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CARACTERIZACION DEL BUSINESS CAPITAL DE LAS
COOPERATIVAS DE CREDITO A TRAVES DEL ANALISIS
DELPHI

POR
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RESUMEN

Las cooperativas de crédito, organizaciones singsllan nuestro sistema financiero,
poseen intangibles de caracteristicas particul&sis.los valores de la cooperativa y de sus
miembros, la estructuracién del capital, las adétudel personal o su proximidad a los
clientes de su a&mbito operativo les confieren waaacteristicas especificas que merecen ser
estudiadas para gestionar sus ventajas competitivdeecer informacion relevante para la

toma de decisiones.

Mediante el andlisis Delphi, este trabajo trataidimtificar las singularidades del
business capitabe estas entidades. Las singularidades del seotmperativo de crédito
muestran que dentro de los intangibles relacionélas entidades tienen debilidades
significativas en aquellos mas ligados al negoeinchrio. Elbusiness capitatepresenta el
conjunto de intangibles criticos en el negocio ritiaro y -por ello- las cooperativas de
crédito necesitan desarrollar politicas que permitarregir sus debilidades y competir en la

exigente industria bancaria actual.
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cooperativas de crédito.
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Claves EconLit: 3540, M410, M540, P130.

FEATURES OF BUSINESS CAPITAL OF CREDIT COOPERATIVES THROUGH
THE DELPHI ANALYSIS

ABSTRACT

Business Capital has constantly been used to exfilai beneficial impact that some
banking companies have on the economic developnt@midit cooperatives, which are
singular in our financial system, posses certage@swith their own features. Thus, corporate
reputation, social relationships and interactiothwpublic administration and media shape

credit unions in such a way that it is worth toshedied.

By means of Delphi analysis this work identifies 8ingularities of business capital in
credit cooperatives. Among these specialties angareable the proximity and members’
participation (strength) and their reputation (wesds). Intangible business assets stand for a
high value in credit cooperatives, especially witlgard to the proximity. In order to foster

business capital in credit cooperatives it is kegrmhance their financial services and alliance
policy.

Key words: Business capital, &acional capital]ntellectual capital, Intangibles assets, Credit
cooperatives.
EconLit Subject Descriptors: J540, M410, M540, P130.

1. INTRODUCCION

La informacion financiera representa el nucleosiktema de informacion empresarial
y, por lo tanto, resulta critica para la toma deisienes y el planteamiento estratégico de la
organizacion. No obstante, en los ultimos tiem@osdntabilidad ha sufrido una evidente
pérdida de fiabilidad y de relevancia social, frdla emergencia de un nuevo paradigma
econdmico. Asi lo sefialan diversos estudios (Dx&iay Eccles, 2002; Amat, 2002), dando

buena muestra de la pérdida de relevancia dedamiaicion financiera al demostrar como una
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buena parte del valor que los mercados atribuyks ampresas se encuentran fuera de sus
balances (incluso en épocas de crisis bursétiles).

Este hecho no ha pasado desapercibido en los mosrdamhncieros, que han ido
identificando en las empresas la existencia dereciente balance invisible (Sveiby, 2000)
fruto de las diferencias entre el valor real de dagpresas (valor de mercado) y el valor
producto de la aplicacion de criterios y principmmtables generalmente aceptados (valor

contable).

Asi, ante el entorno aceleradamente incierto yrogémeo que actualmente sufrimos,
la gestion del capital intelectual aparece como dedas respuestas mas evidentes para
identificar, medir y gestionar los recursos crisiabe una organizacion. Esta situacion ha
provocado el surgimiento de diversos modelos gemtifican y miden los activos intangibles
de que dispone una organizacién. El objetivo degadlos es comun: optimizar la gestién de
los intangibles que permiten desarrollar la creacié valor por parte de la empresa. Pese a
ello, resulta todavia lejana la aplicacion genesala de la gestion de los activos intangibles
en nuestras empresas, aunque -a dia de hoy- yaeskerp enunciar algunas experiencias
destacables en este campo (en el que el sectarimase encuentra a la vanguardia).

Este estudio aborda la contabilizacion Hdekiness capitadentro de una realidad
empresarial concreta: las cooperativas de crédiisulta evidente que estas empresas
representan una singularidad en nuestro sisteraadiero y que a pesar de su reducido peso
relativo en el sector, no es menos cierto quetgsiale institucion financiera ha sido clave en
el desarrollo socioecondmico reciente de exteregisnmes del mediterraneo (siendo evidente

su papel en sectores como —por ejemplo- el agreatemo).

