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1. RESUMEN:

La presente investigacion desarrollé6 un andlisis y estudio de caso, sobre como
aplicar el Marketing Social en el sector cooperativo para el fortalecimiento de marca, en
la poblacién asociada a la cooperativa Coprocenva en Popayan, Cauca. De este
analisis y estudios de caso, se derivaron estrategias para fortalecer la marca de la
entidad generando la visibilidad y posicionamiento, fomentando una relacion mas solida
y beneficiosa entre la cooperativa y sus asociados, asi como futuros clientes.

En el desarrollo de la investigacion, se buscé fortalecer la presencia de
Coprocenva en Popaydn mediante estrategias de Marketing Social para el
posicionamiento de la marca, donde se analizé la baja asociacion y la falta de
reconocimiento de la marca en la ciudad, buscando adaptaciéon ante la situacion de
pandemia por Covid 19 y postpandemia, hechos que implicaron restricciones en
actividades presenciales y llevando a innovar en nuevas formas de comunicacion y

participacion de los asociados.

Asi mismo, el proceso llevé a la generacidbn de estrategias digitales y
posteriormente presenciales para la participacion activa de los asociados, quienes
culminaron el proceso que concluye en el presente documento, llevando al
fortalecimiento de marca en el sector cooperativo a través del marketing social, como
una herramienta para que las cooperativas puedan diferenciarse y destacarse en un

mercado cada vez mas competitivo.

El marketing social permiti6 no solo generar conciencia sobre los valores y
principios cooperativos, sino también promover la participacion activa de los asociados
y la comunidad en general. Ademas del fortalecimiento de marca, brindé beneficios
tangibles como el aumento en la fidelidad de los clientes, la generacion de mayores

ingresos y la creacion de una reputacion solida en el sector.

Palabras clave: Marca, Marketing Social, Posicionamiento de Marca, Marketing
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2. INTRODUCCION

En la era actual, caracterizada por la globalizacion y el uso omnipresente de las
nuevas tecnologias de la informacion, las organizaciones se vieron desafiadas a
replantear sus estrategias de mercadeo para alcanzar con éxito sus objetivos
empresariales. En este contexto, el manejo adecuado de herramientas y estrategias se
volvié crucial, destacando la importancia de la marca como un componente fundamental
de la identidad organizacional. A menudo, el mercadeo se percibia como una actividad
orientada Unicamente hacia las ventas, dirigida desde la empresa hacia el publico
externo. Sin embargo, la reflexién sobre la estructura interna de la organizacién revelo

que aspectos clave, como la marca, merecian una atencion estratégica.

El presente trabajo tuvo como objetivo principal analizar el fortalecimiento de la
marca en el sector cooperativo a través del marketing social. Para ello, se realiz6 un
estudio detallado sobre el concepto de marketing social, su importancia en el sector
cooperativo y las estrategias que podian ser implementadas para fortalecer la marca de
las cooperativas. Ademas, se examinO la aplicacion del marketing social en las

cooperativas, destacando tanto sus ventajas como los desafios que podian surgir.

La presente investigacion propuso potenciar la marca de la Cooperativa
Coprocenva con el objetivo de contribuir a la consolidacién y posicionamiento de la
marca, adoptando el enfoque del marketing social como estrategia para proyectar una
imagen solida, fortalecer el posicionamiento y realzar los servicios ofrecidos por la
cooperativa. Este enfoque no solo buscé proyectar la marca hacia el publico externo,
sino también consolidarla desde adentro, reconociendo la importancia de la marca

como un activo valioso que contribuyé al éxito integral de la organizacion.
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3. JUSTIFICACION

La presente tesis, titulada: Fortalecimiento de Marca en el Sector Cooperativo a
Través del Marketing Social: “Un Estudio de Caso de la Cooperativa Coprocenva en
Popayan, Cauca", surgio de la necesidad de profundizar en la comprension y andlisis
de las practicas de marketing social y del fortalecimiento de marca en el contexto

especifico de una cooperativa financiera local.

La Cooperativa Coprocenva desempefia un papel crucial en la comunidad de
Popayan, Cauca, al proporcionar servicios financieros que impactan directamente en la
calidad de vida de sus asociados. La investigacion se propuso evaluar la efectividad de
las estrategias de marketing social implementadas por la cooperativa para fortalecer su
marca en este entorno comercial particular. La importancia de este estudio radico en la
creciente competencia en el sector financiero y la necesidad de adaptarse a las
dindmicas cambiantes del mercado. El andlisis de las estrategias de marketing social
permiti6 identificar oportunidades de mejora, fortaleciendo la conexion entre

Coprocenva y la comunidad a la que sirve.

