6 RESULTADOS DE CLIENTES



6 a. Medidas de percepcion

Oferta de Valor (Me facilita la vida)
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Qué Mide: El cumplimiento de la promesa de
valor

Como se Mide: A través de los resultados
economicos, los beneficios y las externalida-
des positivas que genera la practica solidaria
de la cooperacién

Relacion Causal: Entre las principales accio-
nes que han llevado al incremento sostenido
del indicador que mide el cumplimiento de la
promesa de valor “Coomeva nos facilita la
Vida”, se destaca la capacidad resolutiva de
los servicios, derivada principalmente de la
adopcion del Modelo de Servicio, la moderni-
zacioén de la red de oficinas, la disponibilidad
de canales telefonicos y virtuales mas agiles
y accesibles, las mejoras de procesos relacio-
nados, del perfil de los colaboradores y de las
comunicaciones comerciales principalmente

Qué Mide: El ingreso de los aporte sociales
de los Asociados

Como se Mide: Comparativo anual de los
aportes que hacen los asociados en su rol de
inversionista

Relacion Causal: Los aportes sociales pre-
sentan una tendencia de crecimiento sosteni-
do producto de la permanencia y la confianza
de los asocia- dos que mensualmente realizan
su contribucion a la capitalizacion de la  Coo-
perativa.

Esta dinamica, unida al alto nivel de los apor-
tes minimos irreducibles, son determinantes
en la solidez patrimonial que ha llevado a
Coomeva a posicionarse como la cooperativa
mas importante del pais por nivel de aportes y
patrimonio

Qué Mide: La referenciacién positiva a fami-
liares y amigos

Como se Mide: Con campanas de referidos,
actualizacion de datos, contacto telefonico o
virtual.

Relacién Causal: Si bien en Coomeva no se
calcula el NPS (Net Promoter Score), al aso-
ciado se le consulta si estaria dispuesto a re-
comendar a Coomeva a sus familiares y ami-
gos, alcanzando resultados con crecimiento
sostenido, en gran medida por la percepcion
de cumplimiento de la promesa de valor des-
crita en el indicador anterior.
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6 b. Indicadores de rendimiento

Poblaciéon de Asociados
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Qué Mide: La calidad en la atencion recibida,
validando satisfaccion en el servicio recibido y
el trato preferencial de nuestros asociados en
canales de atencion.

Como se Mide: La conexion del asociado con
la cooperativa y sus servicios se mide cada
afo a través de la encuesta KAPE: Knowled-
ge- Attitude- Practices- Expectations (Traduc-
cion: Conocimiento- Actitud- Practicas- Expec-
tativas)

Relacion Causal: Uno de los principales mo-
mentos de verdad en el contacto con nuestros
asociados es la forma como se presta el servi-
cio, donde la capacidad resolutiva acompana-
da de calidez genera una experiencia satisfac-
toria, lo cual es resultado en gran medida de
acciones relacionadas con la percepcion po-
sitiva de cumplimiento de la promesa de valor

Qué Mide: La contribucidon economica que re-
torna al asociado por el cumplimiento de los
tres roles como parte de la comunidad Coo-
meva: usuario, gestor e inversionista.

Como se Mide: Indicador anual correspon-
diente a la sumatoria de los beneficios en di-
nero que entrega cada empresa a los asocia-
dos.

Relacion Causal: Los servicios de educa-
cion, solidaridad, financieros, salud, recrea-
cion, soluciones de vivienda, emprendimiento,
descuentos en establecimientos de comercio
con la tarjeta Coomeva, en los ultimos 5 afios
superan los 450 mil millones de pesos como
reconocimiento a los asociados.

Qué Mide: La poblacion de Asociados activos.
Como se Mide: Depuracion mensual de aso-
ciados retirados y excluidos obteniendo asi el
neto de asociados activos

Relacion Causal: Se fij6 una meta para
el 2012 de 300 mil asociados, lo cual gene-
ré algunas dificultades. Luego de realizar un
diagndstico con herramientas analiticas y es-
tudios antropolégicos, se entendié mejor las
preocupaciones del asociado y las capaci-
dades de la organizacién para atraer nuevos
asociados y retener los actuales con ofertas
atractivas. En los ultimos tres afos se reali-
z6 una depuracion de la base de asociados
y una dinamica mas centrada en la calidad,
la permanencia y la toma de productos que
en el crecimiento en si mismo. Este aprendi-
zaje permite proyectar un crecimiento sobre
una base debidamente depurada, con una
promesa de valor mucho mas madura, para
lo cual se tiene definidas las siguientes me-
tas: Ao 2016: 237.817, Afo 2017: 250.646
y Afio 2018: 266.055.



% de Asociados con productos
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Qué Mide: Porcentaje de la poblacion de aso-
ciados que tienen al menos un producto y ser-
vicio

Como se Mide: Cantidad de asociados con
al menos un producto o servicio,( teniendo en
cuenta los productos que son medibles en BI)/
cantidad de asociados activos

Relaciéon Causal: Un elemento esencial, tanto
de la permanencia y la satisfaccion, como de los
resultados econdémicos es el uso de productos
y servicios. Finalmente el asociado se vincula
para satisfacer necesidades inmediatas o futu-
ras, gracias al modelo solidario. De ahi que el
porcentaje de asociados que usan algun pro-
ducto es una medida esencial del éxito de la Es-
trategia. Como vemos hay una mejora sostenida
en este indicador desde que lo adoptamos en
2010 como un objetivo central de la gestidn

Qué Mide: Porcentaje de producto promedio
por asociado

Como se Mide: Cantidad de productos o servi-
cios que tienen los asociados (productos o ser-
vicios medibles atraves de la herramienta BI) /
cantidad de asociados activos

Relaciéon Causal: Es una medida de la intensi-
dad de la relacion del asociado con la Coopera-
tiva, directamente relacionado con la permanen-
cia y la satisfaccion. El P.E al 2019 plantea una
meta de cinco productos promedio por asocia-
do. Estas cifras promedio esconden una mejora
sustancial mas importante, pues los asociados
con cinco y mas productos pasaron en los ulti-
mos cuatro afios de 20 mil a 58 mil, gracias a las
estrategias de segmentacion y a la creacioén en
2013 de un equipo dedicado exclusivamente a
profundizar la relacién con el asociado antiguo

Qué Mide: El numero de quejas y reclamos de
Asociados

Coémo se Mide: Atraves de la pagina web, buzo-
nes de administracion y junta de vigilancia ubi-
cadas en las oficinas y call center.

Relacion Causal: En 2011 las expresiones de
nuestros asociados eran administradas por las
diferentes unidades de negocios, modelo que
dificultaba el adecuado control y seguimiento
a las respuestas de los asociados. En el 2013
se centralizé el proceso, aplicando método que
llevé al fortalecimiento de la cultura de registro
de manifestaciones por parte de asociados. El
incremento tambien responde a la creacion de
nuevos productos, servicios y programas en el
periodo. A partir de 2015 inicia el cambo de la
curva como resultado de las estrategias imple-
mentadas en la gestion de quejas y reclamos



