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Hacia donde ir

Vision sistémica en la toma de decisiones

El gato sonrid cuando vio a Alicia. Parecia bondadoso, pensd ella: ain asi, tenia
garras muy largas y muchos dientes, de modo que pensd que debia tratarlo con
respelo, "Gato Chesire” comenzo. .. jpodrias decirme, por favor, hacia donde deberia
dirigirme desde aqui?” “Eso depande en buena medida de a donde deseas ir" dijo el
gato. Este es un extracto del cuento Alicia en el pais de las maravillas.

Uno de los relas que toda empresa tiene, es saber con claridad, hacia dénde va, as
decir, asegurar que las decisiones tomadas hayan sido las mejores y que con el paso
del tiempe se confirmen.

Dia a dia, todas las empresas toman decisiones, las cuales impactaran a corto, me-
diano ¥ large plazo en los resultados. Asi vemos, que hay empresas que tnunfan, se
reinventan o desaparecen.

El sector cooperativo no es la excepcion. Los dingentes y funcionarios de estas enfi-
dades tienen la encomiable labor de tamar decisiones en benaficio de sus asociadas.

En muchas de las veces, las empresas, incluyendo a las cooperalivas, se enfrentan
a la coyuntura de decidir determinado camino; sin embargo, como en toda, hay resul-
tados exitosos y otros de fracaso. Aprender a visualizar el futuro, ser asertivo en el
diagnéstico, detectar los retos y las oportunidades, son tareas que se deben calibrar
muy bien antes de dar el siguiente paso.

Muchas de las veces, las decisicnes se pueden tomar a la luz de la intuicion, experien-
cia, costumbre, de la influencia de algin protagonista o bien por la emocionalidad del
momento. Si bien, esto puede ayudar, no necesariamente garantiza la mejor decisidn.

Una disciplina que puede ayudar mucho y en particular a las coaperativas para la
toma de decisiones, es €l pensamiento sistémico, el cual consiste en aprender a ver
el todo v no sdlo la particularidad. Identificar que cada engrane de la organizacion
esta ligado entre si y que no funcionard si no se camparte un prapdsito comin,

For ello ¥y mas en una seciedad cooperaliva, que se precia de practicar los valores
de la democracia y la participacion de sus integrantes, debera hacer un esfuerze par
involucrar y tomar en cuenta las diferentes voces, incluso aguellas discordantes, a fin
de que todos construyan un propasito comdn.

Una practica muy sana para la toma de decisiones es hacernos las siguientes pregun-
tas ;Que esta pasando? ;Por qué sucedid esta? ;FPara queé quiero reselverlo? ; Qué
deberiamos hacer? ;Qué viane mas adelante?

Las cooperativas tienen el relo de avanzar en un ambiente sumamente compelitivo y
dinamico, cuidando a su vez, los recursos internos con los que cuanta con el proposi-
to de dar continuidad a su negocio. Profundizar en la disciplina del pensamiento sis-
témico puede serun recurso que ayude significativamente a tener una mayor claridad
cuando s& tomen decisiones,
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21 DE OCTUBRE: DIA INTERNACIONAL DE
LAS COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO

COOPERATIVAS DE AHORRO
Y CRE

DITO

general, este tipo de organizaciones son solidas en
SUS senvicios.

Recordemos lo que sucedio a mediados de los anos
90's en México, cuando una crisis financiera,
origino el principal rescate bancario por parte del
gobierno, sin remontarnos mas atras en los 80's,
cuando las frecuentes devaluaciones hicieron el
quebranto de miles de negocios. Sin embargo, la
mayoria de las auténticas cooperativas de ahorro
o cajas populares se mantuvieron y lograron sortear
con exito estas situaciones.