Al abordar este tema, la investigacién contribuyd al conocimiento tedrico y practico
en el ambito del marketing social y posicionamiento de marca a través del estudio de
caso de la cooperativa, proporcionando insights especificos para el sector de
cooperativas de ahorro y crédito. Ademas, los hallazgos y recomendaciones resultantes
podran ser utilizados por la cooperativa y otras entidades similares para mejorar sus
estrategias de marketing, fortaleciendo asi su presencia y relevancia en el mercado

local.
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4. CONTEXTO
Breve resefia historica:

Las cooperativas, como entidades democraticas y basadas en la asociacion de
personas, se caracterizan por su enfoque en satisfacer las necesidades y aspiraciones
econdmicas, sociales y culturales de sus miembros. Estas organizaciones, que operan
bajo principios de cooperacién y solidaridad, desempefian un papel crucial en la
promocion del desarrollo econémico y social a nivel comunitario. EI marketing social,
por otro lado, es una estrategia que utiliza principios y técnicas de marketing para influir
en comportamientos que benefician a los individuos y a la sociedad en general. En el
contexto de las cooperativas, el marketing social no solo busca promover productos o
servicios, sino también fortalecer la identidad y los valores cooperativos, mejorar la
percepcion publica y aumentar la lealtad de los miembros (Kotler, Roberto, & Lee,
2002).

El marketing social en las cooperativas se enfoca en crear un impacto positivo
tanto dentro como fuera de la organizacion. Internamente, se trata de fomentar una
cultura organizacional alineada con los principios cooperativos y motivar a los miembros
a participar activamente. Externamente, se busca posicionar la cooperativa como una
entidad responsable y comprometida con el bienestar de la comunidad, lo cual puede
mejorar su reputacién y atraer nuevos miembros e inversores (Andreasen, 1994). A
través de campafas que destacan su contribucion social y su compromiso con el
desarrollo sostenible, las cooperativas pueden diferenciarse en el mercado, construir
una marca sélida y asegurar su crecimiento y sostenibilidad a largo plazo (Kotler & Lee,
2008).

En el afio 1960 en Colombia el contexto econémico, politico y social era muy
complejo, el sindicalismo era muy fuerte y la solidaridad de los trabajadores por obtener
mejores condiciones de vida se expresa en marchas y paros para lograr la

reivindicacion de la clase trabajadora?®.

Es asi como el 14 de junio de 1968, 47 docentes en buscaron mejorar la

1 https://www.coprocenva.coop/la-cooperativa
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situacion del pais y se reunieron en asamblea de constitucion y crearon a Coprocenva —
Cooperativa de Profesores y Empleados del Centro del Valle. El capital inicial fue de
$18.230, la cuota de admision de $20 y el ahorro mensual de $50. El primer gerente fue
el sefior Alvaro Ospina; el primer presidente del Consejo Rafael Moyano;

vicepresidente, Rodrigo Guzman.

En el afio 1969 Coprocenva obtuvo la personeria juridica mediante resolucion
00061 y la primera oficina en alquiler en el municipio de Tulua. En 1974 Se expide por
decision de la Asamblea un bono pro-sede por valor de $5.000 pesos con el que se
buscé contar con el capital para comprar un lote; finalmente se compré el edificio
donde funciona hoy la sede de Tulua. El bono fue reembolsado con los rendimientos

correspondientes.

En 1978 Los fundadores firmaron contrato de compraventa del actual edificio de
Coprocenva. Realizaban un fuerte trabajo desde las diferentes secciones de la
Cooperativa como comercializacion de electrodomésticos, trabajos de litografia,

servicios de club y financiacion de planes de vivienda.

Actualmente, Coprocenva es una Cooperativa de Ahorro y Crédito sin animo de
lucro con 55 afios de trayectoria, con un talento humano competitivo y un portafolio
financiero para mas de 58 mil asociados. La Cooperativa tiene presencia en los
departamentos del Valle y el Cauca, a través de 14 agencias y 5 corresponsales,
buscando contribuir al mejoramiento de la calidad de vida de las familias y la
comunidad, que tiene la siguiente mision, vision, valores corporativos: y politicas

organizacionales:

Mision: “Coprocenva desarrolla sus actividades de ahorro, crédito y beneficios
sociales; para contribuir al mejoramiento en la calidad de vida de los asociados, sus
familias y la comunidad, con talento humano competente, comprometido en la

personalizacion de la atencion y en la excelencia en el servicio”.

