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n la edición 50 del Boletín, den-
tro del contenido titulado “Divul-
gación del seguro de depósitos, 
factor decisivo para mantener la 
confianza en el sector inscrito”, 
se les informó a las cooperativas 
inscritas y lectores de este medio, 
que FOGACOOP se encontraba 
adelantando una investigación 
de mercados a nivel nacional con 
la firma IPSOS NAPOLEÓN FRAN-
CO & CIA S.A.S. sobre el nivel de 
concientización con relación al 
Seguro de Depósitos por parte de 
los ahorradores del sector coope-
rativo inscrito, para lo cual se les 

solicitó colaboración a las coopera-
tivas inscritas con el fin de poder 

vincular a sus asociados/ahorradores en este proyecto.

El objeto general de esta investigación era establecer 
técnicamente una línea base del nivel de conocimiento 
y concientización de los asociados/ahorradores sobre el 
seguro de depósitos de FOGACOOP, que permitiera mo-
nitorear a futuro la evolución de este indicador, y de otra, 
profundizar en elementos claves y caminos asertivos para 
formular estrategias comunicacionales asertivas que brin-
daran información relevante sobre los elementos diferen-
ciadores que el Fondo debe destacar en sus mensajes que 
conduzcan a una alta recordación sobre el Seguro de De-
pósitos e ir avanzando en la construcción de marca, cuyo 
fin último es generar confianza en el publico ahorrador. 

Dentro de los objetivos específicos se citan:

•  Validar el conocimiento por parte de los vinculados/
asociados/ahorradores de las cooperativas inscritas 
sobre lo que significa el Seguro de Depósitos, a 
quién y cuándo lo protege, a través de que canales 
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p u e d e n 
r e c i b i r 
i n f o r -
m a c i ó n 
sobre el 
Seguro de 
Depósitos, 
qué organi-
zación está 
a cargo del 
Seguro de De-
pósitos para las 
cooperativas que 
ejercen actividad 
financiera, condicio-
nes y características 
generales en que está 
estructurado dicho seguro 
(cobertura o porcentaje que 
cubre, montos máximos, dedu-
cibles, limitaciones, que es gratui-
to para el ahorrador, que es un respal-
do que se obtiene en forma automática 
al depositar unos productos de ahorro en 
las inscritas, los tipos de depósitos que es-
tán respaldados, etc), así como los benefi-
cios derivados de contar con un asegura-
dor de depósitos, al igual que los derechos 
e intereses de los ahorradores/asociados/
vinculados.

•  Identificar las principales variables, ideas, 
entendimientos, percepciones y perspecti-
vas que brinden información para el dise-
ño de los mensajes que se quieren comu-
nicar para que sean impactantes, claros y 
entendibles, a través de las campañas de 
concientización del público para la divul-
gación del Seguro de Depósitos. 

• Identificar los atributos asociados y valor 
que representa el Seguro de Depósitos, 
comportamientos, actitudes y percepción 
frente al mismo, nivel de tolerancia frente 
a los riesgos y si los beneficios comunica-
dos son reconocidos.

• Identificar com-
portamientos, actitu-
des, valores asociados y percep-
ciones de los entrevistados/encuestados con 
respecto a las cooperativas en las cuales es-
tán vinculados, importancia asociada a algu-
nos de sus servicios ofrecidos, y contribución 
de la cooperativa en la construcción de su 
futuro y bienestar. 

• Evaluar el grado de percepción y entendi-
miento de los mensajes y algunos criterios 
tales como credibilidad, relevancia, apre-
ciación, diferenciación y adaptación de las 
piezas de divulgación que venían siendo 
utilizadas por el Fondo y distribuidas a sus 
inscritas tales como plegables y afiches, al 
igual que los mensajes radiales transmiti-
dos a través del plan radial implementado 
en años anteriores.
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• Exploración del uso de medios de comunicación generales y aquellos implementados por las 
cooperativas para medir los más consultados, su frecuencia de consulta y qué tan activos son 
los vinculados/asociados/ahorradores frente a la búsqueda de la información a través de los di-
ferentes medios consultados.

En esta oportunidad 
queremos compartir con 
los lectores del Boletín, los 
resultados consolidados de 
esta investigación de merca-
dos, para cuya ejecución fue fun-
damental el apoyo y colaboración 
brindado por varias de las cooperativas 
inscritas, por lo cual queremos ofrecer 
un especial agradecimiento a los directi-
vos, funcionarios y asociados/ahorradores 
de todas aquellas cooperativas inscritas que 
atendieron nuestra solicitud y nos apoyaron 
en la implementación de este proyecto.

Los invitamos a consultar los resultados 
de esta investigación que pueden ser de 
su interés y de los cuales se desprenden 
algunos aspectos que resultan altamen-
te satisfactorios para las cooperativas 
inscritas.
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RESULTADOS 
DE LA 

INVESTIGACIÓN 
DE MERCADOS

A continuación, se hará una descripción de la meto-
dología utilizada para llevar a cabo dicha investigación 
para luego mostrar los resultados obtenidos que pueden 
resultar de mayor interés para las cooperativas inscritas 
al Sistema de Seguro de Depósitos de FOGACOOP.

METODOLOGÍA IMPLEMENTADA
La investigación de mercados que se condujo 

abarcó dos fases metodológicas basadas en técnicas 
cuantitativas y cualitativas sobre el nivel de concien-
tización de los ahorradores en relación con el Seguro 
de Depósitos.

FASE CUALITATIVA
La fase cualitativa se desarrolló previa la fase 

cuantitativa, con el objeto de que esta fase contribu-
yera a un mayor entendimiento sobre los elementos 
que se buscaban identificar y pudiera de esta forma 
generar una entrada de información o aporte (input) 
que contribuyera a plantear con mayor precisión as-
pectos desde el punto de vista del usuario/cliente/con-
sumidor.

Durante esta fase el contratista implementó las si-
guientes sub-etapas: set up (desarrollo de instrumentos, 
contacto, reclutamiento), trabajo de campo, procesa-
miento, codificación y digitación, análisis de resultados y 
preparación de informe con sus respectivas conclusiones y 
recomendaciones.

La fase cualitativa se implementó del 18 al 29 de octubre 
de 2015, en las 3 ciudades con mayor volumen de ahorrado-
res, las cuales son en su orden Bogotá, Medellín y Bucaraman-
ga, con una muestra de vinculados/asociados/ahorradores de las 
cooperativas inscritas a través de mini-grupos focales y entrevistas 
personales, de acuerdo con las especificaciones que se citan a con-
tinuación: 
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Técnica: 
1. Mini sesiones de grupo de 1.5 a 2 horas de duración

2. Entrevistas a profundidad 

Participantes: 
1. Las Mini sesiones contaron con 5 o 6 integrantes
2. En el caso de las entrevistas, solo 1 integrante.

Grupo objetivo para ambos grupos:
• Asociados/Ahorradores de cooperativas inscritas a FOGACOOP

• Hombres y mujeres de 25 a 55 años, estrato 2 y 3

• Residentes de las ciudades de Bogotá, Medellín y Bucaramanga

MUESTRA

Bogotá Medellín B/manga Total
Minisesiones 2 2 2 6

Entrevistas a profundidad 5 5 5 15

Triadas 1 1

Fecha trabajo de campo Del 18 al 29 de Octubre de 2015

Método de captación
Muestre intencional por 

referenciación

Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S. 

FASE CUANTITATIVA

La cobertura geográfica de esta fase fue a nivel 
nacional en las diferentes regiones del país donde 
están ubicadas las cooperativas inscritas. Para su 
medición FOGACOOP diseñó conjuntamente con 
Ipsos el contenido del cuestionario online com-
puesto en su mayoría por preguntas cerradas cuyo 
tiempo promedio para responderlo fue de 15 - 25 
minutos aproximadamente, el cual se subió a la 
herramienta especializada para estos fines de pro-
piedad de la firma de investigación de mercados, 
y se remitió posteriormente el vínculo del mismo 
vía correo electrónico a las cooperativas inscritas 
al Fondo a nivel nacional para que éstas a su vez 
lo re-direccionaran y remitieran a sus ahorradores/
asociados/vinculados. 

Durante esta fase se implementaron las siguien-
tes sub-etapas: set up cuestionario en plataforma, 
trabajo de campo, procesamiento, análisis de resul-
tados y preparación de informe con sus respectivas 
conclusiones y recomendaciones. El cuestionario es-
tuvo disponible del 21 de enero hasta el 9 de febre-
ro del año en curso. La muestra estuvo compuesta 
por hombres y mujeres, nivel socioeconómico - NSE 
del 1 al 6, entre 18 y 60 años de edad, vinculados/
asociados/ahorradores a cooperativas inscritas a 
FOGACOOP a nivel nacional. 

El tamaño de la muestra encuestada estuvo 
compuesta por 564 vinculados/asociados/ahorra-
dores de las cooperativas inscritas con un ESrel 
del 4% (Error estándar relativo aproximado para 
fenómenos de ocurrencia por encima del 50% 
con un nivel de confianza del 95%).
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TAMAÑO DE LA MUESTRA
Vinculados en las 

principales zona de 
Colombia

Hombres Mujeres Total

Medellín - Alrededores 148 181 329

Bogotá - Alrededores 64 128 192

Cali- Alrededores 7 15 22

Neiva - Alrededores 1 3 4

Barranquilla - Alrededores 2 2 4

Otras 3 10 13

Base: 564

Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.

EDAD Y NIVEL SOCIO - ECONÓMICO - NSE

Rango de edad 
Vinculados

NSE 
Bajo

NSE 
Medio

NSE 
Alto

Total

Entre 18 a 25 años 45 26 3 74

Entre 26 a 34 años 105 93 17 215

Entre 35 a 44 años 60 66 23 149

Entre 45 a 54 años 31 43 23 97

Entre 55 a 60 años 5 14 10 29

Base: 564

Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.

GÉNERO 

 

Vinculados en las principales 
zonas de Colombia

Total

Medellín - Alrededores 58%

Bogota´ - Alrededores 34%

Cali - Alrededores 4%

Neiva - Alrededores 1%

Barranquilla - Alrededores 1%

Otras 2%

Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.

40%             60%            

 NSE

      

  Bajo Medio Alto

  LUGAR DE RESIDENCIA
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Bajo Medio Alto

EDAD

De 18 a 24 años

13%

De 25 a 34 años

38%

De 45 a 54 años

17%

De 55 a 60 años

5% Base: 564

De 35 a 44 años

26%

TIEMPO DE VINCULACIÓN EN LA COOPERATIVA

40% 12% 16% 8% 9% 9% 7% 

Menos	de	1	años2	 Entre	1	y	menos	de	3	años	 Entre	3	y	menos	de	5	años	
Entre	5	y	menos	de	7	años	 Entre	7	y	menos	de	10	años	 Entre	10	y	15	años	
Más	de	15	años	

 Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.

