Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales

ISSN Impreso: 1794-9920
ISSN Electrénico: 2500-9338
Volumen 2-N°2

Ano 2021

Pags. 68 — 83

POSICIONAMIENTO DE MARCA: UNA ESTRATEGIA PARA FORTALECER EL MARKETING EN UNA
ENTIDAD SIN ANIMO DE LUCRO

Irina Margarita Jurado Paz
Enlace ORCID: https://orcid.org/0000-0002-5678-4217

Fecha de Recepcion: Febrero 18
Fecha de Aprobacion: Mayo 22

Resumen:

En el departamento de Narifio la produccion del sector agropecuario es un regldn de la economia sumamente
relevante, no solo por el volumen de empleo que genera sino por la contribucion que hace a las finanzas de
la regidén y el impacto que tiene en sus habitantes; dentro de este sector existen organizaciones
empresariales de la economia social y solidaria que se crearon al final de la década de los afios 70 que se
han caracterizado por dinamizar la industria, impulsar modelos de asociatividad productiva y generar valor a
las materias primas. Pese a su importante contribucidn, existen organizaciones de este sector que a pesar
de su experiencia en el mercado presentan dificultades significativas al momento de enfrentar la competencia
local, nacional y por supuesto, la internacional, esta situacion critica esta anclada a la débil formulacion y
ejecucién de estrategias que trabajen el posicionamiento de marca. En la presente disertacion se expondra
el analisis de una cooperativa productora de derivados lacteos de la region que presenta la problematica
antes mencionada, asi también, a través de una investigacion cualitativa se indago el nivel de recordacion
de su marca en su principal nicho de mercado y con base en el resultado de ella, se construyeron unas
acciones estratégicas que se proponen para que la organizacion las implemente, permitiéndole de esta
manera, posicionar su marca y con ello mejorar su competitividad en el mercado.

.Palabras clave: Posicionamiento de Marca, Marketing, Sin animo de lucro
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BRAND POSITIONING: A STRATEGY TO
STRENGTHEN MARKETING IN A NON-
PROFIT ENTITY

Abstract:

In the department of Narifio, the production of the agricultural sector is a highly relevant region of the economy, not only
because of the volume of employment it generates but also because of the contribution it makes to the finances of the
region and the impact it has on its inhabitants; Within this sector there are business organizations of the social and
solidarity economy that were created at the end of the decade of the 70s that have been characterized by boosting the
industry, promoting models of productive association and generating value to raw materials. Despite its important
contribution, there are organizations in this sector that, despite their experience in the market, present significant
difficulties when facing local, national and, of course, international competition, this critical situation is anchored to weak
formulation and execution. of strategies that work on brand positioning. In this dissertation, the analysis of a cooperative
that produces dairy derivatives in the region that presents the aforementioned problem will be presented, as well as,
through qualitative research, the level of recall of its brand in its main market niche and Based on its result, strategic
actions were built that are proposed for the organization to implement, thus allowing it to position its brand and thereby
improve its competitiveness in the market.

Keywords: Brand Positioning, Marketing, Non-profit

POSICIONAMENTO DE MARCA: UMA

ESTRATEGIA PARA FORTALECER O

MARKETING EM UMA ENTIDADE SEM
LUCROS

Resumo:

No departamento de Narifio, a producdo do setor agricola € uma regido de grande relevéancia da economia, néo sé
pelo volume de empregos que gera, mas também pela contribui¢do que da as finangas da regiéo e pelo impacto que
tem. em seus habitantes; Neste setor encontram-se organizagdes empresariais de economia social € solidaria criadas
no final da década de 70 que se caracterizaram por dinamizar a industria, promover modelos de associa¢do produtiva
e gerar valor as matérias-primas. Apesar do seu importante contributo, existem organizagdes deste sector que, apesar
da sua experiéncia no mercado, apresentam dificuldades significativas face a concorréncia local, nacional e, claro,
internacional, esta situagéo critica esta ancorada a uma fraca formulag&o e execugéo. de estratégias que atuam no
posicionamento da marca. Nesta dissertagéo, sera apresentada a analise de uma cooperativa produtora de derivados
lacteos na regido que apresenta o referido problema, bem como, por meio de pesquisa qualitativa, o nivel de
recordacgdo de sua marca em seu principal nicho de mercado e com base em seu resultado. , foram construidas ag¢des
estratégicas que sdo propostas pela organizacdo a implementar, permitindo-lhe posicionar a sua marca e, assim,
melhorar a sua competitividade no mercado.

Palavras-chave: Posicionamento da marca, marketing, organizagdes sem fins lucrativos
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1. INTRODUCCION:

Entre los afios de 1961 a 1997, se incrementd en
Colombia el nimero de cooperativas, y algunas de las
que existian para ese momento optaron por un proceso
de fusion para aumentar su fortaleza (Hernandez y
Olaya, 2018), de hecho, en la década de los 70 en
muchos sectores econdmicos del pais se impulso la
asociatividad de productores agropecuarios a través
de la creacién de un amplio nimero de organizaciones
pertenecientes al sector de la economia solidaria tales
como: cooperativas, asociaciones, fondos, etc.

El sector lacteo de Narifio, no fue ajeno a esta
situacion, tan es asi que a finales de los 70 se creo, la
que sigue siendo una de las principales organizaciones
empresariales de la regién, la Cooperativa de
Productos Lacteos de Narifio Ltda. Colacteos, una
organizacion de la economia social y solidaria que
reline a mas de 320 pequefios productores de leche de
la regién; actualmente, con 44 afios de trayectoria en
el procesamiento y elaboracion de productos lacteos
cuenta con un amplio portafolio ofrecidos al publico con
la marca COLACTEOS, TAPIOCA y algunas maquilas
de importantes empresas del pais (Colacteos, 2020)

Sin embargo, pese a la trayectoria en el mercado, su
experiencia y la calidad que ofrece en sus productos,
el posicionamiento de marca en el ambito nacional y
local aun presenta grandes desafios. La estrategia de
marca Unica practicada por la empresa, aplicada para
la reduccion de los gastos de marketing, el
abaratamiento de los costos de lanzamiento de nuevos
productos y la facilidad para la gestion de mercadeo,
se ha visto afectada por la entrada de nuevos
competidores y marcas de empresas nacionales e
internacionales, como el caso de ALPINA, COLANTA
y ALQUERIA, entre ofras.

La problematica expuesta en los parrafos anteriores,
abrio la posibilidad para que desde la academia se
gestaran acciones investigativas orientadas a indagar
sobre las situaciones vividas por esta organizacion, y
que desde esta gestion se contribuya a la toma de
decisiones y al disefio de modelos de administracion
comercial, en marco de esta alianza empresa-
academia, se plante6 un objetivo orientado hacia el
fortalecimiento del posicionamiento de la marca de la
cooperativa, con base en el cual se genere una ventaja
competitiva frente a las demas empresas lacteas
presentes en la regién, tema que fue el objeto central

70

de un trabajo de grado de estudiantes del programa de
administracion de empresas en el sur de Colombia con
la orientacion de un investigador con trayectoria y
experiencia, quien es el autor del presente documento.