Reconociendo este esfuerzo y en ocasion a la
celebracion del Dia Internacional de las Cooperati-
vas de Ahorro y Credito, que fue el pasado 21 de
octubre, el Consejo Mundial de Cooperativas de
Ahorro y Credito (WOCCU, por sus siglas en inglés)
eligio como lema “su servicio local y confiable”,

Nada mas acertado en la eleccién de este
concepto, ya que refleja dos de las caracteristi-
cas de las cooperativas. Servicio local, es decir la

vinculo lecal, no solo por los servicios que reciben
de ella, sino también por su profundo signifi-
cado de identidad.

Los socios estan vinculados con la cooperativa por
lo que significa para ellos; muchos fueron funda-
dores, participaron como dirigentes, asisten
cada ano a las asambleas informativas, deciden
los excedentes, asisten a los eventos culturales y
deportivos que patrocina la entidad, ademas de
que forman parte de los grupos de estudio y
de capacitacion que se imparten de manera gratuita
para fomentar el ahorro, la economia familiar, el uso
responsable del credito, entre otros temas de
utilidad.

De acuerdo a datos de WOCCU cerca de 200
millones de socios en el mundo pertenecen a una
cooperativa de ahorro y crédito. Mas de 49 000 en-
tidades de este tipo proporcionan sus servicios en
100 paises.
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mas de desarrollo

y nuevo orden economico

ar lo valioso del contenido se comparte un

extracto del estudio efectuado por parte del

especialista Hugo Hemandez Grajales, documento
presentado en la 1*. Cumbre Cooperativa.

Convivir con momentos de turbulencia es un desafio
individual v empresarial del ser humano, porque en la
mayoria de los ¢asos, cuando se afeclta un elemento del
sistema social, se genera un impacto para todos. De alguna
manera, &l paradigma, sobre el cual estamos trabajando se
encierra en todas las hipotesis que sugieren un
comportamiento ciclico de las crisis.

Podemos decir que durante los anos ochentas y noventas, el
fenomeno de |a trasnacionalizacion de las empresas se con-
vierte en |a globalizacion de los mercados y el claro sur-
gimiento de un nuevo orden econdmico mundial, cambiando
las interrelaciones en el mapa de la economia mundial. No es
aventurado manifestar entonces, que las crisis son creadas
por la conducta del hombre, por accién o por omisian.

Los analistas han considerado que las cnsis tienen tres
etapas: iniciacion, profundizacion v recuperacion.

Es innegable que las relaciones entre paises, entre blogues
economicos, continentes y personas son alimentadas por
variables genéricas donde unas influyen mas que ofras, Las
cooperativas generalmente han surgide como reaccién a una
necesidad comun de un grupoe de personas y no son pocos
los casos, donde emergen de las cenizas que dejan las
crisis vy paraddjicamente se fortalecen de esas mismas
cenizas, que como materia prima contribuyen a su crecimien-
to y desarrollo.

El modelo cooperativo expresado en |a fortaleza de sus
diferentes sectores en todos los paises, con experiencia en
el manejo de crisis, con damnificados y beneficiados, debe
fortalecer su posicidn, creando escenanos de fuluro a partir
de la incorporacidn del pensamiento sistémico.

Para generar un espacio de reflexion, se plantean
algunos de |os desafios y retos de las cooperativas:

Las cooperativas se enfrentan a un mercado abierto
y confrontan situaciones de ventaja o desventaja, que

en una balanza, pusden pesar lo mismo que las demas
instituzionss,

Las cooperativas no deben de manejar el concepto
de competencia y competitividad haciendo lo mismo. El
manejo de la diferencia debe ser claramente es-
tablecida, de lo confrario poco a8 poco S& va a perder
la capacidad de hacer competencia en el mercado.

Para lo anterior, existe un gran reto de las coopera-
tivas, como es aquel de inducir para que los
SUpervisores manegjen mas y mejor el concepto
cooperativo, en otras palabras, incidir en las politicas
publicas con mayor fuerza.

Los productos financieros ofrecidos por las
cooperativas, sin acudir a un rompimignto brusco de
las expectativas sobre lo que es ulil para sus
asociados, no deben ser una base de espaculacion n
el mercado, sino generadores de desamolio,

Las practicas de gestin deben ser la gran diferencia
de las cooperativas en el mercado. :

Las cooperativas deben ser creadoras de valor a g
de los diferentes componentes econdmicos y so

El auler ha fungido como gere




;COMONEGOCIAR UN
_GONFLICTO?