TIPO DE TRABAJO
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7%  
Trabajo 
tiempo 
completo

  
Trabajo medio 
tiempo

   
No trabaja

6% 87%

Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.

   ESTADO CIVIL

Casado(a)

Unión libre

Soltero(a)

Separado(a)

Viudo(a) 2%

40%

18%

32%

8%

 

78%

Ama de casa

Desempleado(a)

Empleado(a)

Estudiante

Empresario(a) /Comerciante

Jubilado(a) / Pensionado(a)

Otros

2%

2%

5%

10%

2%

1%

Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S. 

40% 12% 16% 8% 9% 9% 7% 

Menos	de	1	años2	 Entre	1	y	menos	de	3	años	 Entre	3	y	menos	de	5	años	
Entre	5	y	menos	de	7	años	 Entre	7	y	menos	de	10	años	 Entre	10	y	15	años	
Más	de	15	años	

 

SITUACIÓN ACTUAL

Base: 564

TIPO DE TRABAJO

NIVEL EDUCATIVO MÁS 
ALTO TERMINADO

1% Primaria
13% Bachillerato
22% Técnico
18% Tecnológico
31%  Universidad
15%  Posgrado/ Especialización /

maestría
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Otras personas no familiares

Otros familiares

Abuelo(s)

Hermanos (mayores de 18 años)

Hermanos (menores de 18 años )

Hijos(mayores de 18 años)

Hijos (menores de 18 años)

Padre(s) - padre y/o madre

Su pareja

Vive solamente usted

1%

15%

4%

21%

7%

14%

43%

37%

45%

5%

Base: 564

Menos de $ 
644.350 

Entre $ 
644.350 y 

$ 1.288.700 

Entre $ 
1.288.701 y 

$ 2.577.400 

Entre $ 
2.577.401 y 

$ 3.221.750 

Entre $ 
3.221.751 y 

$ 3.866.100 

Entre $ 
3.866.101 y

 $ 4.510.450 

Entre $ 
4.510.451 y

 $ 5.154.800 

Entre $ 
5.154.801 y 

$ 5.799.150 

Entre $ 
5.799.151 y 

$ 6.443.500 

Entre $ 
6.443.501 y 

$ 7.087.500 

Más de $ 
7.087.500 

2%

22%

32%

16%

8%

7%
4%

1% 2% 2%

4%

Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.

17%

Ama de casa/ Jefe de hogar

Esposa/Esposo

Madre/Padre

Hija/Hijo

Es otro familiar o pariente

Otros

23%

26%

29%

1%

3%

VIVEN CON USTED 
EN SU HOGAR

INGRESO MENSUAL 
DE SU HOGAR/GRUPO 

FAMILIAR

ROL/POSICIÓN DENTRO DEL HOGAR
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RESULTADOS OBTENIDOS1

A continuación se describen los resultados 
obtenidos en cada una de las fases de la inves-
tigación y luego se extraen las conclusiones más 
significativas de la consolidación de las dos fases.

FASE CUALITATIVA
¿Cómo es el asociado/ahorrador de 

las cooperativas inscritas?

El asociado/ahorrador de las cooperativas ins-
critas se identificó como un EMPRENDEDOR NATO 
que está en constante búsqueda de un futuro para 
su familia, razón por la cual se caracteriza por ser 
ambicioso, emprendedor, organizado, con visión 
de futuro, estructurándose como una persona ca-
paz y con gran fuerza interna que le permite tener 
el auto control necesario para manejar sus finan-
zas personales y generar nuevas oportunidades 
para el desarrollo de su familia.

Adicionalmente, los identifica su carácter fuer-
te y determinado, al ser personas que:

• Se fijan una meta y la persiguen hasta al-
canzarla.

• Tienen a su familia como centro, “sacrifi-
cándose” por ella.

• Ven la vida como un cúmulo de momentos 
buenos y malos, para los que se debe estar 
preparado. 

• Organizados con su dinero y cumplidos 
con sus deudas.

• Son personas apalancadas en las tradicio-
nes y costumbres familiares.

• Aprendieron la cultura del ahorro por sus 
padres o entorno próximo. 

1 Los resultados que aquí se muestran fueron los arrojados en la investigación de mercados adelantada por la firma IPSOS NAPO-
LEÓN FRANCO S.A.S. y presentados a FOGACOOP en diferentes informes con los resultados de las dos fases abarcadas, a saber: fase 
cualitativa y fase cuantitativa.

Dentro de estos proyectos y sueños, la cooperativa 
juega un papel relevante.

24%	 22%	 16%	

Tener vivienda propia 
Acciones para alcanzar sus metas 

Capacitarse / Estudiar 
Acciones para alcanzar sus metas 

Proteger y respaldar 
económicamente a su familia 92% 

Acciones para alcanzar sus metas 

Tener un trabajo estable 
Acciones para alcanzar sus metas 

Base: 520 

       

Darle el estudio a sus 
hijos / nietos 

Acciones para alcanzar sus metas 

Muy   
importante 92% 

Muy   
importante 

86% 
Muy   

importante 

84% 
Muy   

importante 

81% 
Muy   

importante 

1

Ahorrar en la 
Cooperativa 

Conseguir un  
Trabajo mejor 
remunerado 

2 3 

Reducir los gastos 
del hogar 

24%	 22%	 16%	
1

Ahorrar en la 
Cooperativa 

Conseguir un  
Trabajo mejor 
remunerado 

2 3 

Reducir los gastos 
del hogar 

25%	 22%	 17%	

1

Ahorrar en la 
Cooperativa 

Conseguir un  
Trabajo mejor 
remunerado 

2 3 

Reducir los gastos 
del hogar 

Base: 518 

Base: 482 

25%	 23%	 16%	

1

Ahorrar en la 
Cooperativa 

Conseguir un  
Trabajo mejor 
remunerado 

2 3 

Reducir los gastos 
del hogar 

Base: 472 

25%	 21%	 17%	
1

Ahorrar en la 
Cooperativa 

Conseguir un  
Trabajo mejor 
remunerado 

2 3 

Reducir los gastos 
del hogar 

Base: 459 

Dentro de estos proyectos y sueños, la cooperativa juega un papel relevante. 

P4. ¿Qué tan importante es para usted lograr o alcanzar cada una las metas, sueños o proyectos de vida que aparecen a continuación?

P5. ¿Cómo considera que puede llegar a hacer realidad esos sueños / proyectos de vida / metas?

Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S. 



14

B O L E T I N  F I N A N C I E R O   Y  J U R I D I C O

Consideran que deben hacer “mayores” esfuerzos para alcanzar 
sus metas, en tanto que:   

Su ingreso al sistema 
financiero es complicado. 

Obtener un crédito en 
condiciones normales, es 

difícil.  

Deben encontrar diferentes 
caminos para cumplir las 

metas propuestas. 

Es que los Bancos son terribles, a mi nunca me han prestado 

Siendo estos los puntos fundamentales por los cuales el 
AHORRO, se estructura como el medio idóneo y 

necesario para alcanzar sus objetivos… pues:  

AHORRO  

Es igual a 

Seguridad  Acceso 

1

2

3

Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.

Relación del asociado/ahorrador con 
la cooperativa y el importante rol 
que ésta desempeña 

La relación con la cooperativa les permite 

a los asociados/ahorradores hacer realidad los 
sueños personales básicamente por la posibili-
dad de ahorrar, la cual asocian a la posibilidad 
de progresar.

Ahorro		
43%	

										Beneficios		
									33%	

																					Créditos		
																					12%	

									Costos	/		
											Rentabilidad	5%	

La relación con la cooperativa les permite realizar los sueños personales a los 
asociados/vinculados/ahorradores básicamente por la posibilidad de ahorrar, la cual 

asocian a la posibilidad de progresar. 

12
% 

8% 

7% 

6% 

5% 

5% 

Con	el	ahorro	se	pueden	
cumplir	las	metas	/	Proyectos	

Con	el	ahorro	se	puede	
contar	/	Proyectarse	con	
recursos	para	un	futuro	

Es	la	forma	más	segura	de	
ahorrar	/	Los	ahorros	están	

seguros	

Con	el	ahorro	se	puede	tener	
un	mejor	futuro	/	Mejor	
futuro	para	la	familia	

Se	genera	/	Crea	un	hábito	de	
ahorro	

Es	importante	/	Conveniente	
tener	ahorros	

Se	puede	adquirir	
vivienda	/	Vehículo	/	
Estudio	/	Viajes	

Se	pueden	cumplir	/	Hacer	
realidad	los	sueños	propios	

y	de	la	familia	

Permite	organizar	/	
Controlar	los	ingresos	/	

Finanzas	evitando	
malgastar	el	dinero	

Se	puede	tener	
posibilidades	de	inversión	/	

InverBr	en	negocio	

La	CooperaBva	brinda	más		
beneficios	/	Recibe	

beneficios	por	ser	socio	

Otros	

6% 

6% 

5% 

4% 

4% 

8% 

Facilidad	para	
obtener	créditos	

Ayuda	a	crea	un	
buen	historial	
crediBcio	

Otros	

4% 

1% 

7% 

Los	costos	
financieros		/	

Tasas	de	interés	
son	bajas	

Se	puede	ganar	
intereses	/	
Rentabilidad	

3% 

2% 

                                          
P6. Usted acaba de decir que ______ le permite llegar a hacer realidad esos sueños / proyectos de vida / metas, por favor escriba, por qué razones considera 
que ______ le permite llegar a hacer realidad esos sueños / proyectos de vida / metas? , tenga en cuenta que no hay malas ni buenas respuestas, todo 
aquello que usted piense es de gran valor.
Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.

Ahorro		
43%	

										Beneficios		
									33%	

																					Créditos		
																					12%	

									Costos	/		
											Rentabilidad	5%	

La relación con la cooperativa les permite realizar los sueños personales a los 
asociados/vinculados/ahorradores básicamente por la posibilidad de ahorrar, la cual 

asocian a la posibilidad de progresar. 