El presente trabajo trata de caracterizabwsiness capitable las cooperativas de
crédito, con el objetivo de proveer a estas emprdsanformacion relevante para la toma de
decisiones en un entorno altamente complejo y cotivoe como el bancario. La
investigacion se desarrollara mediante la metodalagalitativa Delphi, muy adecuada en
este estado de andlisis donde existe escasez atenation sobre el fendbmeno analizado
(Sanchez, Chaminade y Escobar, 1999).
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Esta comunicacién se estructura a lo largo de caquartados. En el primero se
establece —de forma sucinta- el marco conceptuabugness capitalEl segundo punto
desarrolla los aspectos metodolégicos del tralgsteriormente se realiza el analisis Delphi
en los apartados tercero y cuatro, distinguiendtreefos aspectos previos (fuentes,
segmentacion, ponderacién, etc.) y la propia médicie las variables e indicadores de su
business capitalPor dltimo, para finalizar el estudio, se hanizado las conclusiones del
estudio y las potenciales recomendaciones pargtiaiaacion del capital social de las

cooperativas de crédito.

Llegados a este punto, resulta preceptivo reabzdes siguientes preguntas de

investigacion:

» ¢Qué grado de relevancia posebuwdiness capitapara las cooperativas de crédito?
¢, Qué tipos de intangibles resultan los mas crfficg€ual seria el diagnostico para el
sector?

» ¢ Qué singularidades reunebeisiness capitatie una cooperativa de crédito y como

podria potenciarse? ¢ qué los diferencia del tesentidades bancarias?

2. EL BUSINESS CAPITAL

El consenso general sobre los modelos de capiedéatual clasifica sus componentes
segun su naturaleza en: capital humano, capitaticglal y capital estructural. El capital
relacional se define asi como el valor de los conientos que se incorporan a las personas y
a la organizacion derivados de las relaciones an@&nos permanentes- que mantienen con
los agentes del mercado y con la sociedad en defi&@aE, 2003). Este bloque de
intangibles se justifica por el hecho de que lagmoizaciones no pueden considerarse cOmo
sistemas aislados, sin6 que muchas de sus vem@jagetitivas futuras dependeran de la
capacidad de la organizacion para capturar conenimiexterno (Cohen y Levinthal, 1990).
Consecuentemente, en la definicién de capital imat se incluye todo el valor generado por
las relaciones que la organizacion mantiene congsugos de referencia, tanto con sus
stakeholderganternos (accionistas, etc.) como externos (a@®nproveedores, etc.) (Bontis,
1996). En consecuencia el capital relacional ireluytangibles de diversa y heterogénea

naturaleza.

REVESCO N° 103 - Tercer Cuatrimestre 2010 - ISB385-8031 www.ucm.esfinfolrevesco



Caracterizacion del Business capital de las coopeaa de crédito... (p 101-122) 105

Una de las primeras referencias para la identificag medida de activos intangibles
fue elBalanced Scorecarde Kaplan y Norton (1997) donde el capital relaalese integraba
dentro de la perspectiva del cliente. De este mesi® primer modelo focalizaba el capital
relacional de la empresa Unicamente en el valoergelo por la empresa fruto de sus
relaciones con sus clientes. Modelos posteriorescel de Brooking (1997) o el de Steward
(1997) incluyeron bajo la denominacion de activesmercado otras relaciones que ademas
de los clientes tenian en cuenta a las alianzasmkcas o la imagen corporativa. En el
mismo sentido se postularon otros modelos comimtahgible Assetg§con su estructura
externa) (Sveiby, 2000) o dlavigator (con su capital cliente) (Edvinsson y Malone, 1999
En definitiva, en mayor o menor medida, todos laglelos de gestion de capital intelectual
identificaron el capital relacional con los intdnlgs ligados al negocio (blusiness capitdl
Este fenomeno se denomind en la literatura conopia del capital clientéMartin, Lopez y
Navas, 2004).

En consecuencia, dados los heterogéneos agentésropaa el capital relacional de la
empresa, algunos modelos posteriores propusiersoongoner el mismo en diversos
bloques. Los profundos cambios en el modelo ecorwmila distinta naturaleza de los
conflictos de intereses que surgian entrestakeholdergle la empresa motivaron numerosos
trabajos defendiendo la separacion basica delatagiacional en capital negocibusiness
capital) y capital social. El resultado conseguia difel@nentre los intangibles directamente
relacionados con los agentes vinculados al prodeswmegocio y el resto (que configuran la
responsabilidad social de la empresa). Esta caizstedn del capital relacional fue la
defendida en los trabajos de Coleman (1990), NahapiGoshal (1998), Cohen y Prusak
(2001), McElroy (2001), Bueno (2002) e IADE (2003).