£Qué pasa en la mente de las personas cuando
se enfrascan en una discusion?

£ Cudl es el ambiente que se respira?

prender a entender los procesos que se de-
sarrollan ante posiciones diferentes v lograr me-

canismos de conciliacién, es el mejor camino para
el logro de objetivos comunes.

De acuerdo a expertos en el tema, €l conflicta se da cuando
surgen las siguientes condiciones: por lo menos hay dos
partes involucradas, existe un campo “de batalla™ compartido,
se tienen propositos incompatibles, hay presencia de amo-
ciones fuertes e intentos mutuos por influir uno an el ofro,

Es muy importante diferenciar entre un conflicto y un
problema; el primero a5 que [as partes involucradas estan
en desacuerdo respecto a la forma de solucionarlo y a partir
de ello se desarrollan sentimientos negativos sobre el otro,
Mientras el problema, no necesariamente involucra a las
partes e incluso en conjunto se puede buscar soluciones.

En &l conflicto s& desarmollan grandes sentimientos negativas
entre las personas y a veces se asocia a la problematica
presentada o el supuesto motive del problema con |a
persona. Ejemplo de ello “todo esta situacidn se la debemos
a tal persona porque no previd echarle gasolina al carro, qué
gente tan falta de prevision”,

Pasos practicos para llegar a fructiferos
resultados

B Cue se tenga claro, qué se quiere, qué se esta dispuesto a
negociar y cudles son los “no negociables”.

B Separar la parte emocional ¥ enfocarse en los objetivos
matenales o situaciones reales del problema.

En una conversacidn, saber distinguir entre hechos
(afirmacionas) y opinionas (juicios).

Disefiar la conversacion para la negeciacian que se llevara
a cabo.

Indagar, es decir, conocer en realidad la forma de pensar del
otro, antes de emitir juicios personales,

Escuchar.
Preguntar cuando se sientan ganas de dar una respuesta.

Conciliar las diferencias, es decir llegar a un punto medio,
cuando se identifigue que la persona se aferre a que su
punto de vista vale mas.

Educar cuando se sientan las ganas de atacar,

Una regla fundamental para la superacidn de las interrela-
ciones es precisamente como o sefala Victor Gordoa en su
libro Imagologia: “la manera en como nos relacionamos con
los demas dependerd en gran medida de nuestra
percepcidn.. Bl problema radica en que pocas veces
hacemos un alto para pensar en nuestro verdadero yo,
en nuesira esencia”.

La persona actia conforme su mundo, su propia forma de
verlo, sus juicios (verdades perscnales concebidas), su
aprendizaje, ¥y solo viéndolo a 1a luz de |a conciliacion de
olros ojos es como podemos avanzar y crecer en el
conocimiento. Aprender a desaprender, puede ser una tarea
altamente satisfactoria.

Manejo efectivo de conflicies, Laura Fierro Evans; Imagologia,
Victor Gordoa
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uenos Aires, Arg. Con la presencia de la

presidenta de ACI-Mundial, Dame Pauline

Green; el ex ministro de Agricultura del
presidente Lula, Roberto Rodrigues; el CEQO del
cooperativismo de EEUU y asesor de Barack Obama,
Paul Hazen; los presidentes de ACI-Asia, Europa,
Africa y América y el director regional de ACI-Améri-
cas, entre otras personalidades, se realizd la XV
Conferencia continental de ACl-Américas, llevada a
cabo del 22 al 26 de noviembre.

Pauline Green, sefiald que el cooperativismo “hace
mucho contra el dafio climatico y en defensa del
medio ambiente, pero tenemos que sorprender a la
sociedad con estrategias que incluyan a celebridades
que puedan ayudar a concientizar a la gente para que
todos seamos voceros”™.