12
% 

8% 

7% 

6% 

5% 

5% 

Con	el	ahorro	se	pueden	
cumplir	las	metas	/	Proyectos	

Con	el	ahorro	se	puede	
contar	/	Proyectarse	con	
recursos	para	un	futuro	

Es	la	forma	más	segura	de	
ahorrar	/	Los	ahorros	están	

seguros	

Con	el	ahorro	se	puede	tener	
un	mejor	futuro	/	Mejor	
futuro	para	la	familia	

Se	genera	/	Crea	un	hábito	de	
ahorro	

Es	importante	/	Conveniente	
tener	ahorros	

Se	puede	adquirir	
vivienda	/	Vehículo	/	
Estudio	/	Viajes	

Se	pueden	cumplir	/	Hacer	
realidad	los	sueños	propios	

y	de	la	familia	

Permite	organizar	/	
Controlar	los	ingresos	/	

Finanzas	evitando	
malgastar	el	dinero	

Se	puede	tener	
posibilidades	de	inversión	/	

InverBr	en	negocio	

La	CooperaBva	brinda	más		
beneficios	/	Recibe	

beneficios	por	ser	socio	

Otros	

6% 

6% 

5% 

4% 

4% 

8% 

Facilidad	para	
obtener	créditos	

Ayuda	a	crea	un	
buen	historial	
crediBcio	

Otros	

4% 

1% 

7% 

Los	costos	
financieros		/	

Tasas	de	interés	
son	bajas	

Se	puede	ganar	
intereses	/	
Rentabilidad	

3% 

2% 
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Como se puede observar en la siguiente gráfi-
ca, ahorrar no se reconoce como una tarea fácil y 
significa un sacrificio importante para los asocia-
dos. De acuerdo con los resultados obtenidos, el 
60% de los encuestados manifestó que ahorrar 
les implica entre mucho y muchísimo esfuerzo, 
pero, a pesar de los obstáculos, lo logran porque 
saben que es imperioso para el cumplimiento de 

sus metas. Se visualiza además que un 4% no 
tiene capacidad de ahorro por cuanto los gastos 
son mayores que los ingresos por lo general. 

Este aspecto está ligado al ingreso mensual 
del hogar o grupo familiar de los encuestados, ya 
que el 54% manifestó tener ingresos familiares 
entre $ 644.350 y $ 2.577.400.

Base: 564

Muchísimo	esfuerzo,	los	
ingresos	apenas	me	alcanzan	

para	vivir	

Mucho	esfuerzo,	me	toca	
sacrificar	varias	cosas	para	

poder	ahorrar	

	
Normal,	ni	mucho	ni	muy	

poco	esfuerzo		
	

Poco	esfuerzo,	puedo	ahorrar	
sin	mayor	esfuerzo	con	

facilidad,	pues	mis	ingresos	
son	notoriamente	más	altos	

que	mis	gastos.	

No	tengo	capacidad	de	
ahorrar,	mis	gastos	son	

mayores	que	mis	ingresos	
por	lo	general	

16%	

Sin embargo, ahorrar no se reconoce como una tarea fácil y 
significa un sacrificio importante para los asociados. 

44%	

31%	

PERSONAS QUE AHORRAN EN UNA COOPERATIVA  

< 

6%	

4%	

El asociado es 
un “súper-héroe” 
que a pesar de 
los obstáculos 
logra ahorrar, 

porque sabe que 
esto es 

fundamental para 
el cumplimiento 
de sus metas. 

P7. Usted me acaba de decir que “ahorrar en la cooperativa”  le permite llegar a hacer realidad esos sueños / proyectos de vida / 
metas, por favor díganos que tanto esfuerzo representa para usted poder ahorrar dinero. 
Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.

Uno de los resultados que llama más la atención es que los créditos no son el 
punto fuerte de anclaje para los asociados/ahorradores (el 45% manifestó que 
ahorrar en la cooperativa les permite acceder a créditos fácilmente), pero el 
ahorro es claramente lo que relacionan con sus sueños y metas (el 64% de 
la muestra manifestó que el ahorro era clave para poder hacer realidad 
sus sueños y proyectos de vida) y el 43% manifestó la importancia del 
ahorro para tener un “colchón” para solventar dificultades económi-
cas e imprevistos, como se puede observar en la siguiente gráfica: 
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27% 

34% 

23% 

31% 

9%	

13%	

4%	

11%	

10% 

14% 

3% 

9% 

9% 

9% 

6% 

6% 

Totalmente de acuerdo Algo de acuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

Algo en desacuerdo Totalmente en desacuerdo 

1.  Ahorrar en mi cooperativa me permite 
acceder a créditos fácilmente 

2. Con las cooperativas es más sencillo y 
fácil acceder a un préstamo, no se 

necesita tanta tramitología y 
documentación 

 
 

5. El ahorro es clave para poder hacer 
realidad mis sueños y proyectos de vida. 

 
 

11. Los ahorros en mi cooperativa me 
permiten tener un “colchón” para 

solventar dificultades económicas e 
imprevistos 

 
 
 

Los créditos no son el punto fuerte de anclaje para los asociados/
vinculados/ahorradores pero el ahorro claramente es lo que relacionan 

con sus sueños y metas. 

  
Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.             

P8. Por favor para cada una de las siguientes frases, ideas o pensamientos, díganos que tan de acuerdo o en desacuerdo está.      

Por otra parte, se evidencia el importante papel 
de las cooperativas para asegurar un mejor futu-
ro para los asociados/ahorradores y sus familias, 
como vehículo para hacer realidad sus proyectos 

de vida, sueños y/o metas, se asocian a las coo-
perativas con la posibilidad de superación, permi-
tiéndoles ascender social y económicamente para 
lograr mejorar su calidad de vida .

 

38%	

31%	

32%	

28%	

33%	

36%	

35%	

30%	

11%	

12%	

13%	

19%	

12%	

14%	

13%	

15%	

6%	

7%	

7%	

8%	

Totalmente	de	acuerdo	 Algo	de	acuerdo	 Ni	de	acuerdo	ni	en	desacuerdo	

Algo	en	desacuerdo	 Totalmente	en	desacuerdo	

7. Las cooperativas  me ayudan a asegurar 
un mejor futuro para mi familia 

8.Las cooperativas me dan la posibilidad de 
ascender socialmente y económicamente 

para tener una mejor calidad de vida 
 
 

9.Las cooperativas son el vehículo que me 
permite hacer realidad mis proyectos de 

vida, sueños y/o metas. 
 
 

10.Las cooperativas son una herramienta 
fundamental para mi desarrollo personal y el 

desarrollo y bienestar  de mi familia 

Las cooperativas juegan un papel importante en el bienestar de los 
asociados/vinculados/ahorradores  

P8. Por favor para cada una de las siguientes frases, ideas o pensamientos, díganos que tan de acuerdo o en desacuerdo está. 
Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.

 

23%	

20%	

28%	

6%	

3%	

11%	

5%	

3%	

12%	

6%	

6%	

7%	

Totalmente de acuerdo Algo de acuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
Algo en desacuerdo Totalmente en desacuerdo 

3. Considero que mi cooperativa es una 
entidad confiable y por lo tanto me siento 

tranquilo al tener mis ahorros en mi 
cooperativa.  

 
 
 
 

4. Considero importante que mi cooperativa 
cuente con un seguro que respalde mis 

ahorros y así no correr el riesgo de perderlos 
en el futuro. 

6. Estoy agradecido con mi cooperativa, 
porque gracias a ella he logrado hacer realidad 

muchos sueños, metas y/o proyectos  
importantes en mi vida 

Existe credibilidad hacia el sector y los asociados/vinculados/ahorradores 
encuentran relevante el contar con un seguro que respalde sus ahorros. 

 
Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.

P8. Por favor para cada una de las siguientes frases, ideas o pensamientos, díganos que tan de acuerdo o en desacuerdo está.



17
B O L E T I N  F I N A N C I E R O   Y  J U R I D I C O

Uno de los resultados de mayor relevancia que 
arrojó el estudio es aquel relacionado con el ni-
vel de credibilidad que los asociados/ahorradores 
tienen en sus cooperativas, lo que hace que se 
sientan tranquilos al tener ahorros en las mis-
mas. Igualmente es importante resaltar el grado 
de gratitud que les infunde su cooperativa por 
la posibilidad que éstas les han brindado para 
hacer realidad muchos de sus sueños, metas y/o 
proyectos de importancia a lo largo de su vida. 
Sin embargo, llama la atención que, a pesar de 

la confianza que les inspira la cooperativa, un 
alto porcentaje de la muestra de los asociados/
ahorradores (68%) considera importante que la 
cooperativa cuente con un seguro que respalde 
sus ahorros, por cuanto no consideran tolerable 
el riesgo de perder sus ahorros en un futuro, as-
pecto que está claramente ligado con el nivel de 
esfuerzo que ahorrar le implica a la gran mayoría 
y la limitada capacidad de ahorro, basado en el 
nivel de ingresos de su grupo familiar. 

El ahorro es concebido como un aspecto muy 
importante para efectos de seguridad, en el sen-

tido de permitir solventar dificultades o imprevistos, 
pero a la vez se asocia con la posibilidad de poder tener 

lo que se desea y de solicitar crédito para hacer posible 
esto último, lo cual permite que los asociados/ahorradores 

identifiquen “el ahorro” como el medio para alcanzar “el 
bienestar” e identifiquen “el crédito” como el medio para 

poder progresar.

 

23%	

20%	

28%	

6%	

3%	

11%	

5%	

3%	

12%	

6%	

6%	

7%	

Totalmente de acuerdo Algo de acuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
Algo en desacuerdo Totalmente en desacuerdo 

3. Considero que mi cooperativa es una 
entidad confiable y por lo tanto me siento 

tranquilo al tener mis ahorros en mi 
cooperativa.  

 
 
 
 

4. Considero importante que mi cooperativa 
cuente con un seguro que respalde mis 

ahorros y así no correr el riesgo de perderlos 
en el futuro. 

6. Estoy agradecido con mi cooperativa, 
porque gracias a ella he logrado hacer realidad 

muchos sueños, metas y/o proyectos  
importantes en mi vida 

Existe credibilidad hacia el sector y los asociados/vinculados/ahorradores 
encuentran relevante el contar con un seguro que respalde sus ahorros. 

 
Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.

P8. Por favor para cada una de las siguientes frases, ideas o pensamientos, díganos que tan de acuerdo o en desacuerdo está.
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El ahorro les permite superar dificultades 

El ahorro es clave, lo tiene uno ahí y así no quiera es importante 

Seguridad  

Acceso 

Les permite tener un “colchón” 
para solventar dificultades 
económicas e imprevistos.   

Se entiende en dos sentidos:  
a)  Tener lo que desean 
b)  Solicitar créditos para tener lo 

que desean 

El ahorro como el medio para… 

Bienestar	

Progreso Estancamiento 

Malestar 

Ahorro 

Crédito 

Permitiendo que los ahorradores identifiquen el ahorro como el medio para 
alcanzar el bienestar y el crédito como el medio para alcanzar el progreso:  

Generando que las cooperativas cobren un rol determinante, veamos: 

Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.

¿Qué representan las cooperativas para sus asociados/ahorradores? 
Las cooperativas fueron definidas por sus asociados/ahorradores como entidades que “buscan un 

bien común”, las cuales están constituidas por los aportantes/asociados y generan un vínculo estre-
cho con los mismos.
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Los asociados/ahorradores ven a las cooperati-
vas como el puente que les permite alcanzar dos 
grandes objetivos: Bienestar y Progreso, mientras 

que los bancos son considerados entidades que 
no apoyan sus sueños, en ocasiones dándoles la 
espalda en momentos claves de su desarrollo.

Los ahorradores ven a las cooperativas como el puente que les 
permite alcanzar dos grandes objetivos: Bienestar y Progreso 

Bienestar 

Progreso Estancamiento 

Malestar 

Cooperativas 

Bancos 

Es que las cooperativas son el 
banco de los pobres 

Mientras que los bancos son considerados entidades que no apoyan sus 
sueños, dándoles la espalda en momentos claves de su desarrollo. 

Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.

Las cooperativas generan una estrecha rela-
ción con sus asociados/ahorradores. Este vínculo 
se da desde el inicio de la relación, pues en la ma-
yoría de los casos llegan a la cooperativa por la 

opinión o recomendación de familiares y/o ami-
gos, los cuales siempre tienen comentarios positi-
vos de las mismas, especialmente enmarcándolas 
con la posibilidad de cumplir sus sueños.
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Las cooperativas generan una estrecha 
relación con sus asociados. 

Este vínculo se da desde el inicio de la relación, pues llegan 
a la cooperativa en la mayoría de las casos, así:   

Inscripción Ahorro 

Afiliación 
Aportes  

1 – 3  
meses 

Recomendación 
de su entorno 

próximo –  
Amigo / Familiar  

Iden5ficación	de	
las	mejores	

tasas	de	interés	

Crédito	

Evaluación de 
opciones  

Dando prioridad a la opinión de familiares y amigos, los cuales siempre tienen comentarios 
positivos, especialmente enmarcándolos en la posibilidad de cumplir sus sueños.  

 
Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.

Esa estrecha relación que crean las cooperativas con sus asociados/ahorradores está basada fundamen-
talmente en las oportunidades que les brindan las cooperativas, como se puede observar a continuación:

Esta relación está en las oportunidades que 
brindan las cooperativas 

Coopera5vas	

ELEMENTOS POSITIVOS 

Estos	sustentan	la	
relación	cercana,	ligada	

directamente	a	
beneficios	funcionales	
que	se	transforman	en	
beneficios	emocionales,	
estos	úl;mos	son	los	
que	fortalecen	dicha	

relación.	

Crédito	
Fácil		

Mejores	
tasas	de	
interés		

Ahorro	y	
crédito	

Trato	
amigable	

Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.
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Las cooperativas se vuelven el vehículo que les 
permite cumplir los sueños a sus asociados/aho-
rradores y brindarles lo mejor a su familia. Así, las 
cooperativas gozan de gran confianza por parte 

de los asociados, pues han sido sus aliados y 
compañeros número uno en la consecución de 
sus metas.

¿Qué representa FOGACOOP y su Seguro 
de Depósitos?

Con respecto a FOGACOOP se denota un mode-
rado conocimiento de lo que significa en esencia el 
Seguro de Depósitos y sus beneficios. Al hablar del 
Seguro de Depósitos, 4 de cada 10 vinculados/aso-
ciados/ahorradores (44%) tienen en su mente una 
definición general acorde al seguro de FOGACOOP, 
sin embargo, se visualiza que al analizar el conoci-
miento de cada una de las características y condi-
ciones relevantes del Seguro de Depósitos, dicho 
conocimiento no es tan preciso, especialmente en lo 
que se refiere a coberturas y deducibles, explicado 
posiblemente por la decisión que tomó FOGACOOP 
durante el 2015 de incrementar las coberturas y eli-
minar el deducible, aspecto que no conocen una 
buena parte de los asociados/ahorradores encues-
tados. 

Por otra parte, se pudo detectar que al Fon-
do se le asocia con funciones que no son de su 

resorte, como aquellas de vigilancia, supervisión 
y control, e incluso de promoción y fomento del 
cooperativismo, y no existe una claridad sobre el 
papel que desempeña cada una de las entidades 
del gobierno del sector cooperativo que ejerce 
actividad financiera, aspecto que es importante 
enfatizar en las capacitaciones de cooperativismo 
y de educación financiera. A pesar de lo anterior, 
cuando a lo largo del estudio se clarifica el rol de 
la entidad, ésta toma un papel determinante a la 
hora de cuidar el “patrimonio” de los ahorrado-
res y, FOGACOOP con su Seguro de Depósitos es 
conceptualizado como un “ente protector”.

Para los asociados/ahorradores entrevistados 
la palabra clave es “proteger” en tanto que des-
cribe su principal función, genera tranquilidad y 
valor al Seguro de Depósitos.

Al igual que la cooperativa, el Seguro de De-
pósitos se convierte en un vehículo para cumplir 
sus sueños y metas.
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Uno de los aspectos apreciables que arrojó el 
estudio es que FOGACOOP logra generar valor 
en los ahorradores, haciendo que algo que no 
era determinante como el Seguro de Depósitos, 
se convierta en algo fundamental que refuer-
za la sensación de tranquilidad y seguridad de 
los asociados/ahorradores en sus cooperativas, 
así como la percepción de importancia de ellos 
como ahorradores.

Los asociados/ahorradores en su mayoría 
manifestaron que es fundamental conocer más 
acerca de la entidad y establecer una relación 
más fluida y cercana y consideraron que la coo-
perativa es el medio ideal para que FOGACOOP 
establezca la comunicación con ellos, gracias a 
la relación ya establecida con su cooperativa y la 

confianza y credibilidad que ésta les inspira. De 
esta manera, FOGACOOP podría utilizar los ca-
nales que actualmente utilizan las cooperativas 
inscritas. 

Exploración de los medios de comu-
nicación consultados

Los asociados/ahorradores consultados 
consideran que la divulgación que FOGACOOP 
hace del Seguro de Depósitos debe ser reforza-
da haciendo presencia en medios masivos, tales 
como TV y radio, y los más orientados al uso de 
la tecnología consideran importante establecer 
conversaciones a través de las redes sociales, 
abriendo un espacio de interacción entre el aho-
rrador y FOGACOOP.

70	

85	

70	

51	

59	

47	

13	

9	

14	

30	

18	

21	

12	

5	

9	

14	

13	

21	

2	

1	

4	

3	

6	

6	 Varias veces al día, 
todos los días 

Una vez al día, 
todos los días 

Varias veces a la 
semana 

Una vez a la 
semana 

Cada quince días 

Cada mes 

Con menos 
frecuencia 

	
	

Internet		

	
	
							WhatsApp	

	
	

E-mail	

	
	

Televisión	

	
Facebook	

Radio	

Medios	de	comunicación	

79% 

71% 

71% 

68% 

63% 

D9.	Por	favor	seleccione	los	medios	de	comunicación	que	consulta	/	usa,	si	no	están	dentro	de	las	opciones	por	favor	escríbalo(s).		
D10.	Ahora	dígame	con	qué	frecuencia	consulta	o	uBliza	cada	uno	de	los	medios	que	me	acabó	de	mencionar.	

FRECUENCIA	DE	CONSUMO		

Base:	445	

Base:	389	

Base:	401	

Base:	385	

Base:	357	

Los	afiliados	están	expuestos	a	diferentes	medios	de	comunicación	dentro	de	los	cuales	
hay	una	alta	penetración	de	internet	y	un	alto	consumo	de	televisión	y	radio.			

Nota:	Al	ser	una	encuesta	online,	los	que	respondieron	la	misma,	
Benen	una	alta	afinidad	con	internet	

45% 
Base:	251	

Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.
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6%	 11%	 11%	 10%	 8%	5%	
12%	 8%	 3%	 16%	4%	

9%	
7%	 1%	

6%	
10%	

16%	
9%	 13%	

9%	21%	

18%	
18%	

23%	
21%	16%	

15%	
14%	 15%	

21%	
38%	

19%	
33%	 35%	

19%	

Con menos frecuencia Cada mes Cada quince días 
Una vez a la semana Varias veces a la semana Una vez al día, todos los días 
Varias veces al día, todos los días 

71%	
Correos		

electrónicos 

37%	
Mensajes	de	texto		
al	celular	SMS 

53%	
Página	web		
cooperaBva	

Redes	sociales		
cooperaBva	

34%	 32%	
Folletos,	
revistas,	

boleBnes	y/o	
periódicos	

Dentro	de	la	forma	actual	de	comunicarse	con	la	coopera3va,	se	destacan	el	e-mail	y	los	SMS	,	lo	
cual	indica	que	los	afiliados	3ene	un	rol	más	pasivo	hacia	los	medios	y	es	la	coopera3va	la	

encargada	de	mantener	con	ellos	las	comunicaciones.	

17%	 12%	 12%	

18%	 16%	
32%	

5%	 8%	

6%	12%	 11%	
11%	9%	 17%	
11%	12%	 15%	 9%	

28%	 21%	 19%	

Con menos frecuencia Cada mes Cada quince días 
Una vez a la semana Varias veces a la semana Una vez al día, todos los días 
Varias veces al día, todos los días 

31%	
Información	

directa	verbal	en	
puntos	de	
atención	 

14%	28%	
Cartelera	en		
oficinas	

La	comunicación	verbal	desde	los	asesores	de	las	coopera3vas,	si	bien,	no	ocupa	los	primeros	
lugares	como	medio	relevante,	3ene	una	par3cipación	importante	dentro	de	las	formas	que	los	

afiliados	buscan	para	comunicarse	con	su	coopera3va.	

D11.	Por	favor	seleccione	los	medios	de	comunicación	dispuestos	por	la	cooperaBva,	que	más	consulta	para	mantenerlo	informado	sobre	acBvidades,	noBcias,	eventos	etc.	Si	no	están	dentro	de	las	opciones	por	favor	
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Fuente: Investigación de mercados adelantada por la firma Ipsos Napoleón Franco S.A.S.
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B O L E T I N  F I N A N C I E R O   Y  J U R I D I C O

CONCLUSIONES
Dentro de las principales conclusiones de di-

cha investigación, se destacan las siguientes:

• Al hablar del Seguro de Depósitos, 4 de 
cada 10 vinculados/asociados/ahorradores 
(44%) tienen en su mente una definición 
acorde al seguro de FOGACOOP, (sin em-
bargo, tienen en su mente una informa-
ción muy básica del mismo, por lo tanto le 
ven pocos beneficios e incluso le atribuyen 
características que no se correlacionan con 
el producto), se tejen algunos paradigmas 
alrededor que se deben des-mitificar, para 
lo cual es importante hacer una campa-
ña de divulgación que vaya cobijando y 
profundizando gradualmente diferentes 
condiciones y características del seguro. 
De acuerdo con las recomendaciones de 
IPSOS, se debe resaltar en el mensaje el 
hecho de que no tiene costo ni deduci-
ble como grandes beneficios del Seguro 
de Depósitos.  En línea con los sueños y 
aspiraciones de los ahorradores y su rela-
cionamiento emocional con la cooperati-
va, se evidencia la importancia de la PRO-
TECCIÓN como un valor apreciado en los 
mensajes que se comuniquen del Seguro 
de Depósitos.

El conocimiento ayudado o asistido, men-
cionando a FOGACOOP como la entidad 
que respalda los ahorros y que tiene el 
Seguro de Depósitos a disposición de los 
ahorradores de las cooperativas que ejer-
cen actividad financiera, sube un poco ver-
sus el espontáneo, pero al ver la profundi-
dad de dicho conocimiento se evidencian 
oportunidades de mejora para seguir di-
fundiéndolo en la población objetivo.