Vision: “Ser la mejor opcidén cooperativa y solidaria en servicios de ahorro y
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crédito con beneficios sociales, para los asociados y las comunidades de las zonas de

influencia”.
Politicas organizacionales:

En Coprocenva se trabaja orientado por una planeacion estratégica, que permite
implementar y mantener la cultura de calidad hacia el mejoramiento continuo.

Perspectiva Social: Maximizar los beneficios para los asociados de la
Cooperativa.

Perspectiva Financiera: Mantener en niveles 6ptimos la solvencia, rentabilidad y
liquidez de la cooperativa.

Perspectiva Institucional: Implementar un modelo de responsabilidad social
cooperativa.

Perspectiva Comercial: Posicionar la marca Coprocenva en las zonas de
influencia.

Perspectiva de Talento Humano: Propender por condiciones que mantengan el
compromiso, motivacién y rendimiento del personal y sus cargos.

Perspectiva de Innovacion y Desarrollo: Establecer y desarrollar una cultura de
innovacion que impacte en los procesos, en la tecnologia y en los productos y servicios.

Perspectiva de Riesgo: Fortalecer la capacidad de prevencion y reacciéon de la
cooperativa ante incidentes que afecten la continuidad del negocio y la integridad de

SUS procesos.
Valores Corporativos:

1. Vocacion de servicio: En forma diligente, oportuna, adecuada y humana,
atendemos los requerimientos y solicitudes de los asociados, directivos y colaboradores

con el propdsito de responder al compromiso solidario.

2. Compromiso: Trabajamos con responsabilidad y conciencia de la labor
encomendada, para que nuestras acciones respondan al objetivo solidario de procurar

el bienestar, crecimiento, valoracion y calidad de vida de asociados, directivos y
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colaboradores.

3. Transparencia: Sobre la base de un proceder ético, con normas y reglas
claras nos presentamos como una entidad justa, ecuanime y consecuente con el pensar

y el actuar cooperativo.

4. Trabajo en equipo: La mutua cooperacion y la union de esfuerzos,
conocimientos y habilidades hacen el complemento ideal para obtener los mayores
beneficios y recompensas de nuestra labor en procura de responder al compromiso

solidario con los asociados, directivos y colaboradores.

5. Confidencialidad: La valoraciéon y respeto que brindamos a nuestros
asociados nos lleva a salvaguardar su privacidad y a garantizar el prudente manejo de
la informacién que con confianza y credibilidad han depositado en Coprocenva.

6. Confianza: El resultado de la aplicacion efectiva de los anteriores valores
es la confianza de los asociados. Con nuestro actuar ético y transparente, transmitimos
la seguridad, tranquilidad y familiaridad necesaria para que Coprocenva sea acogida

con credibilidad.

Es importante conocer el contexto en el cual se desarroll6 la presente
investigacion para comprender plenamente los resultados y las recomendaciones
obtenidas. La investigacion sobre el fortalecimiento de la marca en el sector cooperativo
mediante el marketing social se llevd a cabo en un entorno caracterizado por una
creciente competencia en el sector financiero y un escenario socioeconémico dinamico

en Popayan, Cauca.

Este contexto particular influy6 significativamente en las estrategias adoptadas
por la Cooperativa Coprocenva y en la recepcién de dichas estrategias por parte de la
comunidad. Ademas, el estudio se enmarcé en un momento histérico donde la
globalizacion y las nuevas tecnologias de la informacion exigieron una adaptacion

constante por parte de las organizaciones para mantenerse relevantes y competitivas.
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Entender estos factores contextuales permite apreciar mejor como y por qué
ciertas estrategias de marketing social fueron efectivas y proporciona una base soélida

para aplicar estas lecciones a otras cooperativas en circunstancias similares.

5. CAPITULO I. PROBLEMA DE INVESTIGACION

5.1 PROBLEMA DE INVESTIGACION:

El cooperativismo, como un modelo econémico basado en la solidaridad, la
participacion democratica y la busqueda del bienestar colectivo, ha desempefiado un
papel crucial en el desarrollo socioecondémico a nivel mundial, apoyando su modelo en
la economia solidaria, la cual tiene sus raices en la unidad colectiva de esfuerzos, es
decir unidades econdémicas basadas en el trabajo y la solidaridad. Este tipo de
sociedades surgen como respuesta ante el descontento del sistema de capitales en
donde los gobiernos no desempefian un rol fundamental y estas asociaciones

propenden por la libertad y socializacion de los beneficios (Arruda, 2004).

