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Preámbulo

La inteligencia comercial de las organi-
zaciones solidarias es un hecho natural 
y necesario para satisfacer las necesi-
dades del asociado, pero depende de 
la información, de la cantidad y calidad 
de esta, para poder formular estrategias 
comerciales adecuadas. El papel del em-
prendedor solidario en la inteligencia 
comercial es especial, para desarrollar 
estas estrategias en las cooperativas 
con características especiales en medio 
del apoyo mutuo como elemento deter-
minante.

En este texto el lector encuentra el 
caso de COOPCREDIQUINTAS que des-
de su dinámica, genera estrategias de 
desarrollo que incluyen la inteligencia 
comercial y emprendimiento con carac-
terísticas propias y naturales que se en-
cuentran insertas en su filosofía.

Presentación

Uno de los aspectos más relevantes para 
consolidar las organizaciones tiene que 
ver con el desarrollo de estrategias de 
corte comercial que garantice la cer-
canía al cliente, su satisfacción y la re-
compra. Para ello surge la inteligencia 
comercial como medio de identificación 
de necesidades de los clientes, su forma 
de pensar y actuar, para lo cual es indis-

pensable contar con un potente caudal 
de información. (Cleres 2013).

La profundización en la información co-
mercial resulta tener gran cantidad de 
aplicación, en principio y de manera fun-
damental, como se comentó, en el poder 
reconocer las necesidades de los clien-
tes y sus expectativas. También da la op-
ción de interpretar el comportamiento 
de la competencia, las innovaciones que 
se presentan en un determinado merca-
do, la dificultad para enfrentar dichas 
innovaciones, entre otros, es decir: la 
inteligencia comercial en su aplicación 
proporciona ideas para mejorar el des-
empeño de toda la organización. (Ascen-
cio & Flores 2019).

Ahora bien, las organizaciones solida-
rias no son ajenas a dicho proceso, de 
hecho, en ellas surge de manera natural 
y con características muy particulares.

Al ser el asociado, dueño y cliente a la 
vez de su propia organización resulta re-
lativamente fácil contar con información 
que puede ser usada para varios propó-
sitos, dentro de ellos el de satisfacer de 
manera efectiva sus necesidades inte-
grales. Es decir: la inteligencia comer-
cial de las empresas convencionales, es 
un hecho natural y necesario en organi-
zaciones solidarias ya que es parte de su 
naturaleza entrar a satisfacer las necesi-
dades del asociado y su familia, para lo 
cual es normal recabar información.
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De otra parte, para tomar información 
que sea usada de manera estratégica en 
términos comerciales se pueden tomar 
distintos mecanismos dentro de los que 
se encuentran aptitudes y habilidades 
intelectuales que permiten comprender 
y comunicar la visión comercial de una 
organización o una idea que en un de-
terminado mercado se pueda adoptar. 
(Gómez 2018). Para las organizaciones 
solidarias este aspecto también fluye de 
manera natural, ya que sus parámetros 
de desarrollo, sus principios y valores y 
demás referentes, precisan de la ayuda 
mutua como un mecanismo profunda-
mente humano que implica la buena 
actitud y calidad entre sus distintos 
grupos de interés, trabajadores, aso-
ciados, directivos y demás. Es decir: la 
inteligencia comercial vista como una 
actitud es de fácil adopción en empresas 
solidarias.

Inteligencia comercial

La inteligencia comercial también se 
asume como un proceso lógico para in-
fluenciar no sólo en la toma de decisión 
de una compra o la toma de un servicio, 
sino en la influencia sobre lo que las 
personas consumirán en un momento 
determinado (Hinostroza 2019). En ese 
sentido la diferencia entre inteligencia 
comercial de las empresas convencio-
nales de mercado y las solidarias ra-
dica en que las segundas no toman la 
información para convencer sobre un 
determinado consumo o servicio, por el 

contrario proclama en su valores la libre 
adhesión, lo que implica que el asociado 
de manera consciente toma la decisión 
de adoptar un modelo económico que lo 
beneficia y por tal razón tiende a asumir 
libremente los servicios que la organi-
zación le pueda ofrecer, además con el 
convencimiento que tomándolo fortale-
ce su propia organización.