Por lo tanto, el problema central sobre el que se orientd
la investigacion base del presente documento, es
evaluar el efecto que genera el grado de
posicionamiento  (reconocimiento, recordacion 'y
preferencia) de los productos que ofrece esta
organizacion, en la mente de los consumidores dentro
de su mercado local; a partir de estos resultados se
propusieron algunas de estrategias que contribuyan a
su reconocimiento, recordacion y nivel de preferencia.,
con las cuales haciendo uso de esta gestién del
posicionamiento de marca, logre dinamizar la relacion
con sus clientes, proveedores, consumidores vy
mercado en general.

El propésito de este documento es analizar de qué
manera se pueden desarrollar estrategias innovadoras
orientadas al fortalecimiento del posicionamiento de
marca de una organizacion perteneciente al sector de
la economia solidaria, le permite a este tipo de
entidades ser mas competitivas en el mercado, tener
una relacion mas estrecha con los consumidores y
hacer mas visible la gestién tanto econdémica, como
social que estan desarrollando.

Bajo estos criterios, se hace importante anotar que, de
persistir este problema y no se logra un mayor
posicionamiento e identidad de la marca, la empresa
afectara su capacidad de competir, poniendo en riesgo
su reconocimiento y por ende, la participacion en el
mercado, situacion que se agudiza en el sector lacteo,
por los multiples acuerdos comerciales que Colombia
ha firmado y estan vigentes con diferentes naciones
del mundo, entre ellas Nueva Zelanda, Unién Europea,
Estados Unidos, Singapur y Australia, entre otros,
situacion que facilita la entrada de nuevos
competidores.

En los siguientes apartados de este documento, se
quiere compartir con la comunidad académica una
reflexion sobre la importancia de incorporar estrategias
eficientes que fortalezcan el posicionamiento para las
organizaciones pertenecientes al sector de la
economia solidaria, ademas, de como desde esta
gestién de marketing, se puede contribuir para
establecer ayuden a estas unidades a ser més
competitivas en los mercados locales, tener una
cercania con sus consumidores; y de esta manera, sea
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posible contrarrestar los problemas efecto de la
globalizacion econdmica que abre las puertas a mas
marcas, mas competencia y mayor agresividad en los
entornos comerciales.

La investigacion base de este trabajo, se orientd bajo
el enfoque cualitativo, para ello se hizo uso de
herramientas tales como observaciones directas,
sesiones de grupo con consumidores y entrevistas con
actores estratégicos del mercado; el tipo de
investigacion que se utilizd fue el descriptivo con un
método inductivo; por la razones antes expresadas,
este estudio no presentd una hipétesis inicial, pero al
finalizar el desarrollo del mismo si se plantearon unas
preguntas, las cuales se expondran en las
conclusiones de este documento. Desde este analisis
y las experiencias del equipo de investigacion que
desarrollé el proyecto, se espera también abrir espacio
para ampliar el debate sobre un tema tan relevante en
la actualidad, como la gestion del marketing en
empresas no lucrativas pero que también son
afectadas por la globalizacion del comercio y el
desarrollo tecnoldgico.

2. MARCO TEORICO:

Para presentar los sustentos tedricos de esta
disertacion, se analizaran teorias entorno a la
economia social y solidaria, el modelo propio del
cooperativismo y su historia en Colombia, el marketing
y su aplicacion en organizaciones sin animo de lucro,
asi también, las bases tetricas de la investigacién se
apoyo en funcién, evolucion y ventajas de tener una
marca fuerte dentro de un entorno altamente
competitivo y dinamico, posicionamiento de marca y
sus directrices, los mantras de una marca y la relacion
del segmento de mercado con las estrategias para
fortalecer el reconocimiento de una marca. Asi
también, dentro de este apartado se expondra una
breve contextualizacion la organizacion objeto de
estudio y del mercado donde se encuentra operando
actualmente.

1. Contextualizacion de un  modelo
cooperativo en un mercado agropecuario.

El departamento de Narifio, territorio donde nacié la
empresa objeto de estudio, esta ubicado al
suroccidente colombiano, dividido politicamente en 64
municipios, los cuales estan ubicados en las zonas de
la llanura del Pacifico, regién andina y en la vertiente
amazénica; sus principales actividades econdmicas
son la agricultura, el comercio, mineria y turismo. Esta
zona del pais ha tenido una historia demarcada por las
potencialidades emprendedoras y empresariales, de
hecho, fue cuna de importantes industrias nacionales
que posterior a su creacion, se trasladaron para ubicar
sus sedes en otras localidades al interior de la nacién.
Por fortuna, en el auge de los modelos econdmicos
propis de la economia social y solidaria, muchas
organizaciones nacieron en la regidn, muchas de ellas,
aun perduran y son comercialmente activas.

La Cadena Lactea en el Departamento de Narifio,
posee una creciente importancia dentro de la
economia regional; tanto en el eslabén relacionado con
la produccion de leche, como en su etapa de
transformacion. Narifio viene trabajando la matriz de
competitividad del sector lacteo, tiene 4 estrategias
que estan orientadas al fortalecimiento de los
eslabones de la cadena, como ganaderia rentable y
sostenible, fortalecimiento institucional y de las
organizaciones a través del desarrollo de procesos
asociativos, investigacién y transferencia tecnoldgica y
la apertura y consolidacibn de mercados
(Contextoganadero, 2012).

La produccion de leche del Departamento de Narifio,
aporta aproximadamente el 27% del PIB del sector
agropecuario, vinculando la actividad a 39.862
productores  diferenciados  entre  minifundistas,
pequefos, medianos y grandes; el minifundio esta
representado por poblacién indigena y campesina.
Estos son mas del 80% de los productores. La
produccidn del Departamento en una alta proporcion
es acopiada, transformada o  simplemente
comercializada por varias empresas de indole nacional
y regional. Esta leche abastece el mercado del Valle
del Cauca principalmente; y los mercados regionales
en menor proporcion (Gobernacién de Narifio, 2019).

La oferta departamental se caracteriza por la
convivencia de empresas industriales y artesanales.
Las primeras, abastecen los supermercados y a las
tiendas de barrio con aquellos productos que tienen
amplia aceptacion por parte de los consumidores,
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comercializando productos como leche pasteurizada,
ultrapausterizada, yogurt, kumis, arequipe, queso
frescos y maduros, entre ofros. Las segundas,
abastecen el mercado a través de la venta directa al
consumidor, tiendas de barrio y plazas de mercado;
normalmente no poseen marca ni un producto con las
licencias sanitarias requeridas para tal fin, es decir,
hacen parte de un mercado informal.