Desde sus inicios en el siglo XIX, cuando los primeros esfuerzos cooperativos
surgieron como respuesta a las condiciones precarias de trabajo y vida de la
Revolucién Industrial hasta la actualidad, el cooperativismo ha demostrado su
capacidad para generar empleo, promover la equidad y fortalecer las comunidades.

En el contexto global, el movimiento cooperativo ha alcanzado una notable
diversidad, abarcando sectores tan diversos como la agricultura, la banca, la vivienda,
el consumo y los servicios publicos. Desde las cooperativas agricolas en Europa hasta
las cooperativas de crédito en América, el cooperativismo ha dejado una huella
significativa en la economia mundial, proporcionando alternativas sostenibles a los
modelos econOmicos convencionales y empoderando a los individuos y comunidades
en el proceso. En Colombia, las numerosas organizaciones que persiguen fines
mutuales y cooperativistas dieron origen a la economia solidaria, ostentando una

participacion considerable en el desarrollo econémico y el fortalecimiento del capital
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social (Alvarez & Serrano, 2006)

Es asi como el cooperativismo se presenta como un modelo econdmico que
promueve la solidaridad y la participacion democratica. A diferencia del capitalismo, que
busca el beneficio individual, las cooperativas se centran en el bienestar colectivo. Esta
forma de organizacién brinda a sus miembros la posibilidad de participar en la toma de
decisiones de manera equitativa y transparente, promoviendo asi una mayor inclusion y
el fortalecimiento de la comunidad. Ademas, las cooperativas fomentan la colaboracion
entre sus miembros, permitiendo la generacion de empleo y el impulso del desarrollo

econdmico local.

En el contexto colombiano, el cooperativismo ha ganado terreno como una
fuerza impulsora de la economia solidaria. A lo largo de décadas, las cooperativas han
surgido en diversos sectores, desde la agricultura y la produccion hasta los servicios
financieros y la comercializacidon, ofreciendo una alternativa valiosa a las estructuras
econdmicas tradicionales y promoviendo la inclusion social y econémica. La economia
solidaria en Colombia se ha fortalecido mediante la promocién y el apoyo a las
cooperativas y otras organizaciones basadas en principios similares (Ministerio de
Trabajo, 2012).

El cooperativismo tiene como objetivo central la busqueda del bienestar
colectivo. A diferencia del capitalismo, que tiende a generar desigualdades y
concentracion de riqueza, las cooperativas buscan distribuir equitativamente los
beneficios entre sus miembros y la comunidad en general. Estas organizaciones se
enfocan en satisfacer las necesidades y aspiraciones de sus miembros, promoviendo el
desarrollo sostenible y la mejora de la calidad de vida de todos. El bienestar colectivo
se logra a través de la cooperacion, la solidaridad y la promocion de valores éticos y

sociales que van mas alla del beneficio econdmico. (Guttmann, 2021).

La solidaridad y la participacion democratica son valores fundamentales en el
cooperativismo. Estas cooperativas se basan en la ayuda mutua y la cooperacion entre

sus miembros, buscando el beneficio colectivo en lugar del beneficio individual. La
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participacion democrética permite que todas las voces sean escuchadas y que se
tomen decisiones de manera conjunta y transparente. Es un modelo que promueve la
igualdad, la justicia social y la equidad, garantizando que cada miembro tenga la

oportunidad de contribuir y beneficiarse de manera igualitaria. (Guttmann, 2021)

Estas entidades no solo buscan maximizar ganancias, sino también satisfacer las
necesidades de sus miembros y contribuir al desarrollo sostenible de las comunidades
en las que operan. Ademas, el enfoque en la participacion democratica y la distribucion
equitativa de beneficios ha permitido que la economia solidaria desempefie un papel
crucial en la reduccién de la pobreza, la generacion de empleo y la construccion de un

sistema econdmico mas justo y sostenible.

Citando a Diaz, Quintanilla y Sandoval, 2020, docentes de la Universidad Santo
Tomas, quienes en su articulo: La Economia Solidaria en Colombia: Una Revision
Conceptual, Econémica y Normativa, brindan una importante recopilacion de

normativas y conceptos; se retoma el siguiente aporte:

La Unidad Administrativa Especial de Organizaciones Solidarias es la entidad
encargada de fomentar el crecimiento del sector solidario en Colombia. En el pais este

sector se encuentra dividido en dos grandes sistemas:

1. Sistema de organizaciones solidarias de desarrollo (Mutualista);
conformado por las fundaciones, corporaciones y asociaciones y juntas de accion
comunal estas organizaciones se encuentran vigiladas principalmente por la Unidad
Administrativa Especial de Organizaciones solidarias y “por regla general se constituyen
para la busqueda del beneficio de sus propios asociados, y solo excepcionalmente,

buscan el beneficio de la comunidad en general” (SuperSolidaria, s.f.).