Es importante señalar que la inteligen-
cia comercial depende de la cantidad 
y calidad de la información para poder 
desarrollar plenamente sus propósitos, 
por lo cual es indispensable contar con 
claridad sobre los objetivos de su reco-
lección, a qué mercados va dirigido el 
proyecto o esfuerzo de los datos, qué 
dificultades tiene la recolección de in-
formación (Ventura 2018).

En ese sentido, el sector de la economía 
solidaria en general debe estar identifi-
cando los segmentos que quiere atender, 
forzados también por el requerimiento 
de presentar el balance social que dé 
cuenta del esfuerzo que hace la organi-
zación para satisfacer las necesidades 
integrales del asociado y su familia: es 
decir esta situación representa otra ven-
taja natural de las empresas solidarias 
frente a los propósitos de conseguir in-
formación que se use para la toma de 
decisiones.

Ahora bien, en la práctica muchas orga-
nizaciones solidarias no consideran este 
tipo de estrategias, ni asumidas como re-
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flejo de organizaciones convencionales, ni 
desde su propia vocación o filosofía. Esta 
problemática surge porque en ocasiones 
se considera que las empresas solidarias 
no forman parte de un ámbito de decisio-
nes económicas que implica la competen-
cia y hacerse visible en un determinado 
mercado, situación que la aparta de indi-
cadores de gestión deseables que las ha-
rían más fuertes en beneficio propio y de 
un sector por desarrollarse por lo menos 
en el ámbito latinoamericano.

El papel del emprendedor

Muchas de estas estrategias no son del 
todo abordadas también porque al in-
terior de las organizaciones solidarias 
no se ha logrado darle la importancia al 
papel que ejercen los distintos comités 
de apoyo, lo que implica ya no sólo ob-
servar la relevancia de usar instrumen-
tos estratégicos como la inteligencia 
comercial sino la importancia del em-
prendimiento que se debe dar al interior 
de las organizaciones o lo que también 
se llama el intraemprendimiento.

Las cooperativas en particular (por su 
nivel de importancia en Colombia) tie-
nen una gran oportunidad de desarrollar 
procesos de emprendimiento que impli-
quen el aprovechamiento de sus bases 
sociales.

En general se pueden pensar en varios 
tipos de emprendimiento como: empre-
sarial, ambiental, social, deportivo, cul-
tural etc.

Desde lo exclusivamente empresarial, 
el emprendimiento se pude entender 
en distintas dimensiones como la ad-
ministrativa, sociológica, psicológica y 
política entre otras. Se destaca entender 
el emprendimiento como una compleja 
gama de dimensiones que influencian el 
éxito de los proyectos. (García 2015).

En ese sentido las organizaciones so-
lidarias cuentan con esquemas de em-
prendimiento desde su filosofía de la 
autogestión en donde los comités refe-
ridos anteriormente forman parte vital 
su desarrollo, para lo cual se hace indis-
pensable darle más posibilidades a este 
tipo de esquemas que son participativos 
y dan cuenta de la cultura del emprendi-
miento en la economía solidaria.

Ahora bien, cuando se observa el em-
prendimiento como un fenómeno he-
redado en particular en empresas con-
vencionales que son de índole familiar, 
efectivamente se nota que los pioneros 
emprendedores han dejado hallazgos 
importantes para que sus futuras gene-
raciones continúen o sean proclives a 
procesos de emprendimiento.

En las empresas solidarias puede darse 
ese mismo fenómeno, sólo que no se da 
exclusivamente en familias, sino entre 
asociados y nuevas generaciones que 
ingresan al proyecto solidario después 
que muchos logros ya se han generado, 
lo que resulta retador para esas nuevas 
miradas que se incorporan y para sus di-
rectivos ya que deben estimular la apa-
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rición de los relevos generacionales que 
encajen con la experiencia y sabiduría 
de los asociados y directivos antiguos.