La cooperativa objeto de estudio, nacié en la década
de los afios 70, cuando los ganaderos de Narifio
decidieron unirse y organizandose para producir leche,
generar un valor agregado a su producto y competir en
el mercado de los derivados lacteos. En marzo de
1977, inici6 su operacién comprando los primeros litros
de leche a productores del sur del departamento, hoy,
la empresa acopia mas de 90.000 litros diarios a cerca
de 400 ganaderos de mas de una decena de
municipios en el mismo departamento, y realiza ventas
anuales superiores a los 21,600 millones de délares!.
Esta circunstancia la ha convertido en una de las
empresas procesadoras de lacteos de mayores ventas
en el suroccidente colombiano.

En la actualidad la cooperativa tiene tres plantas de
produccién ubicadas en territorio narifiense, una de
ellas esta en Pasto, la capital del departamento, las
otras se encuentran en municipios al sur del territorio,
en estos lugares acopian la leche y la industrializan
ofreciendo al mercado derivados lacteos como quesos,
yogures, leche pasterizada y dulces a base de leche.
Los principales mercados para la comercializacion de
estos productos se encuentran en el mercado local,
ademas de los estands de los grandes supermercados
del pais, Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla y Eje
Cafetero, entre otras regiones. Coléacteos, es una de
las empresas mas representativas de la region y la
mas importante del sector lacteo de Narifio.

! Cifra calculada a partir de la TRM del 15 de marzo de 2021,
equivalente a 3559 pesos colombianos por un délar americano
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2. Economia social y solidaria en Colombia,
el analisis del modelo cooperativo en el
pais:

Se entiende como economia social podria ser
considerada Gonzalez (2012) “como una forma de
organizacion alternativa al sistema capitalista y a la
propuesta de estatizacion de la economia. Su légica
de accion se basa en la reproduccion de la vida de la
comunidad y el cuidado de las bases naturales.” (p.
17). En este sentido, se reconoce que las
organizaciones que ejemplifican muy bien este
concepto son las cooperativas, cuya finalidad no esta
centrada en la generacion exclusiva de beneficios
econdmicos sino de bienestar en un amplio sentido de
la palabra.

En otras palabras, la economia social esta basada en
la solidaridad y la reciprocidad, buscando con ello una
solucion a la crisis generada por centrar la economia
en elementos netamente monetarios y mercantilistas,
sin embargo, su concepto como una evolucion del
desarrollo sigue estando en construccion y existen
muchos autores que aun consideran a este modelo
muy utdpico, altamente heterogéneo en sus sistemas
productivos y bastante idealistas. Asi también, sus
seguidores, sustentan que la esencia misma de estos
criterios se centra en la necesidad de hacer de la
economia una ciencia mas cercana a la sociedad y a
sus necesidades que no solo se relacionan con el
dinero.

Aunque el concepto de economia social y solidaria se
ha debatido desde hace muchos afios, es quizas en la
década de los setenta, durante el siglo pasado, cuando
su significado cobra méas valor, en especial en América
Latina, momento en el cual se vivid la revolucién
proveniente por la creacion de multiples cooperativas
en varios paises de la region; las cuales buscaban
consolidar el comportamiento solidario y la economia
no excluyente en diferentes sectores de la economia.

El concepto entonces de economia social y solidaria,
tan debatido en el mundo académico y empresarial,
tiene grandes aportes sobre los cuales reflexionar, en
especial, lo que a sus principios se refiere, los cuales
son: a) Todos los seres humanos son iguales y
merecen el mismo trato digno sin ningdn tipo de
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exclusion o preferencia, b) No se permite ningun tipo
de explotacion laboral, ¢) Una sociedad se reconoce
como mas justa cuando todos sus actores se
consideran iguales en derechos y posibilidades.

llustracion 1.
Las dimensiones de la economia social y
solidaria

Dimensién Dimensidn
humana social

Dimensién
econdémica

Fuente: Elaboracion propia basada en Gurdi
y Mendiguren (2014 p. 38).

La gréafica anterior permite sintetizar las dimensiones
sobre las cuales estan basados los principios de la
economia social y solidaria, las cuales estan centradas
en el bienestar del ser humano y el desarrollo de sus
capacidades tanto creativas como de iniciativas, las
cuales se ponen al servicio de su comunidad y
propenden por el crecimiento de la poblacién en
general, que sumando con las oportunidades sociales
de generar recursos para todas las personas a través
de unas condiciones dignas para la obtener los
ingresos econdmicos necesarios para satisfacer sus
necesidades.

El punto anteriormente expuesto, es en Ultimas el
recurso mas importante de la economia social y
solidaria, que servirh mas adelante para
interconectarlo con el proceso educativo y de
formacion del talento humano para la construccion de
un desarrollo que permita la participacién de un
volumen significativo de la poblacion; siendo este
punto el mas representativo al momento de hablar de
emprendimiento rural

La historia en Colombia:

Las caracteristicas de heterogeneidad de la poblacién,
en especial en temas étnicos, sociales, culturales, y de
diversidad productiva en el pais, han permitido
estimular mas el sistema cooperativo en Colombia,
ademas, porque gracias a él, se fortalece modelos de
asociatividad muy requeridos en la economia nacional.

Para hablar un poco de la historia del cooperativismo
en el pais, es preciso mencionar que sus primeros
ejercicios se dieron entre 1930 y 1960, tiempo en el
cual surgieron mas las cooperativas de consumo, asi
como las de ahorro y crédito que buscaban facilitar el
acceso al crédito de un grupo poblacional que tenia
escaso acceso al sistema financiero del momento,
posteriormente, se abrid espacio a la creaciéon de
cooperativas productivas. (Calle & Isaza, 2019).

Por la fuerza que el sistema cooperativo empezd a
tener dentro de la economia nacional, el estado
colombiano vio la necesidad de regularlo y orientar sus
beneficios hacia el mejoramiento de la educacion;
posteriormente, en la década de los 80, la aceptacion
del cooperativismo fue relacionada por la estrecha
cercania que tenia el modelo de gestion empresarial
con las bases sociales, de hecho, tuvo incidencia en la
creacion de importantes asociaciones campesinas y
movimientos sindicales del pais.

Sin embargo, con la influencia del neoliberalismo, la
visibn cooperativa se orientd mas hacia temas
economicos y con ello, se dio paso a una crisis en el
sector que fue agudizada por las dificultades que el
pais vivié a finales de los 90 con el freno econémico y
el debilitamiento del sistema financiero, lo que conllevo
a una reconfiguracién del cooperativismo que se
orientaria hacia una funcién financiera estable, el
aporte al desarrollo local y la micro regionalizacion
(Calle & Isaza, 2019).
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Pese a todos estos cambios, es inevitable que al
momento de hacer una revision del mercado
colombiano, tal como lo establece la Confederacion
Colombiana de Cooperativas (2017), exista en este
panorama un protagonismo del cooperativismo, que en
cifras se puede resumir diciendo, “Colombia tiene
registradas 3.666 cooperativas, que suman 6.131.010
colombianos asociados que representa el 13% de la
poblacién, generan 197.330 empleos directos,
registraron ingresos por 27.9 billones de pesos y
excedentes por 748 mil millones de pesos, 20 por
ciento de los cuales son destinados a educacion y el
resto, en la prestacién de servicios y beneficios para
los asociados, sus familias y sus comunidades” (Vardn,
Rodriguez & Buitrago, 2019).