2. Empresas de economia solidaria (Asistencialista): conformado por las
cooperativas fondos de empleados y asociaciones mutuales, este sector se encuentra
vigilado principalmente por la Superintendencia de Economia Solidaria y “desarrollan

actividades orientadas por la solidaridad con terceras personas” (SuperSolidaria, s.f.).
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De acuerdo con lo anterior esta investigacion se centré en las entidades de
caracter asistencialista, debido a que estas son las que reportan informacién financiera
ante la Superintendencia de Economia Solidaria. De conformidad con la Ley 454 de

1998 las empresas supervisadas son:

Las cooperativas de base o de primer grado.

o Los organismos cooperativos de segundo y tercer grado.

o Las precooperativas.

o Las empresas de servicios en las formas de administraciones publicas

o cooperativas.

o Fondos de empleados.

o Asociaciones mutuales.

o Instituciones auxiliares de la economia solidaria.

o Organismos de integracion de la Economia Solidaria.

o Las organizaciones de la economia solidaria que mediante acto de

caracter general determine el Gobierno Nacional.

Todas aquellas formas asociativas solidarias que cumplan con las caracteristicas

previstas en el Capitulo segundo del Titulo Primero de la Ley 454 de 1998.

El articulo 2 de la Ley 454 de 19982, define la economia solidaria como el
sistema socioecondmico, cultural y ambiental conformado por el conjunto de fuerzas
sociales organizadas en formas asociativas identificadas por practicas autogestionarias
solidarias, democréticas y humanistas, sin &nimo de lucro para el desarrollo integral del

ser humano como sujeto, actor y fin de la economia.

En contraste con el enfoque individualista del capitalismo, la economia solidaria
se centra en promover la cooperacion y la solidaridad entre las personas. Esta

perspectiva buscd generar relaciones econdémicas mas justas y equitativas, donde el

2 LEY 454 DE 1998: “Por la cual se determina el marco conceptual que regula la economia solidaria, se transforma el Departamento
Administrativo Nacional de Cooperativas en el Departamento Nacional de la Economia Solidaria, se crea la Superintendencia de la
Economia Solidaria, se crea el Fondo de Garantias para las Cooperativas Financieras y de Ahorro y Crédito, se dictan normas
sobre la actividad financiera de las entidades de naturaleza cooperativa y se expiden otras disposiciones.”
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bienestar de todos los miembros de la sociedad sea una prioridad. Dentro de este
enfoque, las cooperativas juegan un papel fundamental, ya que promueven la
participacion activa de sus miembros en la toma de decisiones y la distribucion
equitativa de los beneficios. Ademas, la economia solidaria busca fomentar el desarrollo
sostenible y el cuidado del medio ambiente, mediante la implementacién de practicas
responsables y respetuosas con el entorno. Al adoptar este enfoque, las cooperativas
contribuyen a construir una sociedad mas justa y equitativa, donde se valore y
promueva la solidaridad como principio fundamental. (Valverde2023) (Bustamante,
2021)

En resumen, el cooperativismo en Colombia, arraigado en los principios de
solidaridad, democracia y equidad, se ha convertido en un pilar fundamental de la
economia solidaria, contribuyendo significativamente al desarrollo econémico y social
del pais y ofreciendo un modelo inspirador para la construccién de un futuro mas justo y

préspero para todo.

En ese sentido, el caso de estudio buscé aterrizar los componentes tedricos del
Marketing Social y Fortalecimiento de Marca al sector cooperativo, el cual funciona de
manera distinta a la economia tradicional del modelo capitalista. Es asi que la empresa
Coprocenva; una Cooperativa de Ahorro y Crédito sin animo de lucro, de caracter
privada, pertenece al sector de la economia solidaria, con 55 afios de trayectoria, con
un talento humano altamente competitivo y un sélido portafolio financiero y de
beneficios sociales para mas de 58 mil asociados, donde actualmente la Cooperativa
tiene presencia en los departamentos del Valle del Cauca y el Cauca, a través de 14
agencias y 5 corresponsales, buscando contribuir al mejoramiento de la calidad de vida

de las familias y la comunidad?. (Figueroa Andrango, 2023)

Es de tener en cuenta que el marketing social se ha convertido en una
herramienta fundamental para las cooperativas, ya que les brinda la oportunidad de
promover sus valores y principios de solidaridad, participacion democratica y busqueda

del bienestar colectivo; a través de su aplicacion las cooperativas pueden comunicar de

3 www.coprocenva.com
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manera efectiva sus propuestas y logros, generando confianza y fidelidad entre sus
miembros y clientes. Ademas, el marketing social permite a las cooperativas
diferenciarse en un mercado altamente competitivo, resaltando su genuino compromiso
social y su enfoque en el beneficio de la comunidad.