Green resaltd que “el 2012 -proclamado por la ONU
come el Afio Internacional del Cooperativismo- nos
brinda una oportunidad historica para hacer un cam-
bio en la visibilidad de nuestro movimiento, para que
forme parte de un nueve modelo econdmico mundial,

B compromisa /3

S ELD COOPERATIVISMO DE AMERICA
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fomentando la inversidn y el bienestar social, con
una conduccion horizontal, devolviendo a los socios
lo que aportan”.

Mas de 1,000 millones de personas en todo el
planeta forman parte del cooperativismo, que crea
100 millones de empleos, un 20% mas que las
multinacionales.

Por su parte Ramon Imperial, presidente de ACI
Américas, asegurd que el trabajo conjunto de las y
los cooperativistas puede lograr cambios
significativos en relacion con la preservacion del
planeta. “Si sumamos el trabajo de mas de 300
millones de personas de Ameérica, el trabajo se
simplificara y si en el ambito mundial logramos que
mas de mil millones de personas trabajemos en
conjunto, en poco tiempo podremos trabajar en la
preservacion del planeta”.

Durante la conferencia regional seis organizaciones
decidieron aprovechar el momento para vincularse
a la Alianza Cooperativa Internacional. Este hecho
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no paso desapercibido para Manuel Marifo,
director regional de ACI-Ameéricas, gquien en su
discurso inicial les dio la bienvenida y les agradecio
por creer en el cooperativismo y en la tarea que esta
desarrollando la organizacion. “ACI-Américas sigue
creciendo, son 75 miembros representando a casi 40
mil cooperativas de la region.”

A lo largo de las cuatro jornadas se realizaron foros
sobre diversas tematicas, tales como, calentamiento
global, energia y nuevas tecnologias, recursos
hidricos, salud, educacion, seguros, agro, juventud,
equidad de generc, trabajo, entre otros. De la
gran variedad de actividades académicas que se
llevaron a cabo, surgieron una valiosa serie de ideas
orientadoras y compromisos para el movimiento
cooperativo de las Americas en relacion al tema
"“Compromiso cooperativo para la preservacion del
planeta”.

El cierre del evento estuve a cargo del ex ministro

de agricultura de Brasil, Roberto Rodrigues, quien
ofrecid una enriquecedora conferencia magistral
titulada “La Cooperacion, un estilo de vida”.

Queda por delante darle seguimiento a los aportes
que surgieron en este encuentro de cooperativistas
y poner en practica las propuestas para continuar
profundizando la contribucion del movimiento
cooperativo a la sociedad, a través del cuidado del
ambiente.
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xsten muchas definiciones con respacto al hideraz-

go, sin embargo, de manera referencial, podemos

definirlo como &l conjunto de capacidades que
un individuo tiene para influir en un colectivo de personas,
haciendo que este colectivo trabaje para el logro de obje-
lives comunes,

De manera particular, el estudio del liderazgo en las empre-
sas, constituye un campo enorme de analisis y valoracion,
tan importante en si como la propia supenvivencia de la
organizacion, ya que dependiendo de la firmeza, caracter,
capacidad y vision de los lideres, sera el resultado de la
gestion y desarrollo de la empresa.

Implica que haya una persona (lider o no) que pueda in-
fluir y motivar a los demas (seguidores). De ahi gque en los
estudios sobre liderazgo se haga enfasis en la capacidad
de persuasion & influencia. Tradicionalmente, a la suma de
estas dos variables se le ha denominado carisma. Sin

10 nmmum_

Logre que su
liderazgo rinda
resultados de la
mejor manera

embargo, los estudios actuales en psicologia vy sociologia
han concluido que el carisma no tiene la importancia que
historicamente se le habia otorgado v gue hay otros
factores que son mas determinantes a la hora de construir

el liderazgo.



La pasidn o impulso es inutil si ef lider no tiene un
plan estratégico claro, comprensible y realista que
le comunique al eguipo hacia donde se dirige la
institucian.,

Comprende, gue dado gue ninguna solucidn ag
duradera, la empresa debe prever y respondercon
rapidez y decisidn a los cambios.