COMPANIA SEDE TIPO SECTORES PRODUCTOS
LACTEQOS
FRIESLAND-  Paises Cooperativa = Productos Queso
CAMPINA bajos lacteos Postres
Manteca
Leche liquida y
en
Polvo
Ingredientes
ARLA FOODS Dinamarca Cooperativa | Productos Leche
y Suecia lacteos Queso
Manteca
Ingredientes
NORDMILCH Alemania  Cooperativa productos Bebidas a
lacteos base
de leche
queso
HUMANA Alemania  Cooperativa = Lacteos Leche/leche
MILCHUNION nutricion UHT
infantil Manteca,
Crema
Helados
Yogur/postres
férmula para
bebés
DANONE Francia Grupo S.A  Lécteos Lacteos
nutricion nutricion
infantil infantil
nutricion nutricién
medicinal medicinal
agua agua
DAIRY E.E.U.U Cooperativa = Productos Leche frescay
FARMERS OF lacteos UHT

AMERICA

En sintesis, la importancia del cooperativismo en el
pais es muy significativa, no solo por lo que representa
dentro de la economia nacional, sino porque en
aquellos territorios altamente afectados por la violencia
generada por el conflicto armado interno, han
encontrado en este modelo empresarial, una
oportunidad para reconfigurar su tejido social,
establecer un nuevo esquema de comunicacion entre
los actores y una alternativa de asociatividad que
potencialice la capacidad productiva de los territorios.

Tabla N°1.

Principales cooperativas y empresas del sector lacteo
a nivel mundial.

DESCRIPCION

Creada con la fusién de Friesland Foods y Campina en 2008;
16.000 productores lacteos afiliados en Holanda, Bélgica y
Alemania. Tiene operaciones en Rusia, Indonesia, Malasia,
Tailandia y Nigeria. A fines de 2009, anuncié una gran
reestructura en Europa, con el cierre de 6 centros y la
eliminacién de 900 puestos de trabajo.

20.500 empleados en todo el mundo

Formada con la fusién en 2000 de Arla (Suecia) y MD

Foods (Dinamarca); pertenece a 10.500 productores de leche
de Suecia y Dinamarca. El socio de Arla en una joint venture de
produccién de leche en polvo Mengniu tuvo participacion en el
escandalo de 2008 por la contaminacion con melamina, lo cual
provocé un cierre de operaciones de un mes. A fines de 2009,
Arla anuncié que construiria la central de leche fresca mas
grande del mundo cerca de Londres.

16.200 empleados.

Principal procesadora de leche de Alemania anuncié una fusién
con la segunda procesadora de leche de Alemania Humana en
junio de 2010

2.500 empleados

En Alemania es segunda después de Nordmilch en cantidad de
leche procesada. Humana fabrica helados cremosos
conjuntamente con Nestlé para el mercado escandinavo.

Anuncié una fusién con Nordmilch en junio de 2010

2.900 empleados

La division productos lacteos de Danone abarca sus principales
marcas Activia y Actimel (productos que dicen tener beneficios
sanitarios especificos). Adquiri6 Numico (nutricién infantil y
medicinal) en 2007 y ahora es la segunda compafiia de nutricion
infantil del mundo. En 2010 celebré una asociacion de capitales
con la cooperativa lactea Australiana Murray Goulburn, y
adquiri6 la compafia lactea rusa Unimilk con plantas de
produccién en Rusia, Ucrania y Kazajastan

Tiene méas de 11.000 cooperativistas en 48 estados de Estados
Unidos; principal proveedora de Dean Foods.
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1. Las cooperativas lecheras en el mercado
internacional.

A nivel mundial existen numerosas organizaciones
empresariales bajo la modalidad de cooperativa que
hacen parte del mercado lacteo, entre las mas
representativas por su tamafio e incidente en el
mercado lechero, esta FONTERRA. Esta empresa es
una de las principales productoras y comercializadoras
de leche, y ademés es considerada como la
cooperativa lactea mas grande del mundo con su base
de operaciones en Nueva Zelanda, esta integrada por
mas de 12.000 productores, cuenta con una operacion
comercial que no solo esta presente en el mercado de
Nueva Zelanda, sino que también produce y procesa
en Australia, China y Chile, y es una de las principales
exportadoras de leche fluida del mundo. (Beramendi,
2019). A continuacién, se relacionan las principales
compafiias lacteas en el contexto internacional, en
donde se puede resaltar a DANONE que esta presente
en el mercado lacteo nacional y es un competidor
importante en este escenario.

La empresa esta emprendiendo un plan de negocios
con el que pretende llegar a 2.200 millones de
consumidores en 2025 y alcanzar un recibo de leche
de 30.000 millones de litros al afio. En Fonterra
cuentan que ya son lideres en los mercados de Nueva
Zelanda, Australia, Sri Lanka, Malasia, Chile, y en
China, Brasil e Indonesia estan llevando adelante
distintos planes de expansion para también estar entre
los primeros abastecedores de productos e
ingredientes lacteos.

Por su parte, en Colombia se encuentran tres grandes
organizaciones que lideran el mercado lacteo nacional,
entre ellas, esta una cooperativa; de acuerdo con
Asoleche, Colanta, Alpina y Nestlé son las empresas
con las ventas mas representativas del sector. Si bien
Colanta es la empresa del sector lacteo con mayores
ventas con 2,1 billones de pesos y una variacion
respecto al 2015 de 2,2%, Alpina incrementd sus
ventas en 9,95%, y sus utilidades en 129,42%; en el
caso de Nestlé, las ventas incrementaron 14,47% y las
utilidades 84,92%. (Palacios, s.f.)

Asi mismo la revista P&M indico que: “Tres marcas de
lacteos estan en el top 10 (Colanta, Alpina y Alqueria),
lo cual responde al gran numero de hogares en
Colombia que consumen estos productos con una alta

frecuencia de compra, particularmente de leche fluida.
Asimismo, es una categoria en donde algunos
fabricantes han logrado crecer por medio de nuevos
lanzamientos y por el desarrollo de nuevas ocasiones
de consumo”, indicd Andrés Simon, country manager
de Kantar Worldpanel (Pérez, 2017).

Esta informacién es ampliamente relevante para el
proyecto porque evidencia que el sector cooperativo
tiene una fortaleza significativa en el mercado de
productos agroindustriales, y mas precisamente en el
lacteo, las estrategias de posicionamiento de marca de
estas organizaciones no sélo impactan en sus
consumidores sino también para atraer asociados en
calidad de proveedores de la materia prima.