De esta manera, el marketing social contribuye a fortalecer la identidad y
reputacion de las cooperativas, posicionandolas como alternativas éticas y sostenibles
al capitalismo tradicional. (Ortiz Quito, 2023) (Corcuera et al.2020)

5.2 Caso Caucay el Cooperativismo:

En el departamento del Cauca, Coprocenva establece su presencia mediante
cuatro agencias ubicadas estratégicamente en los municipios de Santander de
Quilichao, Piendamd, Rosas y Popayan. Este estudio se concentra especificamente en
la agencia de Popayan, donde la cooperativa desarrolla sus operaciones desde el afio
2004, contando actualmente con 5500 asociados, lo que representa un 9,48% del total
de afiliados. Al examinar los datos poblacionales de Popayan obtenidos a través del
DANE hasta el afo 2023, se evidencia una poblacién de 339,454 habitantes,
compuesta por un 52% de mujeres y un 48% de hombres. De acuerdo con estos datos,
se concluye que la proporcion de asociados en la ciudad es relativamente baja,
equivalente al 1,62% en términos porcentuales con respecto a la poblaciéon total de
Popayan.

A pesar de esta proporcion, Coprocenva ofrece un amplio portafolio de
beneficios sociales destinados a mejorar la calidad de vida y el bienestar de sus
asociados, destacandose por sus programas y actividades disefiados especificamente

para la poblacién local.

Una estrategia fundamental dentro del marketing social para las cooperativas es
el fortalecimiento de la marca, ello implica desarrollar una identidad solida y reconocible
gue represente los valores y la mision de la cooperativa, puesto que, al fortalecer la
marca, las cooperativas pueden generar una mayor visibilidad y reconocimiento, lo que

les permite conectar de manera mas efectiva con su audiencia objetivo.
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Para lograrlo, es importante definir una propuesta de valor clara y Unica, que
resalte los beneficios y la diferencia que ofrece la cooperativa en comparacion con otras
alternativas del mercado, y establecer una comunicacion coherente y consistente en
todos los puntos de contacto con los miembros y clientes, para transmitir de manera
efectiva los mensajes clave de la cooperativa, a finde establecer un contacto claro con
la marca que construya relaciones soélidas y duraderas, fomentando la lealtad y el

compromiso de sus miembros y clientes.

En el caso de esta investigacion se relacioné el caso de estudio Coprocenva,
para analizar la importancia del impacto del marketing social en el fortalecimiento de las
marcas de caracter Cooperativo, teniendo en cuenta la estructura organizacional de

Coprocenva.

A continuacion, se presenta la estructura organizacional de la Cooperativa de
Ahorro y crédito Coprocenva, la cual fue revisada y analizada para la generacion de las
estrategias y direccionamiento que llevd la investigacion, y aplicar herramientas del

Marketing, Social, Digital.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE COPROCENVA

llustracion 1 . Estructura Organizacional Coprocenva

La Cooperativa Coprocenva ofrece diversos programas sociales diseflados para
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mejorar la calidad de vida de sus asociados, por ejemplo, en el ambito educativo,
proporciona formacién en Cooperativismo, otorga subsidios econdmicos para la
educacion superior de los asociados y sus hijos, ademas de brindar capacitacion en

emprendimiento social, talleres para el desarrollo humano, entre otras iniciativas.

En el area de Deporte, Recreacion y Turismo, Coprocenva organiza actividades
ludico-recreativas y paseos para los asociados y sus familias, promoviendo un uso

saludable del tiempo libre y proporcionando opciones de esparcimiento.

La Cooperativa también ofrece Auxilios de Solidaridad que comprenden subsidios
econdmicos para situaciones de salud y otros siniestros, incluyendo apoyo financiero en
casos de incapacidad médica, auxilios por fallecimiento de asociados o sus familiares,
auxilio por maternidad y paternidad, ayuda para la compra de medicamentos, entre
otros beneficios.

A pesar de la diversidad de beneficios, se ha observado una falta de reconocimiento
de la marca Coprocenva en el municipio, y no logrando el incremento de asociados que
se beneficien de su sistema, por ello, se hace imperativo implementar estrategias que
den a conocer a la poblacién payanesa todas las ventajas de ser parte de Coprocenva,
a través de la difusion del modelo cooperativo, internalizando y comprendiendo sus

principios y valores, con el objetivo de impactar positivamente a la comunidad.