EEzral Sinun Eqmpn, el Ii:ier no puﬂd& lil:l&rar
snn el equipo aﬂauuadu un lider no puede conducir

Dependiendo de cada organizacidn, su “cultura” v
enfoque de liderazgo se pueden desplazar o integrar los
estilos de direccidén. Para un efectivo proceso de
desarrollo de la emprasa, convendria identificar qué estilo
de liderazgo es el adecuado. Sin embargo, es oportuno
sefialar, que los liderazgos se mueven y son dinamicos.

Convendria no enjuiciar los liderazgos existentes en base
a la percepcion que se tenga. Por ejemplo, se
podria suponer que el liderazgo coercitivo nunca debe
ser utilizado, sin embargo, e ha descubierto que en ciertas
ocasionas ha funcionado por ejemplo cuando se requiere
de cambios drasticos en la organizacion, como practicas
malsanas o habitos que perfilan a la empresa al declive.
Este liderazgo debe ser puesto en praclica solo con una
extrema precaucidn y en las escasas siluaciones cuando
es absolutamente imperativo.

En contraste, el estilo democratico se orienta a la
participacion y consenso del equipo, es ideal cuando un
lider se encuentra indeciso hacia cudl es el rumbo
a tomar y necesita por ello ideas de sus empleados. Este
estilo funciona bien para amalgamar v unir al equipo
entorng a2 un propasito comun, Sin embargo, también se
tienen desventajas, una de las consecuencias pueden ser
las interminables reuniones, la falta de consenso, el
retraso en la toma de decisiones cruciales y posiblemente
gue la gente se sienta confundida con una sensacién de
vacio de poder.

Lo mas recomendable en un lider es la necesidad
de contar con estilos multiples dependiendo de las
circunstancias. Por ello:

*Es necesario hacer un analisis sumamente sincero y
personal respecto al estilo que se ha desamollado v cual o
cudles conviene desarrollar en beneficio personal v el de la
arganizacion.

«Mientras mas estilos posea, doming y muestre un lider,
mejores seran los resultados.

*5i el lider desarrolla el estilo de autoridad, democratico,
afiliativa y el de coacheo podran desarrollar un mejor clima
organizacional y el mejor desempeiio laboral.

Para lograr el fortalecimiento de alguno de los estilos de
liderazgo, lo primero que se debera hacer es identificar las
competencias emocionales, para incrementar los
indicadores an cada uno de ellos, Por ejemplo, un lider
afiliativo posee fortalezas en tres competencias emocionales:
empatia, construccidn de relaciones y comunicacion. Oro
gjemplo, un lider por autoridad que desee agregar €l estilo
democratico a su repertorio requerira trabajar en las
habilidades de colaboracion, empowerment (adusfamianto
de los proyectos por los colaboradores), coordinacién
de acciones y comunicacion efectiva.

Evolucion y dinamismo del iderazgo

Toda organizacion cambia, nada es estatico y por
consecuencia un lider debe ser capaz de responder en
consecuencia, Por ello, una de las mejores hemramientas
para el fortalecer las competencias de liderazgo, es que
la persona vaya desamollanda la inteligencia emocional (la
habilidad para manejarmos a nosoflros mismos ¥ nuestras
relaciones en forma efectiva). Esta tiene cuatro capaci-
dades fundamentales: auto-conciencia (habilidad v entender
las emociones personales), autogestion (habilidad para
mantener las emocionas bajo control), conciencia social (ha-
bilidad para percibir las emociones de los demas) y geslion
de las relaciones (habilidad para hacerse cargo de las
situaciones e inspirar a los demas).

Fuenles consultadas: www.mppnet.com.arfiderazgo1.htm; TP de

adrministraciin, Danlel Goleman
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Par: Victor Hugo Magailanes Gonzalez
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:Por qué los medios de comunicacion

NO NOS difunden?