De acuerdo con los resultados del estudio, 
se percibe que los asociados no tienen cla-
ridad sobre los beneficios específicos de 
costos y cubrimientos del Seguro de De-
pósitos, los cuales son por definición com-
plejos y posiblemente se explica porque 
al momento de la realización de la inves-
tigación, no se les había dado a conocer 
masivamente las actualizaciones llevadas a 
cabo por el Fondo en términos de cober-

tura y deducible. Se evidencia además que 
los ahorradores no tienen claro el proce-
dimiento que deberán seguir en caso de 
una reclamación del seguro, posiblemente 
porque confían en la cooperativa y su res-
paldo, y como se dijo a lo largo de este 
documento, el Seguro de Depósitos es 
algo que no es determinante cuando no 
hay conciencia de su existencia, pero que 
al generarse conciencia sobre su existencia 
y el fundamento de su origen, se convierte 
en algo esencial que refuerza la sensación 
de tranquilidad y seguridad de los asocia-
dos/ahorradores en sus cooperativas.

• Con el propósito de generar mayor con-
cientización sobre el seguro de depó-
sitos e incrementar la confianza en el 
sector cooperativo, para FOGACOOP 
es importante apoyarse en las coope-
rativas inscritas, como medio creíble 
y apreciado por los ahorradores para 
transmitir un mensaje cercano que 
refuerce los beneficios del seguro.  
Es por esta razón que se tienen 
planteadas dentro del plan de di-
vulgación varias acciones concretas 
que tienen que ser impulsadas con 
el apoyo de las inscritas, que son el 
nexo, vínculo y canal directo con los 
vinculados/asociados/ahorradores, 
y en últimas, tienen la capacidad de 
replicar y diseminar el conocimiento 
sobre el seguro de depósitos bajo dife-
rentes medios y escenarios.

• Al analizar el comportamiento y ahondar en 
los motivadores y aspectos que inspiran e im-
pulsan a los asociados/vinculados/ahorrado-
res, se visualiza que éstos tienen muchos sue-
ños y proyectos de vida, están en constante 
búsqueda de un mejor futuro para su familia, 
y para el cumplimiento de dichos sueños la 
cooperativa juega un papel fundamental. 

• La relación con la cooperativa les permi-
te alcanzar sus metas y hacer realidad sus 
sueños personales básicamente por la po-
sibilidad de ahorrar, que asocian con posi-
bilidad de bienestar. Esto a pesar de que 
ahorrar no se reconoce como una tarea 
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fácil y significa un sacrificio importante para la mayoría de los asociados. De los encuestados 
el 60% admite que les cuesta mucho o muchísimo esfuerzo ahorrar, pero, a pesar de los obs-
táculos, lo logra porque sabe que es imperioso para el cumplimiento de sus metas.

• La mayoría de los asociados y ahorradores encuestados considera que la cooperativa a la cual 
están vinculados/asociados es una entidad confiable y por lo tanto se sienten tranquilos al te-
ner sus ahorros en la cooperativa y están agradecidos con su cooperativa, porque con el apoyo 
que ella les ha brindado han logrado hacer realidad muchos sueños, metas y/o proyectos im-
portantes en sus vidas, aspecto de gran valor y significado para el sector.

• Al evaluar el material de divulgación (plegables, afiches, mensaje radial) elaborado por FOGACOOP y 
remitido a las inscritas, se evidencia que los vinculados/asociados/ahorradores consultados en la fase 
cualitativa, lo consideraron conveniente, claro, y en general con un lenguaje apropiado, aun cuando 
prefieren el término “Seguro de Ahorro” o “Seguro para su Ahorro” con respecto a “Seguro de 

Depósitos”, ya que piensan es un término más claro y comprensible.  Por 
este motivo, tanto en el nuevo logo que deben publicar las cooperativas 
cuando publicitan sus productos y servicios, como en el nuevo material 

de divulgación impreso y virtual, FOGACOOP ha acogido el término “Se-
guro para su Ahorro”, cuando se trata de divulgarlo al público.

• Con respecto a los medios de comunicación consultados por los aho-
rradores de las cooperativas, éstos consultan diferentes medios para informar-

se de productos o servicios, sin embargo, su actitud frente a la búsqueda de 
información de la cooperativa es pasiva, por ello se recomienda que, desde el 
discurso comercial de los asesores de la cooperativa, que tienen el contacto con 
este público, se introduzca el concepto del Seguro de Depósitos de FOGACOOP, 
y así mismo, se impulse el uso de medios digitales para reforzar el conocimiento 
del mismo y se estimule el conocimiento de la página web del Fondo para lograr 
convertirla en un canal relevante para los asociados/ahorradores.

• Independiente de los medios que se utilicen para reforzar el conocimien-
to del seguro de depósitos, claramente hay un primer momento de ver-

dad que se da cuando la persona hace su afiliación a la cooperativa, y 
por lo tanto, desde el discurso de los asesores, se debe garantizar que 

a los afiliados se les esté dando una información completa y clara 
sobre este beneficio que respalda sus ahorros, siendo el voz a voz 

el canal más relevante para llegar a afiliarse a la cooperativa, 
y por ende, el trabajo que se haga en difusión, será una 

semilla fundamental para empezar a esparcir el conoci-
miento del seguro en los futuros ahorradores.
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Renovación 
Generacional en el 

Sector Inscrito

En los 
últimos diez 
años (2006-
2015), el número 
total de asociados de 
las cooperativas inscritas 
al esquema de seguros ha re-
gistrado una dinámica positiva y 
significativa. Dicha dinámica, en nuestra 
opinión, se explica principalmente por dos 
elementos. Por una parte, durante la década, 
el número de cooperativas inscritas registró 
un aumento neto, equivalente al 40%; al pa-
sar, de 140 inscritas al 1° de enero de 2006, 
a 183 al 31 de diciembre de 2015. Por otra 
parte, consideramos, como se describirá más 
adelante, que la implementación de la políti-
ca pública de inclusión financiera, incentivó la 
asociación de nuevas personas a cooperativas 
con actividad financiera. 

Sin desconocer, qué a nivel individual, algunas 
cooperativas, han diseñado e implementado po-
líticas a fin de “atraer”, nuevos segmentos de la 
población; el Fondo, no tiene evidencia, que nos 

per-
mita afir-
mar que dichos esfuerzos, son generalizados 
dentro del sector.

Con base en la información reportada por las 
cooperativas inscritas al esquema de seguro de 
depósitos administrado por FOGACOOP, a conti-
nuación, se hace una descripción de la evolución 
durante el período 2006-2015 de algunas varia-
bles, al comparar cifras al cierre de diciembre de 
los correspondientes años.

La primera hipótesis, a la qué nos enfrentamos 
fue la de ¿Cómo determinar que un asociado hace 
parte de esa masa crítica, que podría definirse como 
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de 
r e -

n o -
vación 

g e n e -
r a c i o n a l ? 

Dado que, 
dentro de la in-

formación, que pro-
cesa el Fondo, no se 

tiene cómo identificar las 
edades de los asociados, se re-

currió a identificar qué variables po-
drían clasificar un universo de asociados 

con alguna afinidad general.

El estado colombiano, estableció que a partir 
del 1° de octubre de 2003, la Registraduría Nacio-
nal del Estado Civil, expediría cédulas de ciudada-
nía con numeración de mil millones en adelante. 
Otro cambio importante fue, que al contrario de 
lo que ocurría entes de esa fecha, a partir de ese 
momento, la numeración será consecutiva, y no 
diferenciando, entre mujeres y hombres.

Tendríamos entonces que un asociado a quien 
le haya sido expedida su cédula, el 1° de octu-
bre de 2003, tendría a 31 de diciembre de 2015, 
alrededor de 32 años. Se definió entonces, que 
el segmento de asociados que hacen parte de la 
“renovación generacional”, son asociados con 

documentos de identidad, expedidos a par-
tir del 1° de octubre de 2003, y aquellos, 
que, a los diferentes cortes, registren como 
documento de identidad, registro civil o tar-
jeta de identidad Los asociados, qué cum-
plan con los atributos antes definidos, para 
efectos del presente documento, los deno-
minaremos “Asociados 30’s”.

Los análisis, consideran 180 de las 183 
cooperativas que, al cierre del año 2015, se 

encontraban inscritas. Las 180 entidades, que 
en número representan el 98.4%, son aquellas 

que, a la fecha de procesamiento de los conso-
lidados del sector, había reportado información 
consistente al Fondo; sin perjuicio, de que, con 
posterioridad, la totalidad de la información se 
encuentra ya consistente.

A través del comportamiento de diferentes 
variables, que describiremos a continuación, pre-
tendemos dar una perspectiva del impacto que 
los Asociados 30’s, han dado al sector inscrito; 
así como definir, lo que parece ser el perfil de 
ahorrador y tomador de crédito de estos mismos 
asociados; todo lo anterior, frente a los demás 
asociados (Otros Asociados). 

Número de Asociados
Como lo mencionamos al inicio, durante el 

período 2006-2015, la dinámica de crecimiento 
del número de asociados fue significativa.

Al contabilizar, al 31 de diciembre de 2015, 
un total de asociados del sector inscrito en 
3.123.911, se registra, un crecimiento en el pe-
ríodo del 77.0%. La dinámica individual de las 
dos “categorías” de asociados, definidas por 
nosotros (Asociados 30’s y Otros Asociados), es 
diferente, en términos de tasas. Mientras en el 
período, tal como se muestra en el gráfico “Cre-
cimiento Interanual Número de Asociados”, la di-
námica de crecimiento de los Asociados 30’s, ha 
sido en todos los cortes, superior a la registrada 
para Otros Asociados, los cuales, incluso regis-
traron dinámicas negativas en algunos períodos.
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El crecimiento en el número de asociados, 
durante todo el período, estuvo soportado por 
la dinámica registrada, por Asociados 30’s. A 31 
de diciembre de 2015, Otros Asociados, conta-
bilizaban un total de 2.424.411 (crecimiento del 
39.0% en el período) asociados; y para Asocia-
dos 30’s, este total era de 699.500, con un creci-
miento del 3353.5%, en el período. 

La dinámica de crecimiento interanual de 
los Asociados 30’s, principalmente hasta el año 
2008, pareciera confirmar nuestra apreciación en 
el sentido que, una de los elementos, que expli-
can el comportamiento del número de asociados, 
es el número de cooperativas inscritas; por cuan-
to, de las 43 cooperativas que se inscribieron al 
Fondo ente el 1° de enero de 2006, hasta el 31 
de diciembre de 2015, 35 de ellas lo hicieron en-
tre el 2006 y el 2009.