2. El marketing y su aplicacion en
organizaciones sin animo de lucro.

Se entiende como una organizacién sin &nimo de lucro,
también conocidas por la expresidn en inglés non profit
organisation, reline a todas aquellas personas juridicas
que tienen como misién una labor que beneficie
directamente a la sociedad ofreciendo servicios que
facilite el crecimiento social, econémico y productivo de
la comunidad en general, es por ello, que se reconoce
a las que estan involucradas dentro de esta definicion
como el tercer sector (Pefia, 2016).

Aunque el principal fin de las organizaciones sin animo
de lucro no es la generacion de beneficios netamente
econdmicos para quienes son sus propietarios, esto no
implica que, no exista un interés de obtener una
rentabilidad por el ejercicio de la organizacion, en otras
palabras, el sin fin de lucro no se puede considerar
como un sinénimo de con animo de pérdida de valor
economico.

En Colombia, dentro de las entidades sin animo de
lucro se reconocen a las fundaciones, organizaciones
no gubernamentales, organizaciones de la sociedad
civil, organizaciones de desarrollo y organizaciones
solidarias (entiéndase como aquellas que pertenecen
a la economia social y solidaria); y sus principales
caracteristicas son:

o Estar legamente constituida, de caracter civil
y que se rige por el derecho privado. Ser una
expresion del derecho de asociacion o
asociatividad.

Contar con un patrimonio que esta destinado
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en su totalidad a cumplir con su labor
misional.

e Tener una finalidad que atiende al interés
general o beneficia a un nimero importante
de personas, de forma tal que las mismas
contribuyen a la realizacion de los fines del
Estado, al adelantar actividades que el
Estado no alcanza a desarrollar por si solo.

o Invertir la totalidad de los excedentes que
obtenga de forma exclusiva en la realizacién
de su objeto misional, en otras palabras, que
no se distribuyan entre sus miembros,
fundadores o terceros.

e Promover valores y actitudes de justicia
social, equidad, democracia, género,
participacion y solidaridad en las actividades
que desarrolla (Confederacion Colombiana
de ONG, 2016).

En este orden de ideas, las organizaciones sin animo
de lucro, en las que hacen parte las cooperativas,
estan inmersas en un mercado con proveedores,
procesos productivos, clientes, consumidores o
usuarios, y competencia, razén por la cual, requieren
incorporar en sus acciones administrativas, aquellas
que le faciliten la interacciéon con su entorno, les
permitan competir y ser sostenibles en el tiempo.

Dentro de esas labores administrativas, es de gran
relevancia el marketing, que, si bien su nombre se
asocia mas a temas comerciales lucrativos, con el
pasar de los afios se ha asociado también con proceso
que revistan beneficios tanto econdmicos como no
econdmicos, a tal punto que hoy es una herramienta
de gestién indispensable para lar organizaciones no
lucrativas, puesto que facilita posicionarse en el
referente de sus consumidores, facilitar el didlogo con
proveedores, voluntarios y otra serie de actores
necesarios para dar cumplimiento a su mision.

El marketing como parte de las ciencias
administrativas, ha evolucionado para dar respuesta a
las necesidades del tercer sector, abriendo cabida al
marketing social, el cual, como lo establece Diaz y
Pacheco (2021), “es una estrategia de las
corporaciones para mejorar su visibilidad y su
posicionamiento mediante la realizacion de actividades
sociales”, y dentro de estas acciones estratégicas se
incluyen algunas orientadas hacia el fortalecimiento de
las marcas, las cuales, son nuevamente, una
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herramienta para fortalecer la actividad empresarial
con un enfoque socialmente responsable.

Finalmente, son muchas las organizaciones sin animo
de lucro que hacen uso del marketing con un enfoque
social, en donde por supuesto, se desarrollan
estrategias para definir un producto, precio,
distribucién, publicidad, promocién, divulgacion y
comunicacion que, en conjunto, impulsan el
crecimiento de las organizaciones, las hacen mas
visible tanto desde su labor productiva, como en su
impacto social.

3. Lafuncién de marca y el posicionamiento
de la misma.

Las marcas identifican el origen y el fabricante de un
producto, y permiten que los compradores, ya sean
individuos u organizaciones, atribuyan
responsabilidades a un productor o vendedor en
particular. Por ejemplo, los consumidores podrian
hacer diferentes evaluaciones de un mismo producto
dependiendo de la marca. La razon es que su
conocimiento de las marcas se da a partir de sus
experiencias con el producto, o a través del programa
de marketing que éste utiliza, lo cual les permite
descubrir cuales marcas satisfacen sus necesidades y
cuales no. A medida que la vida de los consumidores
se vuelve mas complicada, acelerada y determinada
por los horarios, la capacidad de la marca para
simplificar el proceso de decision de compra y reducir
los riesgos es invaluable.

Las marcas son indicadores de un determinado nivel
de calidad y esto aumenta la probabilidad de que los
compradores satisfechos vuelvan a adquirir el mismo
producto unay otra vez. La lealtad hacia la marca hace
que la demanda sea previsible y pone barreras a la
entrada de otras empresas al mercado (Kotlere &
Keller, 2012). Sin embargo, para que la marca sea util
es importante tener claros cuales son los principios
universales de su creacion:

. Ten muy claro quién es la marca y hacer
que sea ella misma. Manifiesta y deja
presente de forma clara su personalidad.

. Debe ser Unica y diferente. Resulta
indispensable crear algo interesante y
exclusivo que se diferencie del resto.

. Dirigete a aquellos que quieren lo que tu
puedes darles.
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. Proporciona experiencias Unicas. Tu
marca debe ser ante todo social, crear
momentos y vivencias para el
consumidor.

La estrategia de marca, también conocida como
arquitectura de marca, expresa el numero y la
naturaleza de los elementos de marca comunes y
distintivos. Las decisiones en torno a la asignacion de
marca a nuevos productos tienen especial importancia.
Cuando una empresa lanza un producto nuevo, tiene
tres opciones:

. Desarrollar nuevos elementos de marca
para el nuevo producto.

. Utilizar algunos de sus elementos de
marca existentes.

. Combinar tanto elementos de marca

nuevos como existentes.

Por ofra parte, el concepto de “valor” puede
interpretarse de varias maneras. Desde el punto de
vista del marketing o del consumidor es la promesa y
la materializacion de una experiencia. Desde la
perspectiva empresarial supone la seguridad de
alcanzar beneficios futuros. Y desde la dptica juridica,
es un elemento concreto de la propiedad intelectual.

Simplificando la multiplicidad de visiones y factores
que pueden influir en denominar qué es el valor de una
marca, lo esencial del valor de la marca se centra en
tres dimensiones claramente distintas.

. Diferenciacion: una marca debe ofrecer
al cliente beneficios significativos, que le
hagan diferenciarse de otras marcas.

. Lealtad, en este caso, en relacién con su
preferencia, satisfaccion y compromiso,
que la fuerza de la marca sea capaz de
atraer y retener clientes satisfechos a
través del tiempo.

. La consistencia, relacionado con su
evaluacion financiera, es decir, el valor
en libros como resultado de las
actividades de mercadotecnia que la
empresa realiza para la marca.