I movimiento cooperativo  tiene muchos

afributos v beneficios que la sociedad en

general no conoce. Estas cualidades pasan
inadvertidas por una gran mayoria de la poblacidn y
los medios de comunicacion no estan exentos, no
registran el acontecer de las cooperativas, gue pudiera
ser de gran relevancia para la opinidon pablica.

Recientemente, este tema se vio en la conferencia
regional de la ACl-Americas en Argentina. Sin
embargo y con €l fin de particularizaro a nuestro
pais, s& aborda bajo una perspectiva de autoanalisis
y un planteamiento propositivo basado en expernien-
cias y consultas técnicas.

Pablo Chavez, reportero del periddico de circulacidn
nacional El Financiero, retrata o que regularments
sucede con los medios de comunicacion v las orga-
nizaciones cooperativas “la percepcion s que el sec-
tor puede ser interesante, pero por desgracia, no se
conoce &l trabajo que se esta haciendo a fondo”.

El problema radica, en la mayaria de las cooperativas,
en |a posicidn que le da la alta direccion al tema de la
opinién pablica en tomo a su arganizacion. Algunas
creen que con hacer publicidad, algin evento altruista
o festival se construye solo la imagen. Sin embargo,
el esfuerzo de la generacion de la opinidn pablica es
mucho mas, tal como lo parafraseaba Abraham Lin-
coln “Con apoyo de la opinidn publica, nada puede
naufragar. Sin ella nada puade taner éxito™,

La construccion de la opinion publica por parte de
las organizaciones es un esfuerzo sistematico e in-
stitucional, La diferencia entre una imagen emitida
gspontdneaments y una imagean transmitida bajo

“] F‘L‘a‘ﬁﬁf
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control, estotal. En el primer caso, la empresa queda
a merced del azar. En el segundo, busca conseguir
gue la manera como se ve asi misma sea similar a
como la ven los demas y a esto se le llama concor-
dancia corporativa intemna y externa.

La generacién de la opinion pdblica es basica, es
decir, @5 mejor apiicar acciones preventivas que cormecti-
vas, Cuantos ejemplos se podrian mencionar de
empresas que no previeron esto y navegaron en
aguas turbulentas de crisis de comunicacidn y con
ello, la creciente falta de credibilidad.

Propuestas para el acercamiento con

los medios de comunicacion.

«Contar con una estructura responsable que atienda a
la prensa.

‘Designar y preparar profesionalmente a voceros de la
institucion.

‘Remitir periddicamente a los medios de comunicacion,
boletines de prensa, notas informativas y reportes
estadisticos, todo ello conforme los requerimientos
técnicos de la actividad periodistica,

‘Establecer fructiferas relacicnes profesionales con los
representantes de los medios (directores, jefes de
redaceion y reporeros que cubren la fuente),

‘Efeciuar ruedas de prensa, preparando para ello todo
un soporte de logistica v de contenido.

|dentificar la noticia en la institucion, Por nolicia se
entiende al relato o redaccidn de un hecho novedoso
que hace que merezca su divulgacion.

‘Evitar la tentacidn de obtener publicidad gratuita
disfrazandola de noticia.

«Actuar siempre con &tica ¥ con apego a la verdad.

El autor es Gerente de Comunicacion Social de
Caja Popular Mexicana



Avanza la regulacion

del sector cooperativo financiero en México

El largo caminar de las cajas populares en Mexico para el reconocimiento

juridico ha dado sus frutos.

as cooperativas de ahorro vy crédito o cajas

populares, como se les conoce comdanmente en

México, surgieron a principios de los afios cincuen-

tas gracias a la promocion, en un inicio, del
Secretariado Social Mexicano, organismo de la iglesia
catdlica.

Si bien desde su arigen sus lideres pugnaron por el recono-
cimiento juridico; por 40 afios estas organizaciones
trabajaron bajo una autorregulacian, ante la ausencia de una
ley acorde a su naturaleza,

En 1991, el ejecutivo federal modificd la Ley General
de Organizaciones y Aclividades Auxiliares del Crédito en
el cual se integraba la figura juridica de Sociedad de
Ahorre v Préstamo; este instrumento juridico por vez
primera reconocia a las cajas populares. Sin embargo, sdlo
una veintena de cajas populares s adhirieron a esta ley.