En definitiva, elBusinesscapital esta formado por el valor generado por aquellos
intangibles relacionados directamente con los aggrértenecientes al proceso de negocio. El
capital negocio se compone de elementos como lasiares con clientes (actuales y
potenciales) que aportan valor a la empresa erndrde los canales de distribucion y del
namero, la lealtad o la satisfaccion de los misr&s$e capital también incluye las relaciones
con los proveedores, aliados y competidores asb@muellas que la empresa mantiene con

inversores e instituciones diversas.
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2.2. El capital relacional de las cooperativas deédito.

Las cooperativas de crédito siempre han destacadgypproximidad a la clientela
rural, financiando el desarrollo econdmico de sbigmoperativo (Server y Melian, 1998). La
hipotesis tradicional ha sido que esta proximidaaistituia una ventaja competitiva para las
cooperativas y que este hecho identificaba un duespital social capaz de generar rentas

econdmicas futuras para estas entidades.

Siguiendo la reflexiébn de Rodriguez (2006) realizgdra las cajas de ahorro, las
cooperativas de crédito también establecen vinagonda sociedad de su territorio operativo,
lo que les permite la interconexion con las iniced de una comunidad determinada. Las
cooperativas de credito, por tanto, son depos#taigauna red de relaciones sociales dotada de
una serie de activos intangibles que influyen enastividad. Consecuentemente, las
cooperativas de crédito cuentan con un conjuntii@dmgibles caracteristicos dentro de lo

gue se conoce como capital relacional.

3. LA INVESTIGACION CUALITATIVA: EL ANALISIS DELPHI

La investigacion cualitativa pretende ofrecer infacidon sobre la naturaleza, la
cualidad y las motivaciones de la conducta humiabgicamente, su uso prevalece cuando la
informacion a obtener es de tipo cualitativo, esrdeuando los hechos no son directamente

observables.

Los métodos cualitativos utilizan técnicas de otiten de informacion no
estructurada, flexible y de tipo psicoldgico y/a@istbgico. Como consecuencia, el objetivo
gue persigue esta metodologia es de tipo explavatBus técnicas trabajan con muestras
reducidas de las que se obtiene un abundante coeotd. Evidentemente, sus resultados no
son cuantificables ni extrapolables al conjuntouda poblacion. No obstante, su utilidad
radica en su potencia para la descripcion de heghes cOmo consigue explicar sus

motivaciones con datos (Pedret, 2003).
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No obstante, la medicién en la investigacion soemlmas complicada que en las
ciencias naturales, puesto que existen mayoredepnab de imprecision y las variaciones de

medida resultan mucho mas impredecibles sobreosupetmanos.

El método Delphi fue creado por la consultora reortericana The Rand Corporation
a finales de los afios 40, aunque su desarrollesmonde mas bien a la década de los sesenta
y setenta. Linstone y Turoff (1975) definieron kcriica Delphi como un “método de
estructuracion de un proceso de comunicacion grypales efectivo a la hora de permitir a
un grupo de individuos, como un todo, tratar urbfgmma complejo”. Esta técnica pretende
ser un método sistematico e iterativo dirigido @abar las opiniones de un grupo de expertos
(también el consenso, si es posible) y puede deradd para dos objetivos fundamentales
(Dalkey y Rourke, 1971):

* Fines predictivos: el método como una técnica devipibn en condiciones de
incertidumbre sobre escenarios futuros (Fildesadal Wood, 1978). Es la utilidad
mas conocida.

* Obtencidn de opinidon sobre un tema especifico delrp se dispone de informacion
previa. Esta aplicacion es especialmente relevantndo se carece de datos
histéricos, ya que permite recoger una amplia ¢igial de variables interrelacionadas
(Gupta y Clarke, 1996).

Por otro lado, las caracteristicas distintivassta #&cnica subjetiva grupal son:

* Los participantes mantienen su anonimato durantg@reteso (para impedir el
pensamiento grupal).

e La retroalimentacion a los participantes esta ofeddia, lo cual permite que la
transmision esté libre de ruidos (es decir, sinrmfcion no relevante, redundante e
incluso erronea).

» Existe una respuesta estadistica de grupo (pardogas las opiniones individuales

sean tomadas en consideracion en el resultadodighgirupo).

El objetivo de la técnica Delphi es obtener unanidpi grupal fidedigna a partir de un
grupo de expertos (Landeta, 1999). El tratamiepttad estimaciones de los expertos consiste

basicamente en una agregacion para obtener unaangelitendencia central de distribucion
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(usualmente la mediana) que se toma como respessidistica. Ademas, se establece

también el rango intercuartilico como medida deetision de las estimaciones.