Asi mismo, la marca genera dos tipos de valor:

. Funcional: Lo funcional habla de aquello
que ofrece la marca de manera mas
tangible, de aquellos atributos de marca
que pueden ser palpables y que nos dan
la pista sobre el uso que puede
proporcionarnos.

. Psicologico o emocional: los atributos
emocionales, permiten estar en linea con
la esencia de imagen y la conexién de un
modo mas cercano a lo irracional con el
consumidor (CEEI Galicia, 2010).

El posicionamiento se define como la accion de disefiar
la oferta y la imagen de una empresa, de modo que
éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores del mercado meta. El fin es ubicar la
marca en la conciencia del gran publico para
maximizar los beneficios potenciales de la empresa.
Un posicionamiento de marca adecuado sirve de
directriz para la estrategia de marketing puesto que
transmite la esencia de la marca, aclara qué beneficios
obtienen los consumidores con el producto o servicio,
y expresa el modo exclusivo en que éstos son
generados. Todos los miembros de la organizacion
deben entender el posicionamiento de la marca y
utilizarlo como marco para la toma de decisiones.

El posicionamiento requiere que los especialistas en
marketing definan y comuniquen las similitudes y las
diferencias que existen entre su marca y la de sus
competidores. En concreto, tomar decisiones en
materia de posicionamiento exige: (1) determinar un
marco de referencia, mediante la identificacion del
mercado meta y la competencia correspondiente; (2)
reconocer los puntos O&ptimos de paridad vy
diferenciacién de las asociaciones de marca a partir de
ese marco de referencia, y (3) crear un “mantra” de la
marca que resuma el posicionamiento y la esencia de
la marca (Czepiel,1992).

Un buen posicionamiento de marca sirve de guia para
la estrategia de marketing, ya que, aclara de qué se
trata una marca, por qué es Unica o por qué es similar
a las marcas competitivas, y por qué lo clientes
deberian comprarla y usarla
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3. METODOLOGIA: _

Para la realizacion de la investigacion que da origen a
la presente disertacion, se implementd una
metodologia de tipo cualitativo porque esta enfocada
en la comprension de una realidad narrativa bajo una
perspectiva propia de los autores y relacionada a partir
de un contexto especifico y practico (Hernandez &
Mendoza, 2018). El tipo de investigacién empleado fue
descriptivo, porque pretende medir o recoger
informacion de manera independiente sobre los
conceptos o variables a las que se refieren.

Con el objetivo de realizar un estudio que permita
obtener los mejores resultados posibles, se utiliz6 el
método analitico-descriptivo; donde, por medio de
estos, se estudia los hechos, partiendo de la
descomposicion del objeto de estudio en cada una de
sus partes para estudiarlas de forma individual y luego
de forma holistica e integral. Estos métodos
corresponden a géneros de raciocinio, es decir, de la
induccion y la deduccion.

Las herramientas de recoleccién de la informacion
utilizadas fueron: la observacion directa realizé a
través de los encuentros con los funcionarios de la
cooperativa, clientes y el consejo de administracién, en
donde se mide el grado de percepcion con la
cooperativa, sus expectativas, sus necesidades e
inconvenientes de una manera mas personal. Ademas,
se llevaron a cabo sesiones de grupo de forma directa
dirigidos a padres de familia, amas de casa y nifios de
estratos 1,2,3,4 y 5 de la ciudad de San Juan de Pasto,
que son el nicho de mercado de mayor relevancia
comercial para la cooperativa.

Para el desarrollo de la investigacion se dio
cumplimiento a las siguientes etapas: a) formulacion
de los objetivos y delimitacion del alcance, b) Disefio,
construccion y validacion de las herramientas de
recoleccién de la informacion, c) Aplicacion de las
herramientas y recopilacion de la informacién tanto
primaria como secundaria, d) Codificacion de la
informacién, analisis y construccion del informe de
resultados. Esta metodologia es basada en la
planteada por Roberto Hemandez Sampieri en el libro
‘Metodologia de la Investigacion: Las rutas
cuantitativa, cualitativa y mixta”
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A partir de una revision bibliografica y los resultados
obtenidos en la aplicacién de los instrumentos de
recoleccion de informacién antes mencionados, se
proceso todos los datos a través del software ATLAS
Tl, con base en el cual, fue posible identificar alrededor
de 30 codigos, con base en los cuales se construyd el
andlisis final que se expondra mas adelante dentro de
este documento.

Finalmente, con base en la sintesis de esta
informacién posteriormente, se establecieron algunas
conclusiones, recomendaciones y comentarios que
siven también de apertura para futuras
investigaciones en torno al tema central de esta
publicacion.

4. RESULTADOS:

HALLAZGOS

Para la construccion de los resultados mas
representativos de esta investigacién, es importante
mencionar como se desarrollé la implementacion del
trabajo de campo; inicialmente se aplicaron cuatro
sesiones de grupo, dirigidos a padres de familia, amas
de casa, nifios y adolescentes, el formato consto de
21 preguntas pertenecientes a 12 items, cuya finalidad
fue analizar factores diferentes (frecuencias de
compra, frecuencias de consumo, preferencia y
compra de marcas lacteas, juego de marca escondida,
proceso de seleccion de un producto lacteo, criterios
de seleccién de productos de marcas lacteas,
caracteristicas de los productos de las marcas lacteas,
caracteristicas deseadas, analisis de la publicidad de
las marcas lacteas, innovaciéon del producto y
alternativas de solucion).

Paralelo a esto, se realizo6 tres observaciones directas
en las instalaciones de algunos puntos de venta
propios de la cooperativa, establecimiento comerciales
tipo gran superficie donde comercializa la empresa sus
productos y finalmente, en pequefios centros de
comercio, tipo supermercados de barrio, donde el
consumidor objeto de analisis, frecuentemente
adquiere los productos de la empresa.
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Los resultados que seran presentados a continuacion,
surgen de la codificacién de la informacion obtenida
tanto en las observaciones directas y las sesiones de
grupo, ejercicio que permitio hacer un analisis méas
amplio, contrastando los hallazgos que de manera
individual generaron cada una de las herramientas
desarrolladas; ademas, hubo espacio para
complementar con algunas entrevistas  no
estructuradas y aleatorias con clientes/consumidores
con quienes se interactud en diferentes espacios y
momentos llevados a cabo en el periodo de tiempo de
la investigacion.

Dentro de los resultados mas representativos fue
posible identificar que existen tres variables que
inciden en la aceptacion y recordacion de la marca de
la cooperativa por parte de los consumidores: a)
regionalismo, b) relacién calidad-precio de sus
productos, y, c) variedad de productos; sin embargo,
existen puntos que afectan también le afectan, los
cuales son: a) la presentacién de algunos productos
que no se ajusta a las necesidades del cliente, b)
innovacion en el empaque, y, ) débil publicidad de la
marca Colacteos.