Los denominados Asociados 30’s, vienen con-
solidándose en un “segmento” importante den-
tro de la composición de los asociados como un 
todo. El gráfico, Participación Asociados 30’s / 
Asociados Totales, muestra la evolución del peso 
relativo de estos asociados, dentro del total de 
asociados en número. De una participación mar-
ginal del 1.1% a diciembre de 2006, se pasa a 
una del 22.4% a diciembre de 2015.

Lo anteriormente descrito, pareciera consoli-
dar la importancia que estos asociados, tienen y 
tendrán, dentro del volumen de asociados tota-
les; que pareciera confirmar, una alternativa efec-
tiva, de renovación generacional: seguramente 
con servicios diferentes al promedio de los aso-
ciados de tradición.
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Aportación al Capital Social
A excepción de las cooperativas financieras, la 

estructura de capital de las cooperativas de aho-
rro y crédito, se soporta en su estructura patri-
monial; y dentro de ésta, en el crecimiento del 
capital social, vía aportes.

En el período evaluado, la dinámica de cre-
cimiento, en términos relativos, del valor de los 
aportes ha sido mayor que la del número de aso-
ciados. Los aportes totales, registraron un creci-
miento del 127.3%, entre diciembre de 2006 y 
el mismo corte del 2015; sobresaliendo, como 
era previsible, el crecimiento de los aportes de los 
Asociados 30’s (7129.8%), frente al crecimiento 
de los Otros Asociados (114.9%).

El significativo crecimiento de los aportes de 
los Asociados 30’s, podría explicarse por los si-
guientes hechos: por una parte, por el bajo nú-
mero de asociados registrado al 31 de diciembre 
de 2006, en términos de su participación frente 
al total de asociados del sector (1.1%) y su diná-
mica de crecimiento, qué para el cierre del 2015, 
ya representaban el 22.4% del total de asocia-
dos; y, a una respuesta “comercial”, en el sentido 
que, en todas las entidades, el acceso a servicios, 
específicamente al crédito, está relacionado con 
el valor de los aportes. En el gráfico siguiente, 
se muestran las tasas interanuales de crecimiento 
del saldo de los aportes, notando, qué en pro-
medio, registran similar comportamiento al de las 
tasas interanuales del número de asociados. 
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No obstante, la dinámica observada en el 
comportamiento del saldo de aportes de los de-
nominados Asociados 30’s, la participación de 
los aportes de este grupo, se mantiene marginal. 

Mientras los aportes de Otros Asociados, repre-
sentan el 94.4% del total del capital social del 
sector, la de Asociados 30’s representan al final 
del período, el 5.6%.
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El comportamiento de la participación alcan-
zada de los Asociados 30’s, al 31 de diciembre 
de 2015, frente al total de asociados del sector 
(22.4%), contrasta con la de la totalidad de apor-
tes (5.6%). Lo anterior, puede tener su explica-
ción, en el hecho de que aún tienen significativa 
presencia los que en varias ocasiones hemos lla-
mado “asociados de tradición”, frente a los Aso-
ciados 30’s, a quienes podríamos definir como 
personas, que en promedio cuentan con un nivel 
de ingreso inferior; y por qué no, a lo que se ha 

venido observando para muchas entidades, en el 
sentido de qué como estrategia, para ampliar la 
base de asociados, han flexibilizado, los montos 
de aportación.

Un ejercicio simple, no necesariamente con-
tundente, al dividir el saldo de los aportes de uno 
y otro segmento de asociados, al cierre de cada 
uno de los años del período, nos mostraría, como 
el aporte promedio, entre los dos segmentos, ha 
sido significativamente diferente.

Saldo promedio de aportes (COL$)

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Otros Asociados 687.286 678.605 820.677 907.816 977.735 976.735 1.010.492 998.498 1.029.474 1.062.636

Asociados 30^s 104.913 118.874 127.204 131.134 140-241 155.832 174-624 188.525 204.601 219.633

Si lo expresado anteriormente se admite como 
válido, tendríamos un escenario de importantes 
retos para el sector. Por una parte, principalmente, 
por su impacto sobre el monto del capital social, 
se deben diseñar estrategias efectivas para con-
tener, principalmente, el retiro de los “asociados 
de tradición”; y por otra parte, también diseñar 
estrategias para, no solamente atraer nuevos aso-
ciados de las características de los identificados 
como Asociados 30’s, sino diseñar productos que 
respondan a las necesidades de demanda de estos 
asociados, cuyo acceso a los mismos esté altamen-
te correlacionados con el nivel de aportación. 

Ahorradores
El número de ahorradores, tanto en el sector, 

como en los segmentos definidos como Otros 

Asociados y Asociados 30’s, muestra en el pe-
ríodo 2006-2015, al igual que para las variables 
ya mencionadas, una dinámica positiva. Entre, 
el cierre de diciembre 2006 y el cierre, al mismo 
corte de 2015, el número de ahorradores del 
sector crece el 133.1%, el de Otros Asociados el 
71.3% y el de Asociados 30’s el 3593.9%; cifra 
ésta, por demás, similar a la registrada para el 
número de asociados.

Como se ha registrado, para las variables ya 
evaluadas, y tal como se muestra en el gráfico 
que a continuación se despliega, la dinámi-
ca de crecimiento interanual, del número de 
ahorradores, es similar, en términos de ten-
dencias. 
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Al realizar el cálculo, a los cierres de los dife-
rentes años del período, del número de asocia-
dos que son ahorradores (penetración), llama la 
atención el hecho de que para el segmento de 
Asociados 30’s, ésta supera en todos los cierres 
el 100%; lo que indica, que independientemente 

del monto de los ahorros, algunos de los asocia-
dos de este segmento cuentan con más de un 
producto de ahorro; así entonces, se plantea un 
escenario interesante, para que el sector diseñe 
nuevas alternativas de ahorro.

Penetración Ahorradores
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Total Asociados 70,9% 84,7% 85,1% 94,6% 97,9% 93,4% 94,2% 92,6% 92,1% 93,3%
Otros Asociados 70,5% 84,3% 84,4% 94,1% 97,8% 92,0% 91,8% 88,9% 86,6% 86,8%
Asociados 30's 108,3% 103,9% 103,3% 102,3% 98,7% 103,4% 108,8% 111,2% 114,6% 115,9%

El comportamiento de la penetración del aho-
rro, en el segmento de Asociados 30’s, se refleja 

en una participación del segmento del 27.8%, 
sobre el total de ahorradores del sector. 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

% Número ahorradores Asociados 30´s/Ahorradores Totales
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Con tasas de crecimiento interanuales, su-
periores a la registrada para Otros Asociados, y 
con menor volatilidad, los saldos de depósitos 
de los ahorradores Asociados 30’s, registran un 

crecimiento, entre los cierres de diciembre 2006-
2015, del 3867.3%; donde a su vez, el sector 
registra el 271.3% y Otros Asociados el 250.7%.
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Por lo que pudiera ser la explicación de la par-
ticipación de los aportes de los Asociados 30’s, 
sobre el total de aportes; expresada como, en 
promedio menor nivel de ingresos frente a los 
de Otros Asociados; no obstante, las dinámicas 

observadas, al cierre de diciembre de 2015, la 
participación del saldo de los depósitos de los 
Asociados 30’s, equivalen al 6.1% del total de los 
ahorros del sector.
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Valor Promedio Depósitos (COL$)
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Sector 1.614.297 1.458.159 1.911.152 2.052.945 2.300.085 2.232.479 2.345.778 2.274.341 2.470.102 2.571.983
Otros Asociados 1.633.728 1.486.850 1.986.167 2.170.952 2.487.827 2.504.124 2.719.095 2.728.914 3.101.249 3.344.899
Asociados 30's 526.211 417.451 380.109 405.686 451.525 448.999 459.084 485.995 524.560 565.169

El segmento de Otros Asociados, mantiene su 
dinámica de aumento en los saldos promedio; y, 
por el contrario Asociados 30’s, pareciera confir-
mar un nivel de ingreso medio menor, que se tra-
duce en una menor capacidad de ahorro.

Deudores
A la fecha, la base de datos del Fondo, en lo 

que respecta a número de deudores totales del 
sector, no se encuentra totalmente consolidada 
para períodos anteriores al 2006; por lo que, la 

evaluación comprenderá las cifras para los años 
comprendidos entre 2011 y 2015.

En el período, el número de deudores aumenta 
el 21%, mientras que, en Otros Asociados, el cre-
cimiento es del 6.2%; y, el de Asociados 30’s es 
del 148.1%. La dinámica de crecimiento, si bien 
es positiva, registra menor ritmo que el del nú-
mero de ahorradores; lo que pareciera confirmar, 
qué en promedio, la vocación de los asociados del 
sector, es la de ahorradores, antes que de toma-
dores de crédito. 

 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
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Al igual que en el caso de la penetración del 
ahorro, en el segmento de Asociados 30’s, se en-
cuentra, que esos asociados han suscrito más de 
una obligación crediticia. Lo anterior, podría ex-
plicarse, en que esos asociados, dada sus edades 

y por qué no, su nivel de ingresos, están iniciando 
la conformación de su patrimonio; y para ello, 
suscriben créditos, qué por sus plazos, favorecen 
la estructuración de amortizaciones en función 
del valor de sus flujos de caja.

Penetración Crédito
2011 2012 2013 2014 2015

Deudores Totales 54,1% 52,1% 49,8% 50,9% 51,9%
Deudores Otros Asociados 49,0% 46,4% 43,8% 44,1% 44,9%
Deudores Asociados 30's 491,4% 304,7% 200,0% 153,5% 121,2%

Por los registros del nivel de penetración, tan-
to de crédito como de deudores, podríamos afir-
mar qué, al contrario del promedio del sector, los 
Asociados 30’s, tienen un perfil es de tomadores 
de crédito, antes que de ahorradores.

Al cierre de diciembre de 2016, los deudo-
res del segmento Asociados 30’s, representan el 
21.4% del total de deudores del sector.
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Frente al cierre de diciembre de 2006, el saldo 

de la cartera bruta de créditos del Sector, registra 

a diciembre de 2015, un aumento del 219.0%; 

lo que equivaldría, a un crecimiento promedio 

anual del 13.8%. En el mismo período, el saldo 

de créditos de los Asociados 30’s, aumenta a una 

tasa promedio anual del 61.1%, y el de Otros 
Asociados a una tasa del 12.6%. 

Las dinámicas de crecimiento, mostradas en 
el siguiente cuadro registrando el Sector, al igual 
que en el caso de los depósitos, observa en algún 
período crecimiento negativo. 
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Valor Promedio Créditos (COL$)
2011 2012 2013 2014 2015

Sector 8.410.339 9.025.505 9.125.159 9.414.469 9.514.431
Otros Asociados 9.095.105 9.929.409 10.214.818 10.742.920 10.977.340
Asociados 30's 2.526.342 2.863.518 3.163.538 3.619.889 4.131.062
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No solamente, en lo que se refiere a los de-
pósitos, también en créditos, la participación de 
los Asociados es creciente. Para el cierre de di-
ciembre de 2015, los saldos de los créditos de los 

asociados, identificados como Asociados 30’s, al-
canza el 9.3%, frente a un 6.1% de participación 
en el total saldo de depósitos.