La aplicacion concreta del andlisis Delphi en ehpga de los intangibles ha sido
abordada por Sanchez et al (1999). Su objeto fugelaeracion de unas directrices
compartidas para la medicion y difusion de inforidacsobre intangibles, ilustrando las
particularidades de la adaptacion del método aaestgo. El esquema grafico de desarrollo

de las etapas de un analisis Delphi especificaneenéd estudio de intangibles es el siguiente:

Figura 1: Etapas de un andlisis Delphi en el estudio denamgibles.

L «Prediccion
Definicion :> *Opinisn
del Problema
e
ﬂ *Métodos seleccion
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Consenso

Fuente Sanchez et al (1999)

4. CARACTERIZACION DEL BUSINESS CAPITAL DE LAS COOPERATIVAS DE
CREDITO MEDIANTE EL ANALISIS DELPHI: ASPECTOS PREVI 0OS

Dada la préactica inexistencia de antecedentes sletlie debusiness capitakn el
ambito de la banca cooperativa, la aplicacion dedtodologia Delphi resulta de utilidad en
un estudio de caracter exploratorio. Para ested#pestudios, la mayoria de estudiosos de la
investigacion social recomiendan el uso de metaiato cualitativas (Corbetta, 2003;

Sanchez et al, 1999).
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El objeto del presente trabajo es determinar sialaraleza juridica (y filosofica) de
las cooperativas de crédito influye sobre la camfigion de sibusiness capitalNo obstante,
la aplicacion del método Delphi buscara especialenknidentificacion de las singularidades
del business capitale las cooperativas de crédito respecto a lososapca las cajas de

ahorro (por comparacion).

La metodologia cualitativa utilizada en el presdrdbajo ha sido el método Delphi.
Para el método Delphi se ha contado con la opidér25 expertos provenientes de los
ambitos académicos, profesional (basicamente dnextgenerales de cooperativas de

crédito) e institucional.

El correo electronico ha sido el método mediantual se han facilitado los distintos
cuestionarios a los expertos participantes. Estaiméenta es especialmente Util en este tipo
de estudios ya que facilita la cumplimentacion oe t¢uestionarios y agiliza el envio y

recepcion de la informacion.

El cuestionario contaba con una primera secciépreguntas a partir de las cuales se
pretendia diagnosticar la situacion y perspectidesuturo del sector cooperativo de crédito
(DAFO, peso del sector, dimensién Optima, etc.)cohtinuacion, la segunda seccion del
cuestionario, pretendia identificar fortalezas piligades estrictamente dblsiness capital
de las cooperativas de crédito, al tiempo que itabia la jerarquizacion de sus distintos
intangibles caracteristicos. Por ultimo, la ultisgccion, obligaba a los expertos a comparar
estos intangibles con los desarrollados por ebreéstentidades de crédito (bancos y cajas de

ahorro) para evaluar su posicion relativa.

4.1. Composicion del grupo de expertos

El panel de expertos ha contado basicamente csrpérdiles de expertos: directores
generales de cooperativas de crédito, académiqueciabzados en las areas de estudio
implicadas y técnicos de las organizaciones empaéss y publicas que prestan servicios en
el sector. También se ha invitado a diversos ctored que asesoran o auditan a distintas

cooperativas de créedito. El lanzamiento de invitaes se realizdé a un total de 71 expertos,
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priorizando en numero a los directores generalesaslecooperativas de crédito por su

previsible menor tasa de respuesta.

En todo momento se pretendid conseguir un cientdlibdo geografico, invitando a
expertos de los perfiles indicados provenientedadecomunidades de Valencia, Madrid,
Andalucia, Catalufia, Pais Vasco, Navarra o Cadtlléancha. No obstante, tanto por
accesibilidad como por numero de cooperativas é@itor existentes, la mayoria de expertos

participantes son de origen valenciano.

Respecto a la tipologia de expertos, todos pertenada categoria de ‘especialistas’
no incluyéndose ningun afectado o facilitador porconsiderarse relevante en este analisis.

Se trata —por tanto- de un estudio con prepondiexradecespecialistas.

Finalmente, en lo referente al nimero de partid¢gsmra primera ronda ha contado
con la participacion de 25 expertos (manteniend@¥sede ellos en la segunda vuelta). Este
namero no solo es estadisticamente significativio gjue minimiza el error del estudio
cualitativo, puesto que una mayor participaciornanbiese reducido apenas el error cometido
(cédmo muestra Landeta, 1999).