Dentro del el marco de la sesion de grupo, se realizd
una dindmica llamada “marca escondida” que consistia
en presentarles a los asistentes productos lactatos sin
que estos tuvieran en conocimiento de la marca por el
cual provenian. Asi mismo, frente a los participantes
se incorporaron unas notas plegables donde se
anotaba la marca a consideracion de los asistentes; los
productos principales que se utilizaron para esta
sesion grupal fueron; leche larga vida, leche
deslactosada, queso Style (nueva marca:
deslactosada y descremado), y arequipe todos
proveniente de la marca Colacteos.

Gracias a este ejercicio fue posible evidenciar que la
relacidén de marca y producto, este Ultimo por su textura
y sabor, se relaciona con la cooperativa 0 con el
principal competidor comercial, Alpina; de hecho, no
siempre se coincidié en la relacion correcta, pero de
forma reiterativa ocurrié con dos productos leche larga
vida entera y deslactosada-descremada. Es evidente
que en otros derivados lacteos como el arequipe o
algunos quesos el ejercicio no favorece abiertamente
a la cooperativa.

En el referente mental de su consumidor objetivo, se
pudo identificar gracias a estos ejercicios de
investigacion cuéles son los principales competidores:
Alpina y Alqueria; para los nifios los productos mas
representativos para su consumo son postres lacteos
(producto estrella de la competencia), yogurt y kumis,
es decir, bebidas lacteas fermentadas. La frecuencia
de consumo en los adultos es de tres veces por
semana, pero en los nifios y adolescentes, esta
incidencia es a diario. Las razones que mas estimulan
la compra son: salud, precio, cantidad de producto por
empaque y calidad del producto. Por Ultimo, los lugares
mas frecuentemente utilizados para adquirir los
productos lacteos son supermercados y tiendas de
barrio.

Se puede sintetizar que su segmento de mercado en
el rango de personas adultas es: amas de casa y
padres de familia que se encuentran en los estratos 1
al 5 de la ciudad de San Juan de Pasto, cuyas edades
estan entre los 18 y 40 afios, los cuales prefieren las
marcas lacteas Colacteos y Alpina, ademas, la
frecuencia de compra lo realizan dos veces a la
semana y su forma de uso es para hacer recetas de
cocina y por la necesidad del momento; por otro lado,
buscan innovacion en el producto y que los empaques
contengan informacion del cuidado de la salud y medio
ambiente; Asi mismo, para este nicho es muy
importante el precio, el sabor, textura y calidad en los
productos lacteos al momento de adquirirlos y realizar
la compra. Finalmente, los medios por donde reciben
informacién son a través de Instagram y Facebook.

En el caso de los nifios y adolescentes, estudiantes
que se encuentran en los estratos 1 al 5 de la ciudad
de San Juan de Pasto, los cuales prefieren las marcas
lacteas Colacteos y Alpina, ademas, la frecuencia de
compra lo realizan todos los dias y su forma de uso es
para su consumo diario y lonchera escolar; por otro
lado, buscan que el producto brinde vitaminas y
minerales para su salud; Asi mismo, para este nicho es
muy importante el precio, calidad, durabilidad, cantidad
y color en los empaques de los productos lacteos al
momento de adquirirlos. Por Ultimo, los medios por
donde reciben informacién son a través de Instagram
y Facebook
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Posicionamiento de marca:

Para determinar los factores para el posicionamiento
de la marca Colacteos, se llevaron a cabo sesiones de
observacién directa en las instalaciones de las grandes
superficies, puntos de venta de la empresa y pequefios
supermercados de vario, asi mismo, se observo
aspectos importantes en la experiencia de compra
tales como: iluminacion, musica, atencion al cliente,
exhibicién de los productos, entre otros aspectos que
inciden directamente en la recordacién de la marca por
parte de los consumidores locales.

Con lo observado, se identificd que ALPINA es la
marca que maneja precios mas elevados, tiene unas
estrategias publicitarias muy fuerte con importantes
aliados estratégicos comercialmente hablando, sus
colores, presentacion y marcas individuales o por
producto son llamativos, cuenta con un portafolio que
presenta una gran variedad de productos lacteos, con
derivados lacteos que son estrella en el mercado
objeto de estudio. Sin lugar a dudas, es la empresa
lider del sector.

De igual forma, COLACTEOS y otras empresas locales
tiene precios mas asequibles, sin embargo, las gamas
de productos de estas marcas no son tan amplias
como las que brindan los competidores nacionales. Por
otro lado, se identifico que en los stands de estas
organizaciones narifienses no presentan un orden
adecuado en su merchandising, lo que se convierte en
un distractor para la vista de los consumidores, e incide
en que se disminuya la preferencia de compra de los
productos de estas marcas.

Dentro de los puntos de venta propios, es evidente que
existe una debilidad en cuanto a la atencion al cliente
se refiere, este es un punto que incide directamente en
la frecuencia de visita y de compra dentro de los
establecimientos; aunque la variedad de productos en
la mayoria de ellos es importante, se observa que tiene
mayor impacto para los clientes o consumidores
cuando encuentra productos complementarios a los
derivados lacteos. Por otra parte, en estos puntos se
resalta la iluminacion, que es un criterio que beneficia
la exhibicion de los productos, sin embargo, existen
referencias que no se encuentran tan faciimente al
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alcance de la vista del comprador y esto puede afectar
su rotacién.

Con las sesiones de observacion directa y sesiones de
grupo, se pudo determinar que las personas se basan
en aspectos emocionales al momento de adquirir
productos, elegir marcas de su preferencia teniendo en
cuenta los habitos e intereses de los consumidores.
Asi mismo, en este apartado se establecen los
principales factores emocionales por las cuales los
consumidores de Colacteos prefieren los productos de
la cooperativa narifiense.

Como resultado de los métodos de recoleccion de
informaciéon aplicados en esta investigacion, se
identific que la marca genera dos tipos de valor, uno
funcional el cual hace referencia a todos los atributos
tangibles que ofrece la marca; y otro psicoldgico,
donde pertenecen todos los atributos emocionales
(intangibles) que permitan estar en esencia con la
imagen de marca.