El emprendimiento, de otra parte, re-
ferenciando la ley 1014 del 2006 es 
considerado un hecho cultural vincula-
do esencialmente a la historia del ser 
humano, a su necesidad de emprender 
y mejorar las condiciones en que se en-
cuentra. Es decir, es una forma de pen-
sar y actuar del ser humano centrada en 
oportunidades que van surgiendo en su 
cotidianidad y que le dan la opción de 
generar riqueza. (Escobar, Torres & Pa-
rra 2013).

Desde esa perspectiva el emprendimien-
to solidario o de organizaciones solida-
rias cuenta con especiales caracterís-
ticas, por ejemplo, no se centra en la 
acción de un individuo, más bien depen-
de de motivaciones colectivas. Dentro 
de esas motivaciones colectivas surge el 
apoyo mutuo como elemento detonador 
del emprendimiento. Sin embargo, es 
importante señalar que los emprendi-
mientos solidarios dependen también 
de inspiraciones individuales por conse-
guir el beneficio para el colectivo, factor 
determinante a la hora de conseguir que 
un proyecto sea efectivo. Muchos son 
los hallazgos de organizaciones solida-
rias que han surgido de la visión alenta-
dora de individuos que terminan siendo 
los pioneros que marcan los trazos más 
importantes que hacen sostenibles en el 
tiempo a este tipo de organizaciones.

Si se observan las características del 
emprendedor (definido para ambien-
tes de organizaciones convencionales) 
dentro de ellas: la necesidad del logro, 
disciplina, alta autoestima, trabajador 
por resultados, constructor de ambien-
tes positivos, dinámico, creativo, inno-
vador, flexible y demás (Duarte & Tibia-
na 2009), podría pensarse que hacen 
referencia a competencias difíciles de 
alcanzar o que forman parte de una per-
sonalidad extraordinaria. Esos pueden 
ser los referentes para muchos líderes 
de empresas de mercado, pero no quie-
re decir que no sean deseables también 
para empresas solidarias. En ese caso el 
liderazgo natural de las empresas soli-
darias también contiene varias de esas 
características con la diferencia que el 
proyecto solidario, dado que se constru-
ye de manera colectiva,  permite el rele-
vo, el trabajo en equipo y la motivación 
colectiva entre otras características que 
estimulan a su vez ir desarrollando indi-
vidualmente competencias del empren-
dimiento convencional.

De otra parte, es importante precisar que 
lo común en el sector solidario es el In-
traemprendimiento dada la dinámica al-
tamente participativa que requiere este 
tipo de organización para cumplir con 
sus principios y valores. De esa manera 
se fundamentan diferencias visibles que 
hacen del sector solidario y de sus orga-
nizaciones proyectos con grandes po-
tenciales que están por verse desarrollar 
en el territorio latinoamericano.
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En resumen, la cosmovisión de las orga-
nizaciones solidarias es diferente a las 
convencionales, ya que obedecen a ló-
gicas distintas, propósitos diferentes, a 
pesar de esto, las empresas solidarias en 
su dinámica practican estrategias simi-
lares de desarrollo como la inteligencia 
comercial y emprendimiento con carac-
terísticas propias y naturales que se en-
cuentran insertas en su filosofía.

COOPCREDIQUINTAS un caso 
especial de inteligencia comercial y 
emprendimiento

Esta cooperativa surge hace 54 años en 
el barrio Quinta de Ramos de Bogotá, 
producto del emprendimiento de un gru-
po de amigos de esa localidad. En enero 
de 1966 un grupo de familias se reunie-
ron en un parque del entonces barrio Ve-
nezuela para realizar un bazar y recoger 
dinero para ayudar a una de las familias 
que se encontraba en una situación difí-
cil. Esa iniciativa fue liderada por  trein-
ta (30) vecinos que pertenecían a la 
Junta de acción comunal que contaban 
con características muy importantes: 
gente comprometida, generosa y solida-
ria. Luego de esta acción y estimulados 
por el impacto del trabajo colectivo re-
currieron a UCONAL (Unión Cooperativa 
Nacional de Crédito) hicieron un curso 
de cooperativismo (ya requerido por la 
ley para poder formar cooperativas) el 4 
de marzo de 1966 y de esa manera sur-
gió la cooperativa.