Es entendible, que el nivel de crédito prome-
dio, para Otros Asociados, sea mayor que el de 
Asociados 30’s; razones, como la capacidad pro-
medio de pago y un mayor valor promedio de 
aportes, explican ese hecho. 

Evolución Anual por Número y Tipo 
de Depósitos (Ahorros)

A continuación, se muestra, para los diferen-

tes cierres del período evaluado, la evolución de 
la participación en número de ahorradores y valor 
de los depósitos, para el segmento de Asociados 
30’s.

Las participaciones, para ambas variables, 
se muestran para Cuentas de Ahorro (CAHO), 
CDAT, CDT, Ahorro Contractual (CONT) y para 
Otros Tipos de Ahorro (OTRO).
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En lo que respecta al número de ahorra-
dores, para cada uno de los tipos de Ahorro 
identificados, se observa qué, a lo largo de los 
períodos evaluados, se registra una preferen-
cia por la constitución de depósitos en cuentas 
de ahorro; sin embargo, también se ha venido 
registrando, una mayor participación de aho-
rradores que se han venido “trasladando” ha-
cia Oros Tipos de Ahorro. En efecto, a 31 de 
diciembre de 2006, la participación en núme-
ro, de ahorradores en cuentas de ahorro, era 
del 86.7%; y, de ahorradores en Otro Tipo de 
Ahorro era del 9.0%; siendo éstas, al mismo 

cierre de 2015, del 75.1% y el 20.0%, respec-
tivamente.

En el mismo período, con relación a la parti-
cipación sobre el monto total de depósitos, del 
segmento de Asociados 30’s, se observa, qué en 
promedio, el valor ahorrado a través de Cuentas 
de Ahorro y de CDAT, en promedio mantienen 
sus participaciones. Ya mencionamos qué en 
número, Otros Tipo de Ahorro, han venido ga-
nando participación; participación que en valor, 
también ha sido significativa, ya que de registrar 
un 2.6%, en el cierre del año 2006, alcanza el 
12% al cierre del 2015.
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Evolución Anual por Número y 
Segmento de Crédito

Igual descripción, a la realizada anteriormente 
para los depósitos, se presenta a continuación, 
en el caso del comportamiento de los créditos, 
para el segmento de Asociados 30’s.

Las participaciones, para ambas variables, se 
muestran para los créditos de los segmentos Co-
mercial, Consumo, Hipotecario y Microcrédito. 
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El número de deudores, tanto a 31 de diciem-
bre de 2006, como a la misma fecha del 2015, 
se concentran principalmente en el segmento de 
Consumo; concentración que, en promedio, es 
la misma que se refleja en el Sector. Consumo 
concentraba el 88.8% del total de deudores en 
el 2006, y ésta se sitúa en el 82.3% al cierre del 
2015; por lo que podríamos decir, qué en prome-
dio, la concentración se mantiene.

Sobresale en el período, el comportamiento 
de los deudores de Microcrédito, que, en el pe-

ríodo, aumentan su participación, de una inicial 
del 4.8% a una del 14.4% en 2015. Al respec-
to, debemos señalar, como tantas veces lo he-
mos mencionado, que este segmento debe ser 
monitoreado de forma permanente y eficaz; por 
cuanto, como se observa en el Sector, como un 
todo, este segmento registra los mayores índices 
de deterioro, frente a los demás segmentos. 

En el mismo período, con relación a la par-
ticipación sobre el monto total de los créditos, 
del segmento de Asociados 30’s, en promedio, el 
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valor de los créditos se mantiene; notando, que, 
en términos relativos, el valor promedio de los 
créditos otorgados en Microcrédito, comparado 
con el número de deudores de ese segmento, es 
mayor. Mientras, a 31 de diciembre de 2015, el 
segmento consumo concentra el 82.3% del nú-
mero de deudores, y el 76.3% del valor de los 
créditos; el segmento de Microcrédito, concentra 
el 14,4% del número de deudores y el 12.5% del 
valor de los créditos.

Renovación órganos de dirección
Sin desconocer que los que podríamos deno-

minar como “asociados de tradición”, han hecho 
a las entidades, un valioso aporte en la gestión, a 
través de la conformación de sus cuerpos direc-
tivos (consejeros y miembros de junta de vigilan-
cia), los estilos y herramientas de administración, 
han registrado importantes cambios, que han 
aportado a la gestión de las entidades, a su vez 
herramientas y visiones más amplias, y por qué 
no, de mayor impacto.

Aprovechar las sinergias, que pueden obte-
nerse de visiones y estilos de administración di-
ferentes, puede constituirse no solo en un reto 
a afrontar, sino, lo que se consideraría más im-
portante, en beneficios de mejores estrategias de 
gestión, comerciales y de buen gobierno.

La presencia de asociados, que “renueven” los 
órganos directivos de las entidades, es tan impor-
tante, como la renovación, lógica y natural, de las 
bases sociales. Involucrar a los órganos de dirección 
a Asociados con perfiles y características, como las 
que conforman el segmento de Asociados 30’s, 
seguramente redundará en entidades más sólidas 
y con mejores estrategias, para afrontar los retos 
de un negocio, que cada vez es más competido y 
que seguramente, será más complejo.

A continuación, para los cortes de diciembre 
2006, 2010 y 2015, con base en la información 
remitida por las inscritas, en sus formatos de di-
rectivos, se refleja, para cada uno de los órganos 
de dirección, cuál es la presencia de esos Asocia-
dos 30’s. 

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Participación en Número por Tipo de Ahorro

Cuentas de ahorro CDAT`S  CDT`´S  Contractual  Otro tipo

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Participación en Valor Depósito por Tipo de Ahorro

Cuentas de ahorro CDAT`S  CDT`´S  Contractual  Otro tipo

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Participación en Número Créditos por Segmento

Comercial Consumo  Hipotecario  Microcrédito 

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0

55%

45%

35%

25%

15%

40%

30%

5%

-5%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Participación en Valor Créditos por Segmento

 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
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5%
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1%

0%

% Saldo Aportes Asociados 30`s / Total Saldo Aportes

Comercial Consumo  Hipotecario  Microcrédito 

Participación Asociados 30`s en Grupo Directvos.
A 31 de diciembre…
CAP 1.388 1.337 1.249
Asociados 30's 1 0,07% 1 0,07% 12 0,96%

CAS 910 872 825
Asociados 30's 0 0,00% 1 0,11% 12 1,45%

Total CA 1.388 1.338 1.261
Asociados 30's 1 0,07% 2 0,15% 24 1,90%

JVP 609 553 490
Asociados 30's 0 0,00% 3 0,54% 8 1,63%

JVS 581 497 454
Asociados 30's 1 0,17% 2 0,40% 9 1,98%

Total JV 1.190 1.050 944
Asociados 30's 1 0,08% 5 0,48% 17 1,80%

Total Directivos 2.578 2.388 2.205
Asociados 30's 2 0,08% 7 0,29% 41 1,86%

2006 2010 2015
Participación Asociados 30's en grupo Directivos

Hace 10 años, la participación de Asociados 
30’s era marginal; aunque hoy (2015), en térmi-
nos absolutos, el aumento ha sido significativo, 
la participación relativa, sigue siendo baja. 

Los Asociados 30’s, deben ser activos en bus-
car su participación en los órganos de Dirección, 
y las entidades, igualmente activas, en promover 
esa participación.

Otras Reflexiones
Adicional, a los puntos de reflexión que, a lo 

largo del presente documento, se han plantea-
do, a continuación, se aportan, algunos más. No 
podemos ser concluyentes aún, pues es necesa-
rio repetir, más adelante, otra evaluación sobre 
la presencia de los Asociados 30’s en las entida-
des inscritas, complementándola con análisis so-
bre otras variables, como, por ejemplo, cuál ha 
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sido el deterioro de la cartera colocada en esos 
asociados; y cómo es la evaluación, por diferen-
tes regiones. 

Es evidente, que los denominados Asociados 
30’s, a lo largo de 

los últi-

mos diez años, en todas 
las variables evaluadas, han incrementa-

do su participación e “importancia” dentro de las 
entidades; sin embargo, aún su presencia, como 
aportantes al capital social, por hipótesis que ya 
se han planteado, permanece aun relativamente 
baja.

Pareciera ser que las entidades, con el propósi-
to de impulsar, la vinculación de asociados de las 
características de los Asociados 30’s, han flexibi-
lizado, no solamente las condiciones de vincula-
ción (valores mínimos de aportes y/o periodicidad 
de los mismos; y, las condiciones de acceso a los 
servicios de crédito, en términos de la relación 
valor aportes-monto créditos. Surge entonces, la 
necesidad de implementar estrategias, que, por 
una parte, retengan efectivamente a Otros Aso-
ciados, y que aumentando el número de Asocia-
dos 30’s, no se aumente el perfil de riesgo de la 
entidad. 

Si bien, el monto promedio del crédito, en el 
segmento de Asociados 30’s, es, también en pro-
medio, 3.2 veces menor que el monto prome-
dio de Otros Asociados, en términos generales, 

dadas entre otras, los niveles de ingreso medio, 
capacidad de ahorro y tradición como asociados, 
que se han “identificado” en los Asociados 30’s, 
deben fortalecerse los procesos de otorgamiento 
y seguimiento de la cartera a éstos colocada, ya 
que en términos relativos, pareciera ser la de ma-
yor riesgo.

No se trata simplemente de una renovación 
generacional, que de forma natural se es-
pere que ocurra, es la oportunidad que 
tienen las entidades de diseñar, como lo 

advertimos, la presencia de un nuevo per-
fil de asociados, ávidos de alternativas de nuevos 
productos, con potenciales de pertenencia en su 
base social y crecientes en número.

La renovación, debe, como también lo mencio-
namos, aprovechar las sinergias que estos asociados 
pueden aportar, al no solamente, proporcionar creci-
mientos en el negocio financiero; sino, en la visión de 
la concepción del negocio y nuevas prácticas en los 
enfoques de dirección. 

(*) Este documento se elaboró con la participación de Mauricio Ro-
bledo Restrepo, Profesional Coordinador de la Gerencia Técnica y Admi-
nistración de Reservas de FOGACOOP. Los comentarios y afirmaciones no 
comprometen la posición institucional de FOGACOOP.
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TODOS CONTRA EL DERROCHE

FOGACOOP se unió durante el 2016 a la campaña ambiental 
TODOS CONTRA EL DERROCHE diseñada por el Ministerio del 

Medio Ambiente y Desarrollo Sostenible. Los invitamos a hacer parte de 
esta campaña ambiental que se ha venido implementando durante el 
transcurso del año, la cual está alineada con la Directiva Presidencial 2 
relacionada con el ahorro de agua y energía en las entidades estatales.