En este sentido, las variables funcionales vy
emocionales que genera la marca Colacteos en los
consumidores locales son:

En sintesis, para determinar el valor de la marca se
tuvo en cuenta aspectos funcionales y emocionales los
cuales se los categorizO en dimensiones con
caracteristicas y variables homogéneas; de este modo,
con los resultados de esta investigacién, para crear
valor a la marca de Colacteos se generaron aspectos
funcionales como: calidad e innovacion y cuidado de la
salud. Por otro lado, los principales aspectos
emocionales por los que vale Colacteos son: mi
“Narifio” ya que representa para los consumidores una
empresa lactea regional; ademas, la experiencia prima
en la vivencia y el uso de nuevas tendencias y
estrategias que influyan en la compra de productos
lacteos para los consumidores locales y bengficie a la
cooperativa lactea.
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laN°2.
Variables funcionales y emocionales de la marca.

desde el saludo del personal de seguridad que esta en
la puerta del local, hasta la llamada contestada por la
secretaria. Para lo cual es necesario entrenar, motivar

FUNCIONALES PSICOLOGICOS/EMOCIONALES
ATRIBUTOS DIMENCIONES ATRIBUTOS DIMENCIONES

e  Productos de calidad. CALIDAD E INNOVACION Trayectoria de la marca MI NARINO
e  Sabor Apoyo a los campesinos
e  Empaques llamativos Sentido de pertenencia por la
e  Disponibilidad de los productos empresa
e  Precios Apoyo a la marca regional
e  Variedad en los productos. tradicion de la empresa
e  |nnovacion de los productos
. textura
e Manejo de promociones. NOTORIEDAD DE LA tendencia de consumo de los EXPERIENCIA
e  Fecha de caducidad prolongada de MARCA productos (moda)

los productos Atencion al cliente
e  Colores llamativos en los empaques Experiencia de compra en los

puntos de venta

e  Motivos saludables (vitaminas y CUIDADO DE LA SALUD Cuidado y proteccion del medio SOSTENIBILIDAD

nutrientes).
Cubrir la necesidad del momento

ambiente.
Empaques sostenibles

Fuente: Ibarra, Ibarra & Vidal, 2020.

Propuesta de mejora para la empresa.

Teniendo en cuenta los resultados y analisis realizado,
se sugiere a la cooperativa que el tipo de
posicionamiento a trabajar, sea el que esté con
relacion a la competencia, esto toda vez que existen
dos razones, la primera, es que resulta mucho mas
facil entender algo, cuando se lo relaciona con alguna
otra cosa que ya se conoce y se puede dar como
ejemplo el punto de referencia en una direccién. En
segundo lugar, a veces no es tan importante cuan
significativo los clientes piensan que el producto es,
sino que piensen que es tan bueno cdmo, o mejor qué,
un competidor determinado.

Para hablar de un buen servicio al cliente, debe
tenerse en cuenta varios aspectos, en especial cuando
haya interaccion directa con el cliente o consumidor,

y controlar permanentemente al personal, de manera
que se garantice la calidad del servicio por parte de
todos y cada uno de los colaboradores de la
cooperativa, no solo a aquellos trabajadores que
tengan contacto frecuente con el cliente, sino a todos
los que en algiin momento puedan llegar a tenerlo. De
este modo, se sugiere innovar en la prestacion del
servicio implementando estrategias que permitan
fortalecer la marca a través de una mejor atencion por
parte del personal (escuela de formacion), estrategia
de fortalecimiento de merchandasing en el punto de
venta y mejorar las estrategias promocionales de cara
a tener una cercania més significativa con el
comprador o consumidor frecuente, y por supuesto, el
uso mas significativo de estrategias de marketing
digital no solo a través de redes sociales sino con el
uso de herramientas que faciliten la interaccion
empresa-consumidor.
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5. CONCLUSIONES:

Las empresas u organizaciones sin fines de lucro no
son ajenas al uso adecuado de un plan de
mercadotecnia en el que se orienten estrategias tanto
para el crecimiento de sus ventas como el
fortalecimiento de la marca, este Ultimo, brinda
beneficios que van mucho mas alla de un criterio
comercial, de hecho, pueden llegar a ser utilizadas
como un insumo para estimular el sentido de
pertenencia, el regionalismo y la cercania con sus
diferentes grupos de interés.

Aunque las estrategias de mercadotecnia suenen mas
cercanas a un mercado comercial, es sin lugar a
dudas, que el concepto de marketing social permite
comprender la importancia de las mismas en cualquier
organizacion sin importar el sector econdmico en el
que estén, el beneficio que busquen o de qué manera
distribuyan sus excedentes/utilidades.

Para incrementar el impacto e importancia del
marketing, el posicionamiento de marca y sus
estrategias en un entorno no lucrativo, es
indispensable el desarrollo de nuevas metodologias de
investigacion, el uso de herramientas de anélisis no
unicamente centradas en un criterio econémico y en
determinar quiénes son los grupos de interés, cuéles
son sus expectativas, asi como también, cuéles los
beneficios para las organizaciones.

Por otro lado, para determinar los factores del
posicionamiento de los productos de la marca
Colacteos, el valor de la marca establece dos factores
uno funcional y otro emocional los cuales ayudan a que
una empresa se posicione en el mercado; en este
mismo orden de ideas, para generarle valor a la marca
Colacteos y posicionarla, es necesario trabajar tres
aspectos funcionales tales como calidad, innovacion y
cuidado de la salud; asi mismo, dentro de los criterios
emocionales por los que vale Colacteos como: mi
“Narifio” ya que representa para los consumidores una
empresa lactea regional.

Es importante resaltar que para fortalecer el
posicionamiento de marca la empresa recurra a
aprovechar el regionalismo de su mercado, toda vez
que Colacteos es una industria narifiense, que, aunque
es reconocida aun tiene un amplio camino por recorrer
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para fortalecer especialmente la relacion entre su
producto, la marca y el origen de la materia prima.
Finalmente, el caso estudiado dentro de este
documento precisa puntualizar que, las organizaciones
que se encuentran en mercados competitivos con
actores nacionales e internacionales muy fuertemente
posicionados, deben recurrir a estrategias innovadoras
que optimicen los recursos disponibles y potencialicen
las oportunidades méas en los mercados locales o
regionales, aprovechando la cercania con su
consumidor.

Recomendaciones:

Al realizar esta investigacion fue posible analizar el tipo
de posicionamiento de la marca con respecto a la
competencia debido a que los consumidores
asociaban muchos atributos de Alpina con los de
Colacteos, es por ello que se sugieren estrategias que
permiten fortalecer el posicionamiento de la marca
Coléacteos partiendo en innovacion tanto para sus
productos, puntos de venta, su publicidad y
participacion en las diferentes redes sociales en el
mercado objetivo de la ciudad de San Juan de Pasto,
lo cual seran de ayuda tanto para el crecimiento de la
Cooperativa, canales de distribucion y la integracion de
sus asociado.

Contar con un buen posicionamiento de la marca para
las pequefias y medianas empresas que estan
inmersas en mercados altamente competitivos y
fluctuantes, como lo es el sector lacteo, es un factor
generador de ventaja diferenciadora, que permite tener
una relacidn con los consumidores méas cercana y con
grandes beneficios al momento de competir; es por ello
que se recomienda a la cooperativa lactea que la
fidelizacion de clientes se empiece a desarrollar
articuladamente entre la parte comercial y la parte
productiva.

El uso de herramientas digitales y alternativas de
promocion no tradicionales puede facilitar el llegar a los
mercados de clientes mas jovenes, ademas de
optimizar los recursos econdmicos disponibles, ser
mas agiles para acercarse a consumidores actuales y
potenciales, que favorezcan el posicionamiento de la
marca, ademas de posibilitar la fidelizacién de ellos.
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