En un escritorio prestado de una de las 
vecinas pioneras comenzó a funcionar 
la cooperativa, pero todos estaban dis-
puestos a que el proyecto saliera ade-
lante ya que el gesto exitoso de apoyo 
mutuo en función de un objetivo (la 
ayuda al vecino) y el conocimiento del 
potencial del cooperativismo marco 
huella y fue el percutor para consolidar 
el proyecto. Tiempo después otro vecino 
asociado prestó parte de la oficina que 
tenía en el centro de la ciudad para que 
desde allí se despacharan todos los ser-
vicios de la cooperativa.

Duras pruebas tuvo el proyecto, de he-
cho, superó tres crisis gracias el espíritu 
de lucha y solidaridad que imprimieron 
esos treinta fundadores (sensación que 
aún se vive).

Los años pasaron y el crecimiento de la 
cooperativa era lento, surgió, entonces, 
de parte de uno de sus líderes, la idea 
de aumentar y consolidar la base social 
a partir de una estrategia que integraba 
la motivación grupal, la consistencia y la 
comprensión del modelo, a lo que llama-
ron las UCOFAS (Unidades Cooperativas 
familiares).

El funcionamiento de las UCOFAS opera 
como una red de núcleos familiares que 
motivan, comunican, participan y pro-
mueven el modelo solidario a partir de 
las experiencias que se viven en COOP-
CREDIQUINTAS.
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Son varias UCOFAS que cuentan con un 
líder que se encarga de transferir infor-
mación a su grupo familiar que también 
forma parte de la cooperativa. 

De esta forma la cooperativa, en la prác-
tica, es una gran familia conformada por 
varias familias que han logrado partici-
par y generar relevos pactados que com-
bina experiencia, sabiduría y juventud, 
gracias a los altos niveles de participa-
ción que propiciaron las unidades.

El surgimiento de los liderazgos natura-
les de esta estrategia de participación 
puede ser considerados como una ma-
nera efectiva de consolidar el empren-
dimiento necesario en este tipo de em-
presas.

En su interior el desarrollo de las UCO-
FAS consolidó la base social de la coope-
rativa (hoy en día con más de 3000 aso-
ciados). Fue un mecanismo innovador 
para el aumento de cobertura sin perder 
el gran valor que los convocó desde un 
principio como cooperativa surgida de 
un grupo de vecinos.

Distribuir por unidades que centraban 
a grupos familiares, facilitó el reconoci-
miento de necesidades de los asociados 
y la adecuación de servicios efectivos 

para los mismos. De hecho las inversio-
nes sociales cuentan con altos niveles 
de efectividad, evaluados constante-
mente por los asociados que los disfru-
tan a plenitud.

De otra parte los liderazgos también 
reconocidos en la dinámica de las uni-
dades dieron paso a un proceso inclu-
yente de todos los matices, uno de ellos 
ha sido el Intraemprendimiento de las 
mujeres, quienes hoy en día lideran los 
órganos de dirección y control de la coo-
perativa.

Los líderes actuales han surgido del me-
canismo de las UCOFAS ya que fueron 
preparados en sus núcleos y luego fue-
ron ganando espacios hasta llegar a los 
grupos de dirección y control.

Preguntas orientadoras del caso

¿La inteligencia comercial aplicada a 
cooperativas que han logrado mantener 
una base social cohesionada por fami-
lias puede ser efectiva? ¿De qué manera 
se podría aplicar?

El desarrollo de redes de asociados que 
forman parte de núcleos que se interco-
nectan, ¿De qué manera pueden ser una 
expresión de emprendimiento solidario?
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