4.2. Andlisis de los resultados

El andlisis de los resultados pasa —en primer {ugar determinar el numero de
respuestas validas de cada pregunta. Asi, los r2ZGipantes en el estudio han contestado a
todas o a la mayor parte del cuestionario. Cabecimear también que se han identificado
algunas respuestas con errores (que no se handeado en el tratamiento estadistico

posterior).

En segundo término, para cada pregunta del essedi@ determinado la mediana (m)
como medida central de la tendencia de respuektaug® de expertos. Es decir, la mediana
constituye la respuesta del grupo en este estulliiemas se ha calculado el rango
intercuartilico (k), para medir la dispersion de rauestra, siendo ésta inversamente
proporcional al consenso grupal (es decir a magmmga, menor consenso). Como indicadores

complementarios se han determinado también la nmadimética (1), la moda (Md) y la
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desviacion tipica ). Estos valores seran de especial utilidad en peeguntas de

jerarquizacién, puesto que determinaran la ordénaeiativa entre items de igual mediana.

En la primera ronda, el criterio de estabilidadieaje al criterio de consenso, es decir,
si existe consenso el resultado sera estable. Nt@amtl, en la segunda ronda, el criterio de
estabilidad es independiente del de consenso.dealvikdad en la respuesta de grupo se ha de
entender que no es probable que ésta cambie emtelptazo (exista 0 no consenso). Para
evaluarla se ha utilizado la variacion del randerituartilico relativo (r) de cada respuesta. El
rango intercuartilico relativo es el rango intertiliao dividido entre la mediana y su
variacion (Vr) equivaldra a la diferencia entre kasgos intercuartilicos relativos de dos
rondas sucesivas (Vr = rj — ri). Cuando la variactel rango intercuartilico relativo se
encuentre entre -0'25 y 0’25 se entendera que sdchazado la estabilidad en la respuesta
del grupo (y que por tanto no es probable que éstabie en rondas sucesivas).

Independientemente de que exista consenso (oan@spuesta se tomara como estable.

4.3. Ponderacion de los resultados

Para contrastar las valoraciones realizadas seuéfeana ponderacion de los
resultados obtenidos en funcién del conocimientacdeperativismo de crédito por parte de
los expertos. De este modo, se propuso a cadatexpes autoevaluara sus conocimientos
sobre el sector. La literatura precedente sobrmébdo Delphi ha demostrado como la
autoevaluacion no genera resultados distintivopexds a la evaluacion externa (Landeta,
1999).

4.4. Segmentacion de los resultados

Con el animo de estudiar las diferencias en lasiopés de los expertos segun su
perfil, al finalizar la primera ronda, se realizd andlisis de los resultados en funcion de la
profesion del experto (académico, institucionatectivo o consultor), su procedencia (por
CC.AA)), su género y su edad. Este analisis segmdento se realizo al finalizar la segunda
vuelta puesto que la convergencia de opinionepoueca la metodologia restaba contraste
a las opiniones de los mismos (careciendo entahe@®tencia para explicar los sesgos en la

opinion segun el perfil de cada experto).
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5. CARACTERIZACION DEL BUSINESS CAPITAL DE LAS COOPERATIVAS DE
CREDITO MEDIANTE EL ANALISIS DELPHI: ESTUDIO DE LOS RESULTADOS.

Los estudios precedentes en este campo han idadtfial capital humano cémo el
principal grupo de intangibles en las cooperatigascrédito (Segui y Server, 2009). No
obstante, el capital relacional se ha valorado t@meéen gran medida, manteniéndose a poca

distancia del capital humano. (buena muestra aeastor relevancia en el sector financiero).

5.1. Elbusiness capitaén el cooperativismo de crédito

Andlisis del proceso

En la primera vuelta del estudio, se ha sefaladtesweran las principales debilidades
y fortalezas debusiness capitade las cooperativas de crédito. La segunda seaigdn
cuestionario ha contado con seis intangibles deaieg evaluar (en una escala de cero a
diez). Los 22 expertos participantes en la segwou@#ta valoraron todos y cada uno de los

seis items por los que se preguntaba.

La tercera seccion planteaba cuatro preguntascpanparar ebusiness capitatle las
cooperativas de crédito con el resto de entidagéseattor crediticio. De nuevo, todos los
expertos participantes en la segunda vuelta hatestalo a todas las preguntas realizadas.
Por ultimo, la dltima seccién abordé los objetivd®s las alianzas (mediante una pregunta

abierta).