En el 2001, se promulgd la Ley de Ahorro y Crédito
Popular crientada a regular a las cajas populares
y atros intermediarios financieros de acuerdo a la figura
juridica de Sociedad Cooperativa de Ahorro ¥ Préstamo
(SCAP) v Sociedad Financiera Popular (SOFIPQ).

Afortunadamente y gracias a la gestiobn  por parte del
sectar, la sensibilidad de los legisladores y la autoridad
fue aprobada la Ley para Reqgular las Actividades
de las Sociedades Cooperativas de Ahorro vy Préstamo
(LRASCAP) v publicada en el Diario Oficial de la Federacidn
el 13 de agosto de 2009, Con estos cambios legislativos,
ahora se reconoce plenamente que las cajas populares
o cooperativas de ahorro y préstamo son parte formal del
sistema financiero mexicano y s& les reconoce su naturaleza

y orientacion social, sin fines de lucro, que las distingue de las
demas instituciones,

La integracidn del sector no ha sido facil, sin embargo,
aracias al sentido de responsabilidad del mayor grupo de
cajas populares en México v acorde con la nueva legislacion
se ha avanzado en este proposito. El 14 de abril del 2010, se
cred la Confederacion de Cooperativas de Ahorro y Préstamo
de México. 17 federaciones participaron en trascendental
evento representando a mas de 3 millones 941 mil
socios. Este proceso de unidad fue histarico en la vida
de seis décadas de las cooperativas de ahorro y préstamo
de Mexico,

De acuerdo con informacidén oficial, al mes de septiembre de
2010, 55 sociedades cooperativas de ahorro v préstamo ya
han sido aulorizadas, 1as cuales proporcionan sus Senvicios a
mas de 3 millones 402 mil socios, con 1,034 sucursales,

El sector cooperativo de ahorro y préstamo sigue avanzando
en su profesionalizacion y cumplimiento de sus respon-
sabilidades juridicas. Trabaja de manera intensa en
perfeccionar sus esquemas administrativos, el
desarrollo tecnologico vy la formacion de sus s0cios,
dirigentes y empleados,
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En 1994, la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU)
estimo que el sustento diario de mas de 3,000 millones de
personas (la mitad de la poblacidn mundial) era asegurade ?f'

facilitado por empresas cooperativas.

*En Canada una de cada 3 personas
s miembro de una cooperativa. Solo
el movimiento Desjardins en Quebac
retne a mas de 5 millones de socios:

*En Colombia y Costa Rica un 10% de
la poblacion es miembro de coopera-
livas.

*En los Estados Unidos un 25% de su
poblacion es miembro de una
coaperativa

#En Argentina existen mas de 18,000
cooperatives que retnen a una cifra
supenor alos 8 millones de membnos.

*£n el Reino Unido la mayor agencia

de vigjes independienie esiuna
cooparativa

*=n - Sipgapur las cooperafivas- de
consuma tienen una participacion del
55% en el sector de supermercados y
facturan una:cifra superior a los 700
milones de dolares-anuales

las cooperativas de
LimiG tlﬂr &n una parficipacion de
% en su mercado

-"il_ﬂs cooperativas dan empléo. a mas

de 100 millones de personas en todo
el mundo, lo que reprasenta un 20%
de lo gue aportan las empresas
multinecionales en esta materia.

=54l0 en Europa los bancos coopara-
tivos .emplean a mas de 700,000
personas.

*En Kenya las cooperativas emplean
a mas de 250,000 personas.

Estadisticas de Caja Popular Mexicana
Crecimiento al mes de noviembre de 2010

CAPTACION
(BHORROS)

COLOCACION
(PRESTAMOS)

ACTIVDS
TﬂTlLE!

40:8

ok Cifras an millones de pesos

AHORROS
MENORES

SUCURSALES
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J Datos de 45 paises y continentes
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