata y digna.

RETIRO
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4. Grandes conclusiones




GRANDES CONCLUSIONES

De la informacidn recolectada, que es bastante amplia y recoge aspectos puntuales en los diferentes momentos de verdad,
podemos concluir que tenemos grande fortalezas en las que debemos seguir apalancdndonos y también oportunidades a
desarrollar para acelerar el logro de nuestros objetivos en el corto, mediano y largo plazo.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Ser la casa matriz de varias empresas, demuestra la capacidad B Mas allé de los productos y servicios ofrecidos por el grupo, el

y viabilidad del cooperativismo. asociado quiera poder interpretar qué es Coomeva de forma
mas sencilla, logrando asi un entendimiento claro de la misma.
La naturaleza de la Cooperativa la hace ver como una opcién

distinta, correcta y confiable. : - o
p El asociado quisiera contar con mayor acompafiamiento y

asesoria en su relacién con su cooperativa. Esto va desde el

La larga tradicion de la empresa y el hecho de haber o _
conocimiento de productos hasta el uso de los mismos.

sobrevivido a la crisis del sector cooperativo demuestra solidez.

El amplio portafolio de productos y servicios que ofrece. Es necesario facilitar el acceso a los productos y servicios

para los asociados, los trdmites y requisitos exigidos dificulta

, _ L una mayor toma y uso de los mismos.
La base de asociados satisfecha genera motivacién dentro de

su circulo de influencia para pertenecer a la Cooperativa
Como parte de una comunidad de profesionales, el asociado

Los asociados ven una cooperativa que trasciende resultados » espera de su cooperativa un servicio preferencial que
econdmicos y se convierte en un garante de bienestar. actualmente no se percibe de forma marcada.



GRANDES CONCLUSIONES

Las dreas de oportunidad se trabajardn por medio de iniciativas que se encuentran agrupadas es seis palancas de valor.

OPORTUNIDADES PALANCAS DEVALOR
Maés alla de los productos y servicios ofrecidos por el grupo, el } Construccién de propuesta de valor y posicionamiento de marca
B asociado quiera poder interpretar qué es Coomeva de forma
mas sencilla, logrando asi un entendimiento claro de la misma.
} Asertividad del portafolio de productos
El asociado quisiera contar con mayor acompafiamiento y
asesoria en su relacidn con su cooperativa. Esto va desde el : ]
conocimiento de productos hasta el uso de los mismos. } Aumento de competencias comerciales
Es necesario facilitar el acceso a los productos y servicios } Optimizacién en los procesos de negocio
B para los asociados, los trdmites y requisitos exigidos dificulta
una mayor toma y uso de los mismos.
} Mejoramiento de capacidades tecnoldgicas
Como parte de una comunidad de profesionales, el asociado
» espera de su cooperativa un servicio preferencial que
actualmente no se percibe de forma marcada. } Desarrollo de un servicio “mejor en su clase”
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PLAN DE ACCION

SEDUCCION

Construccidn de propuesta de valor y posicionamiento de marca

* Creacidn de la propuesta de valor de la cooperativa y la estrategia de
posicionamiento de marca bajo el proyecto “Marca Coomeva”
Fecha inicio: Enero 2017. Responsable: Mercadeo




PLAN DE ACCION

PROSPECCION

Construccidn de propuesta de valor y posicionamiento de marca

* Reenfoque de toma de empresas con inventario y seguimiento regional.
Acordamiento conjunto de empresas con Banco y Medicina Prepagada.
Fecha inicio: Junio 2017. Responsable: Comercial

¢ Plan de toma de universidades con Coomeva Educa.
Fecha inicio: Junio 2017. Responsable: Educacién

Aumento de competencias comerciales

* Se plantea el modelo de la escuela de desarrollo comercial que busca
especializar a los ejecutivos por medio de procesos estructurados.
Fecha inicio: Junio 2016. Responsable: Comercial

* Redisefio del guion comercial para productos y beneficios de la
mutualidad, traducido en argumentos comerciales tangibles y atractivos.
Fecha inicio: Diciembre 2016. Responsable: Comercial




PLAN DE ACCION

Asertividad del portafolio de productos

* Rediseiio del Plan Bdsico buscando potencializarlo a partir de la
comunicacién y acercamiento de los segmentos mds débiles en el
conocimiento y en el acceso a los servicios adicionales.

Fecha inicio: Junio 2016. Responsable: Sector Proteccidn

VINCULACION




PLAN DE ACCION

Construccidn de propuesta de valor y posicionamiento de marca Asertividad del portafolio de productos

* Reestructurar el evento de bienvenida a una actividad mds corta y dirigida
teniendo en cuenta los gustos e intereses de los asociados.
Fecha inicio: Enero 2016. Responsable: Educacidn

* Proyecto conexidn con producto, donde el ejecutivo de cuenta tendria
caracterizado al asociado durante un afio, haciéndole seguimiento y
acompafiamiento por lo menos 3 veces en el afio, vinculdndolo con
producto.

Fecha inicio: Enero 2017. Responsable: Comercial

CONOCIMIENTO

Mejoramiento de capacidades tecnoldgicas

* Desarrollo e implementacidn del gestor de campaiias garantizando
informacidn oportuna, pertinente acorde al segmentos.
Fecha inicio: Septiembre 2015. Responsable: Mercadeo




PLAN DE ACCION

Asertividad del portafolio de productos

* Modificacidn estructura tarifaria plan oro por grupos etarios pendiente
por aprobacidn para ejecucién en 2017.
Fecha inicio: Junio 2016. Responsable: Sector Salud

* Colocacidn de tarjetas de crédito para el segmento jévenes con el
respaldo del fondo de garantias disefiado por Coomeva
* Fecha inicio: 2017. Responsable: Comercial

Optimizacién en los procesos de negocio

* Implementacién del proyecto de unificacién de politicas entre Coomeva y
Bancoomeva.
Fecha inicio: Octubre 2016. Responsable: Comercial y Sector Financiero

* Implementacidn de proyecto de enrolamiento al cliente por biometria
disminuyendo tiempos de 30 a 10 minutos
Fecha inicio: Diciembre 2016. Responsable: Sector Financiero

* Puesta en marcha del piloto para impresién de tarjetas en lineas de
manera inmediata.
Fecha inicio: Enero 2016. Responsable: Comercial




PLAN DE ACCION

Desarrollo de un servicio “mejor en su clase”

* Disefio de actividades que generen experiencia en los puntos de atencién.
uso Fecha inicio: Junio 2016. Responsable: Sector Salud




PLAN DE ACCION

RETIRO

Aumento de competencias comerciales

* Mejora en el perfil del asesor de retencidn.
Fecha inicio: Abril 2017. Responsable: Comercial

Optimizacién en los procesos de negocio

* Ajuste a la cobranza para los asociados con mora superiores a 2 cuotas.
Fecha inicio: 2017. Responsable: Servicio

* Automatizacién de procesos que disminuyen tramites.
Fecha inicio: Enero 2016. Responsable: Comercial

Desarrollo de un servicio “mejor en su clase”

* Visita a asociados que no se han presentado intencidn que estdn en mora.
Fecha inicio: Abril 2017. Responsable: Comercial

* Disminucién dias de pago de aportes pasando de 60 a 30 dias.
Fecha inicio: 2015. Responsable: Comercial




GRACIAS!