El mensaje del presente trimestre es: 
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FGCOOP DE BRASIL 
CELEBRÓ SU PRIMER 
FORO “MONITOREO 
DE COOPERATIVAS 

DE CRÉDITO“

El Fondo de Garantías de las Cooperativas de Crédito 
de Brasil – FGCoop, celebró su primer foro sobre el 
modelo de Monitoreo de Cooperativas de Crédito 
el pasado 17 de mayo en Brasilia, con la asisten-
cia de representantes de los bancos coopera-
tivos, confederaciones y centrales coopera-
tivas, la Organización de las Cooperativas 
Brasileñas – OCB, máximo órgano de 
representación de las cooperativas en 
el país, y el Sistema de Banco Cen-
tral de Brasil.

Al foro fue invitado el Fon-
do de Garantías de Entidades 
Cooperativas - FOGACOOP, 
con la participación del Ge-
rente Técnico y de Admi-
nistración de Reservas, Dr. 
César Augusto Avendaño 
Morales, quien tuvo la 
oportunidad de exponer 
la experiencia del admi-
nistrador del seguro de 
depósitos de Colombia 
como minimizador de 
riesgos, a través del mo-
delo de seguimiento e 
identificación temprana 
de fragilidades financieras 
y su portafolio de servicios. 

Además del Dr. Avenda-
ño como representante de 
FOGACOOP, asistieron a la se-

El Dr. Avendaño 
Morales, 

interviniendo 
durante 

el foro
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sión de apertura del evento el Presidente del Consejo de Administración, Manfred Dasenbrock, el 
Vicepresidente y Presidente electo Benedict Venturim, el Director 

Ejecutivo, Lúcio Faria, el Superintendente del Sistema 
OCB, Renato Nobile, el Director de la Confede-

ración Alemana de Cooperativas en Brasil, 
Matthias Knoch, y los Directores del 

Banco Central de Brasil, Sidnei 
Marques Correa (Diorf) y 

Anthero Moraes Meire-
lles (DIFIS).

Para el Dr. 
Avendaño, 

en Brazil 
el sis-

tema 
d e 

auditorías independien-
tes, gestionadas y auspiciadas 
desde las confederaciones (institucio-
nes de segundo piso), son un modelo que 
valdría la pena conocer a profundidad para im-
plementar, en lo posible, al caso del sector coo-
perativo en Colombia. Al respecto, la fortaleza de las 
áreas de Control Interno, según el Sr. Anthero Meirelles 
han sido un baluarte del éxito de la gestión de las coopera-
tivas de crédito, lo que le ha permitido a FGCoop fortalecer 
la detección temprana de problemas y promover soluciones de 
alcance sistémico. 

El FGCoop, desde la segunda mitad de 2015 viene efectuando 
visitas técnicas a las confederaciones con el fin de estar cerca de las 
principales herramientas y modelos de gestión de clasificación de ries-
go, procesos de supervisión y controles internos y auditorías externas. 
En Brazil el FGCoop promueve el desarrollo sostenible de las cooperati-
vas de crédito y coadyuva como sello de calidad para las cooperativas de 
crédito ante la población brasileña. 
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COMPILACIÓN 
DE LAS NORMAS 
DEL OBJETO DE 

FOGACOOP

Durante el 2015 FOGACOOP puso en conocimiento de la ciudadanía en gene-
ral y de las partes interesadas en particular, un proyecto normativo encami-

nado a recopilar en un solo texto todas las disposiciones relacionadas 
con su objeto legal y que fueron expedidas por su Junta Directiva, 

a efectos de recibir y evaluar los comentarios correspondien-
tes. Surtido este trámite, en desarrollo de las atribuciones 

señaladas en el Decreto 2206 de 1998 se expidió la 
Resolución 025 del 20 de 2015, texto que permi-

ta mantener actualizada y de fácil acceso la alu-
dida normatividad, con el objeto de mejorar 

su consulta por parte de las cooperativas y 
ahorradores y el proceso de actualización 

por parte del Fondo. 

La anterior disposición podrá 
ser consulta a través de nues-
tra página web: 
www.fogacoop.gov.co, en el 
buscador digitar norma úni-
ca o resolución 025.

http://www.fogacoop.gov.co
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JURISPRUDENCIA 
Y DOCTRINA

A conti-
nuación, rese-

ñamos las más im-
portantes novedades 

de legislación, jurispruden-
cia y doctrina producidas en 

el último período. El texto com-
pleto de cada norma o sentencia 

puede ser consultado en las citas 
referenciadas en cada texto. 

Ley 1793 de 2016. Por medio de 
la cual se dictan normas en materia de 

costos de los servicios financieros y se per-
mite a los usuarios disponer de todo el di-

nero depositado en las cuentas de ahorros 
sin la obligación de dejar un saldo mínimo 
en las mismas. La nueva norma precisa que 
“los clientes de las entidades autorizadas 
para captar recursos del público a través de 
cuentas de ahorro y/o depósitos electrónicos 
podrán disponer de todo el dinero que tie-
nen depositado en sus cuentas de ahorros 
o depósitos electrónicos, sin tener la obli-
gación de mantener un saldo mínimo”. En 
este sentido, las entidades deberán facilitar 
los mecanismos para este fin sin que el 
cliente incurra en costos adicionales; así 

mismo, se regulan los eventos en que, 
ante la inactividad de las cuentas, las 

entidades pueden cobrar costos fi-
nancieros y/o transaccionales, se 

establece una remuneración mí-
nima a las cuentas de ahorro.  
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C.E. 003 DE 06-07-2016 de la Super-
intendencia de la Economía Solidaria. 
Mediante la cual se informa a los miembros que 
integran los órganos de Administración y Control 
de las organizaciones de la economía solidaria 
supervisadas, que se modificó la Circular Básica 
Jurídica, en los siguientes puntos: literal f) del nu-
meral 6.5, numeral 7.2.6 del Capítulo XI, Título 
II y numeral 2.12 del Capítulo X del Título II de la 
mencionada Circular. Las modificaciones realiza-
das hacen relación a los siguientes temas: requi-
sitos que deben cumplir los aspirantes al cargo de 
Oficial de Cumplimiento; reportes a UIAF sobre 
tarjetas de crédito o débito expedidas por las 
cooperativas que ejercen actividad financiera a 
través de franquicias; finalmente, se destaca 
la instrucción relacionada con la publicidad 
masiva y por escrito de las entidades coo-
perativas que se encuentren inscritas a 
FOGACOOP, quienes deberán atender 
las reglas sobre identidad visual oficial 
“seguro de depósito” que establezca 
el Fondo de Garantías de Entidades 
Cooperativas – FOGACOOP. Al res-
pecto, aclaramos que la identidad 
visual definida por FOGACOOP se 
encuentra publicada en la página 
WEB de FOGACOOP en un vínculo 
denominado Identidad visual ofi-
cial del Seguro de Depósitos

C.E. 01 DE 08-02-2016 de 
la Superintendencia de la 
Economía Solidaria. Por medio 
de la cual, con ocasión de la expe-
dición del Decreto 2496 de 2015, 
“por el cual se modifica el Decreto 
2420 de 2015 Único Reglamentario 
de las Normas de Contabilidad, de 
Información Financiera y de Asegu-
ramiento de la Información y se dictan 
otras disposiciones”, la Superintenden-
cia de la Economía Solidaria informa a sus 
vigiladas  la modificación del numeral 2 del 
Capítulo XII de la Circular Básica Contable y 
Financiera Nª.004 de 2008 sobre el formulario 
oficial de Rendición de Cuentas. 

 Concepto Jurídico No. 15-276865 
de 13-01-16 - SUPERINTEN-
DENCIA DE INDUSTRIA Y 
COMERCIO. Informa-
ción de Datos Perso-
nales de carác-
ter negativo 
está su-
p e d i - t a d a 

a que sea 
útil y perti-

nente para el 
cálculo del riesgo 

financiero. Las fuen-
tes y operadores de 

la información deberán 
garantizar al titular que 

su información sea veraz, 
completa, exacta y compro-

bable, así mismo debe tomar 
las medidas necesarias para 
que dicha información esté 
permanentemente actualizada 
y rectificarla cuando sea inco-
rrecta, para ello, el titular podrá 
ejercer su derecho de presentar 
consultas y reclamos con el fin 
de conocer la información que 
sobre él exista o repose en el 
banco de datos, y solicitar la 
actualización o corrección de 
datos si a ello hubiera lugar. 
La información de datos 
personales de carácter ne-
gativo, debe estar supe-

dita a que sean útiles 
y pertinentes para el 

cálculo del ries-
go financiero, y 

por ello, no se 
concibe que 

duren in-
d e f i -
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nidamente en el tiempo cuando pierden su fun-
cionalidad.  

RESOLUCIÓN NÚMERO 2016210002975 
de 2016 SUPERINTENDENCIA DE LA ECO-
NOMÍA SOLIDARIA. Mediante la cual se mo-
difica el catalogo único de información financiera 
con fines de supervisión para las organizaciones 
solidarias vigiladas por la Supersolidaria. Se modi-
fica el Catálogo Único de Información Financiera 
con Fines de Supervisión, creado mediante el artí-
culo 1° de la Resolución 2015110009615 del 13 
noviembre de 2015, en los siguientes términos: 
1. Incluir el Código 170592 con la denominación 
“Mejoras a Bienes Ajenos”, como contrapartida 
de las cuentas de gasto o pasivo por mejoras a 
bienes ajenos. Sección 16 NIIF Pymes. 2. 
Modificar el nombre del Código 170595 
“Depreciación, Agotamiento, Propiedad, 
Planta y Equipo (Cr)” Se incluye el término 
“agotamiento”, NIC 16, toda vez que minas, 
pozos y yacimientos por ser recursos no reno-
vables sufren agotamiento.  

Concepto Jurídico No. 2015119242-001 
de diciembre de 2015 - SUPERINTENDEN-
CIA FINANCIERA DE COLOMBIA. Reglamen-
to y modificaciones a los depósitos electrónicos 
a la vista deben ser aprobados previamente por 
la Superfinanciera. Depósitos electrónicos que 
pueden ser ofrecidos por los establecimientos de 

crédito son depósitos a la vista diferentes de las 
cuentas corrientes y de ahorro sometidos a una 
normatividad especial, cuyo reglamento y sus 
modificaciones debe ser previamente aprobado 
por esta SFC, quien además en su condición de 
supervisor le corresponde verificar que la respec-
tiva institución crediticia, en el ofrecimiento del 
producto, se ajuste a la normatividad en mención 
y, en particular, a toda aquella referida a la pro-
tección del consumidor financiero contenida en 
la Ley 1328 de 2009 e instructivos proferidos por 
esta SFC al respecto contenidos actualmente en la 
CBJ, entre los cuales se encuentra lo relacionado 
con el deber de las vigiladas de brindar la debida 
información al consumidor financiero respecto de 
sus productos y servicios. 
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