Analisis de los resultados

En primer lugar cabe hacer referencia a las daguptas abiertas realizadas durante la
primera ronda del estudio (fortalezas y debilidadiE$usiness capitatie las cooperativas de
crédito). El caracter abierto de estas preguntksimposibilidad de tratamiento estadistico
posterior, han determinado que el andlisis deiefiamacion consista en la confeccién de las

tablas 1y 2 (las cuales sintetizan las aportasioaaizadas).
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Tabla 1: Fortalezas del capital relacional de las coopersiile crédito.

Orden FORTALEZAS DEL CAPITAL RELACIONAL DE LAS NO
COOPERATIVAS DE CREDITO
1 Amplia implantacion en los territorios — Proximidad las relacionesoo 17
clientes, proveedores, socios, AAPP, etc.
> Mayor conocimiento de las necesidades del clientk yas soluciones 10
problemas concretos (empatia, personalizaciongfaeation).
3 | Confianzay reputacion 4
4 |Fidelidad del cliente 3
5 |]Alianzas 1
TOTAL 35

Fuente Elaboracion propia.

Como se puede observar, los expertos sugiereroguetangibles relacionados con la
extensa implantacion de las cooperativas de crgditoproximidad son la principal fortaleza
de subusiness capitalcon los consecuentes resultados de mayor impicgcconfianza con
clientes, proveedores, etc.). Por ultimo, cabeagasttambién el mayor conocimiento de las
necesidades concretas de su tipologia de cliemtaydl parece permitir empatizar en mayor
medida con la clientela, personalizando el serwajenerando una mayor satisfaccion.

Tabla 2: Debilidades del capital relacional de las coopexatde crédito.

DEBILIDADES DEL CAPITAL RELACIONAL DE LAS
COOPERATIVAS DE CREDITO

Menor gama de productos financieros (sélo los tradales). Falta de

innovacién y desconocimiento de las nuevas neasiddel cliente.

Atencion burocratizada, poco profesional y escaspiriéu comercial

2 Personal joven sin conciencia cooperativista y dmo sentidode] 7

pertenencia.

Reputacién e imagen corporativa (negativa o desidap 6

Posicibn de mercado, competencia, dimension y fddtarecursos de | 5

entidades. Imposibilidad de atender toda la demanda

Fidelidad y sentido de pertenencia de los clientes 2
2
1
1

Orden Ne°

Sectores de influencia maduros.
Alianzas insuficientes.
Relaciones con proveedores.

TOTAL 33
Fuente Elaboracion propia.

co~NO O b~ W

Por el otro lado, respecto a las debilidades, dasla forma fundamental la negativa
percepcion de la gama de productos financierogidfse por las cooperativas de crédito. La

oferta se percibe como tradicional e incapaz deirclds nuevas necesidades de los clientes.
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En segundo lugar, otra debilidad debsisiness capitaliene derivada por el personal de estas
entidades. Asi, la atencidén prestada se ve comuxriatizada, poco profesional y con escaso

espiritu comercial.

Consecuentemente, la reputacién e imagen corpardtvlas cooperativas es otra
debilidad del sector (bien porgué es negativa, lpermqué este tipo de entidades son
desconocidas). El resto de debilidades sefaladasopoexpertos no son tan relevantes,

destacando la posicion de mercado y falta de resuls estas entidades.

Por otro lado, en lo que se refiere a la valoradiéras variables délusiness capital
de las cooperativas, los resultados del tratamiesiadistico —tras la segunda ronda-
muestran un consenso absoluto en la respuestauga (superandose las dos opiniones que
no contaban con consenso en la primera ronda).rék pl@ estas valoraciones es posible
determinar una nueva jerarquizacion de las vasabiEbusiness capitaén funcién de su

importancia para las cooperativas de credito.

Tabla 3: Jerarquizacion de intangibles Besiness capital

Orden JERARQUIZACION DE INTANGIBLES DE m u
CAPITAL RELACIONAL
1 |Relaciones con clientes 10,00 9,42
2 [|Alianzas 9,00 8,30
3 [|Relaciones con socios e instituciones 8,00 7,96
4 | Relaciones con instituciones de mejora de la c&| 7,00 6,42
5 |JRelaciones con proveedores de bienes y servici| 6,00 5,98
6 |Relaciones con competidores 5,00 5,33

Fuente Elaboracion propia.

La figura 2 muestra —de forma grafica- los antesaesultados en un diagrama radial.
De este modo, la grafica pretende evidenciar efil pearacterizador de los intangibles

sociales en las cooperativas de crédito.
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Figura 2: Valoracion de intangibles d&usiness Capitan las cooperativas de crédito.
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Fuente Elaboracién propia.