A pesar de los esfuerzos y la trayectoria de la Cooperativa, la falta de reconocimiento
de su marca en Popayan sugiere una brecha entre los beneficios que ofrece y la
percepcion de la poblacién; el problema se agrava al constatar que, a pesar de los
extensos programas de educacion, deporte, recreacion y auxilios de solidaridad que
Coprocenva proporciona a sus asociados, existe una subutilizaciéon de estos servicios
en el municipio; fendmeno puede deberse a la falta de visibilidad y comprensién de la
cooperativa y sus beneficios, lo que limita su impacto en la mejora de la calidad de vida

de la poblacion.

La baja tasa de asociacion, representando solo el 1,62% de la poblacion total de
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Popayan, refleja una desconexion entre la Cooperativa y la comunidad; esta brecha
plantea la necesidad imperante de disefiar estrategias de comunicacion y marketing
gue no solo den a conocer los servicios de Coprocenva, sino que también destaquen su

enfoque cooperativo y los beneficios tangibles que ofrece a sus asociados.

La importancia de abordar este problema radica en que, al fortalecer la presencia de
la marca y aumentar la comprension de la comunidad sobre los beneficios cooperativos,
se potencia la participacion de la poblacion payanesa en Coprocenva; no solo beneficia
a la cooperativa al aumentar su membresia, sino que también contribuye a mejorar la
calidad de vida de los habitantes de Popayéan al aprovechar plenamente los programas
y beneficios que brinda la cooperativa, cerrando la brecha entre la oferta de
Coprocenva y la percepcion de la comunidad, promoviendo una relacion mas sélida y

beneficiosa entre la cooperativa y la poblacién de Popayan.

INDICADORES
INDUCCION COOPERATIVA

TOTAL ANO 2022 e

AGENCIA PARTICIPANTES PRESUPUESTO ON
META CUMPLIM META EJEC CUMPLIM

Cali Centro 471 117%| $ 3.533.000 | $ 2.210.369 B8 63%|0 48
Cali Chapinero 312 112%| $ 2.340.000 | $ 1.354.487 | 58%|0 48
Buga 506 139%| $ 3.795.000 | $ 3.052.163 [O 80%|0 48
Zarzal 472 119%| $ 3.540.000 | $ 3.067.092 |© 87%|0 48
Santander 717 116%| $ 5.378.000 | $ 2.562.792 [ 48%|0 48
Tulud 821 99%| $ 6.158.000 | $ 3.272.774 |8 53%|0 48
Cartago 395 105%| $ 2.963.000 | $ 1.761.342 [ 50%|© 48
Piendamé 492 85%| $ 3.690.000 | $ 1.842.658 [H8 50%|0 48
Popayan 553 166%| $ 4.148.000 | $ 2.388.609 | 58%|@ 4.8
Dagua 204 66%| $ 1.530.000 | $ 487.144 [ 32%|0 48
Palmira 415 110%| $ 3.113.000 | $ 2.591.991 |© 83%|0 48
Sevilla 298 134%| $ 2.235.000 | $ 1.007.947 [ 45%|0 48
Rosas 184 133%| $ 1.380.000 | $ 845.328 [l 61%|0 48
TOTAL 5.840 116%| $ 43.803.000 | $ 26.444.696 B 60%|@ 4.8

llustracion 2 - Proyecciéon de meta de induccion 2022

De acuerdo con las actividades programadas en este componente educativo,
tomado del informe de gestiébn de Coprocenva, se denota que cumplié la meta en el
166%, lo cual evidencia una buena estrategia de convocatoria para atraer a los

asociados y que participen de manera activa.

Partiendo de lo anterior, surgen varios cuestionamientos que guiaron la presente
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investigacion, tales como:

e (/COmo una estrategia efectiva puede impulsar la captacion de asociados en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Coprocenva durante el periodo postpandemia
2021-20237

e ;Como se manifiesta la influencia del Marketing Social en la atracciéon de nuevos

asociados para la Cooperativa en el contexto posterior a la pandemia?

e (Cuales son las estrategias especificas de Marketing Social mas adecuadas para
ser implementadas por la Cooperativa con el proposito de aumentar su base de
asociados?

e (Cual de las alternativas estratégicas identificadas se presenta como la mas
efectiva y viable para potenciar la captacion de asociados en la Cooperativa
Coprocenva en el periodo postpandemia?

e ;COomo se puede manifestar la influencia del marketing social en la captacion
posicionamiento y fortalecimiento de marca de las empresas cooperativas?

e (Cuales son las estrategias especificas de marketing social mas pertinentes y
adecuadas para ser implementadas?

e (Cuales alternativas estratégicas identificadas se presentan como las mas

efectivas?