Como se observa en la tabla 3, los intangibledbdgihess capitainas sobresalientes
en las cooperativas de crédito son las relaciooedas clientes y las alianzas empresariales.
En un segundo nivel -también con elevadas valanasiose encuentran las relaciones con

SOCIoS e instituciones.

En sentido contrario resultan significativas lasnores valoraciones realizadas para
las instituciones de mejora de la calidad (con ietessobre diez). Por ultimo, destaca que
intangibles como las relaciones con proveedoresoly competidores sean los menos

valorados por los expertos (en un fuerte contremteel resto).

El resultado de la segunda vuelta muestra comtoes los intangibles evaluados- se
ha producido consenso en las opiniones de los @sp@nejorando la situacidon respecto los 3
consensos alcanzados en la primera vuelta. No ribstias valoraciones (en términos de

mediana) son idénticas por lo que la conclusioredildio es estable en este capitulo.

La ponderacién de los resultados obtenidos en duanael conocimiento del
cooperativismo de crédito de los expertos no amajguna diferencia significativa respecto a

lo ya expuesto.
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Pese a que las relaciones con los clientes sortqdoa los perfiles el intangible mas
valorado, respecto al analisis segmentado spoifesionhay que destacar que los elementos
del business capitason significativamente mas valorados por los tires de cooperativas
de crédito que por la comunidad académica. Asiallaszas también son mas valoradas por
los directivos que por los académicos. Analogamsmtede con las relaciones con los socios
(infravaloradas por la academia). No obstante, amdegmentos coinciden en que las

relaciones con competidores es el intangible deometevancia.

Atendiendo a la segmentacion en funcién dedad resulta interesante el hecho que
el segmento mas joven de expertos prime al alzaintengible como las alianzas
empresariales (el mas importante para el segmentoethores de 45 afos). Por su parte, el
segmento intermedio (45-55 afios) valoré especiabn@on un 9) intangibles como las
relaciones con los socios. Por ultimo, el segmdertmayores de 55 afios no tuvo diferencias

significativas respecto a los resultados globales.

La siguiente seccion del cuestionario confeccionaddizé un analisis comparativo
entre los principales grupos de intangibles detabplacional de las cooperativas de crédito
y el resto de entidades crediticias: bancos y agashorro. Los resultados se representan en
la tabla 4:

Tabla 4: Comparativa de intangiblesBesinessCapitdtooperativas vs. resto de entidades de crédito).

Mucho Similar Mucho
GRUPO Menor | a bancos| Mayor
menor : mayor
y cajas
Tipo de clientes actuales (por edad) X
Segmento de negocio prioritario actualmentg X
(clase)
Grado de importancia de las alianzas. X
Posibiidad de establecer acuerdos cd X
cooperativas competidoras

Fuente Elaboracion propia.
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De igual forma, tras la segunda vuelta del estudimpién ha existido consenso en la
comparacion ddbusiness capitalle las cooperativas con el resto del sector acediDe este
modo, respecto al grado de importancia de laszdgrel estudio concluye que es similar al
del resto de entidades de crédito (no suponiendo fartaleza o una debilidad relativa)
aunque la posibilidad de establecer acuerdos copetativas competidoras se percibe como
mas probables que en la competencia.

Cabe destacar también como la clientela de lasertatipas de crédito posee una edad
media mayor que la competencia (o que supone mea@za competitiva) y que el segmento
de negocio prioritario corresponde a las rentasiasatenores que el resto de entidades de

crédito (medias y medias-bajas).

Durante la segunda ronda, la opinion del grupo reo dambiado apenas,
manteniéndose estable. Tan sélo ha evolucionada Bhconsenso la Unica pregunta que no

lo consiguio en la primera ronda (el grado de irtgaria de las alianzas).

De nuevo, la ponderacion de los resultados obtsredduncion del conocimiento del
cooperativismo de crédito de los expertos no dfraciguna diferencia significativa.

La siguiente seccion del cuestionario preguntdsaekpertos sobre los objetivos de las
alianzas. De este modo, se les plante6 una pregbigeta para identificar las motivaciones
para el establecimiento de alianzas. El andlisidaderespuestas permite jerarquizar los
objetivos, centrados fundamentalmente en mejorarapital negocio de las entidades. De
mayor a menor importancia:

e Mejorar el posicionamiento de mercadmejor oferta de productos y servicios y
mayor visibilidad. Oferta de productos complejosdg mayor valor afadido,
aumentando la capacidad competitiva y alcanzanderaopnes de mayor
importancia. Posibilidad de acceder conjuntamethe amercados de liquidez.

» Generar economias de escala y mejorar la eficiermanpartiendo costes de nuevos
desarrollos estratégicos (expansion internacionakvas tecnologias). Minimizar

costes fijos mediante servicios y tecnologia coraune
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* Aumentar la intercooperaciénatencion cruzada de clientes y “redes virtuales”.
Compartir experiencias y mejores practicas. DeBarronegocios comunes vy
funcionalidades tecnolégicas, asi como generargasen los sistemas de gestion.

* Mejorar la relacion con las instituciones y la inm@&ag comdn Actuar como un
verdadero “grupo” financiero con el resto de coapeas de crédito, diferenciandose
del resto de entidades del sector financiero.

» Desarrollar la economia local y regional

6. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

En primer lugar, cabe enfatizar el hecho que eltalapelacional es especialmente
relevante en el caso de las entidades financienay Cercano en importancia al capital
humano que resulta predominante en la mayoriaaeres). Este hecho es una particularidad
l6gica en un sector que basa su negocio en laazmaientre entidad y cliente.

En segundo lugar, hay que insistir también en gumhca cooperativa es un conjunto
de realidades muy heterogéneo (donde convivenaatgtidexclusivamente de ambito local
con otras muchisimo mayores) y que —por lo tanesulta muy complicado extraer
conclusiones y comparaciones validas para todadg ana de las realidades existentes en

este capitulo.

El diagndstico del actuddusiness capitatle las cooperativas de crédito espafiolas se
caracteriza por su proximidad, fruto de una extemgdantacion destinada a encontrar una
mayor confianza e implicacion con la clientela. pteso a las debilidades dblsiness
capital de las cooperativas de crédito, destaca la negpéixcepcion de la gama de productos
financieros ofrecidos por las cooperativas de tw§de aprecia como tradicional e incapaz de
cubrir las nuevas necesidades de los clienteshtizadebilidad fundamental es la atencion
prestada por su personal (se percibe como burpadati poco profesional y con escaso
espiritu comercial). Consecuentemente, la imagepocativa de las cooperativas de crédito

espafiolas resulta negativa o desconocida paraaalpas de la poblacion.
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A la vista de los resultados del estudio desadollen el presente trabajo, la primera
conclusién especifica resulta evidente: la formddijca determina significativamente la
estructura debusiness capitatle una entidad de crédito ya que las cooperapuasentan
debilidades estructurales en dwsiness capital Consecuentemente, en un entorno
hipercompetitivo como el bancario, la estrategidudiero de las cooperativas deberia corregir
las desventajas fruto de sus intangibles de negocio

De forma mas especifica, hay que manifestar quédusiness capitalde una
cooperativa de crédito destaca especialmente paelaciones con los clientes y las alianzas
empresariales. En un segundo nivel, se encuemttangibles como las relaciones con socios
e instituciones. En sentido opuesto, las bajasraeilones relativas efectuadas para las
relaciones con instituciones de mejora de la cdlidan proveedores y con competidores los
evidencian como los intangibles relacionales memakrados por los expertos. En
consecuencia, las debilidades sefialadas en el adithgm anterior corresponden con los
intangibles relacionales mas valorados (lo quevaglaadesventaja competitiva y la necesidad

de politicas que modifiquen esta situacion de lganparte de empresas del sector).

Resulta llamativo el contraste respecto al anadisggmentado segun profesion, dénde
destaca el hecho que los elementoshdsiness capitadon claramente mas valorados por los
directivos de cooperativas de crédito que por lmwtddad académica. También resulta
interesante el hecho que el segmento mas jovenxpkrtes prime al alza un intangible de
negocio como las alianzas empresariales (el masrtamie para el segmento) y que el
segmento intermedio (45-55 afos) valore especidbmatangibles como las relaciones con

los socios.

En la comparacion del capital relacional de lagpeoativas con el resto de entidades
de crédito ha habido unanimidad al evaluar qued#dd y la satisfaccidon de los clientes son
mas potentes que las de bancos y cajas de ahouto (fe sus vinculos geogréficos y
sectoriales). Respecto al grado de importanciaadealianzas, el estudio concluye que es
similar al del resto de entidades (no suponiendofartaleza o debilidad relativa) aunque la
posibilidad de establecer acuerdos con cooperatieaspetidoras se percibe como mas

probable.
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Por ultimo, sefalar que los objetivos de las ahanzn las cooperativas de crédito
persiguen fundamentalmente mejorar el posicionamida mercado, generar economias de
escala y mejorar la eficiencia. De forma secundtarabién pueden buscar aumentar la
intercooperacion, mejorar la relacion con las fastones y la imagen comun y desarrollar la

economia local y regional.
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