Validar estas preguntas a través del caso de la Cooperativa de Ahorro y crédito
Coprocenva, permiti6 reconocer en qué medida lo tedrico se ve representado en la

cooperativa, como caso de estudio aplicado.
Por lo anterior, se planteé como Pregunta Problema:

¢En qué medida puede el Marketing Social ser una herramienta efectiva
para el fortalecimiento de marca de las organizaciones solidarias en el sector
cooperativo, después de la pandemia, especificamente al analizar su aplicacion

en el caso de estudio de la Cooperativa Coprocenva, sede Popayan, Cauca?
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5.3 Hipotesis:

El Marketing Social puede ser una herramienta efectiva para el fortalecimiento de
marca de las organizaciones solidarias en el sector cooperativo. Especificamente, en el
caso de la Cooperativa Coprocenva, sede Popayan, Cauca, se espera que la
implementacion de estrategias de marketing social incremente la percepcion positiva de
la marca, la lealtad de los miembros y la atraccion de nuevos asociados. Esto se
basaria en la capacidad del marketing social para resaltar los valores cooperativos,
mejorar la imagen publica y fomentar una mayor conexion con la comunidad local, lo
cual contribuiria al posicionamiento y consolidacion de la marca en un entorno

competitivo.

5.4 OBJETIVOS DE INVESTIGACION

5.4.1 Objetivo general:

Analizar la efectividad del marketing social como herramienta para el
fortalecimiento de la marca en organizaciones solidarias del sector cooperativo,
tomando como estudio de caso la Cooperativa Coprocenva en su sede de Popayan,

Cauca, en el periodo postpandemia (2021-2023).

5.4.2 Objetivos especificos:

¢ |dentificar los factores clave que contribuyen al fortalecimiento de la marca de la
Cooperativa Coprocenva a través del marketing social, considerando el contexto

socioeconémico y cultural de Popayan, Cauca.

e Analizar las estrategias especificas de Marketing Social mas adecuadas para ser
implementadas en el caso de estudio de la Cooperativa Coprocenva con el propésito
de aumentar su base de asociados durante el periodo postpandemia (2021-2023).

e Evaluar las estrategias de marketing social implementadas por la Cooperativa
Coprocenva en Popayan, Cauca, y su impacto en la percepcion y fidelizacion de sus

asociados.
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6. CAPITULO Il. FUNDAMENTACION TEORICA

El presente capitulo se enfoca en el analisis y discusion de los conceptos
esenciales que sustentan la investigacion sobre el marketing social y su impacto en el

fortalecimiento de la marca en el sector cooperativo.

Se exploran las definiciones y principios del marketing social, destacando su
relevancia y aplicacion en el contexto de las organizaciones solidarias, como las
cooperativas y se examina el rol del marketing en la creacién y consolidacién de la
identidad de marca, asi como su influencia en la percepcion y fidelizaciéon de los

asociados.

Esta revision tedrica proporciona un marco conceptual solido para comprender
como las estrategias de marketing social pueden ser efectivamente implementadas en
cooperativas, especificamente a través del estudio de caso de la Cooperativa
Coprocenva en Popayan, Cauca, y sienta las bases para la evaluaciéon de los
resultados y la formulaciéon de recomendaciones practicas que contribuyan al desarrollo

sostenible y competitivo de las cooperativas en un entorno dindmico y globalizado.

6.1 Antecedentes (Estado del Arte)

A continuacion, se presenta la resefia de los principales trabajos de maestria que
tienen relacién con la presente investigacion, encontrados a partir de la busqueda en
las principales bases de datos académicas como: Ebsco, Scopus, Redalyc, Scielo,

Google Scholar y Springer Link.
Las investigaciones que fueron analizadas como parte del presente Estado del
Arte aportan informacion tedrica y metodoldgica que es relevante para la investigacion

llevada a cabo.

Inicialmente, se encuentra el trabajo denominado “Estrategia de Marketing Social
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para promover el consumo de Algarrobina en los estudiantes de Ingenieria
Agroindustrial Universidad Nacional Piura 2019” realizada por Deyvi David Cunguia
Piedra, en Pera para la Universidad César Vallejo, donde se propone disefiar y aplicar
una estrategia de marketing social para promover el consumo de una proteina vegetal
llamada algarrobina.

Por ello, presenta un tipo de investigacion aplicada; ya que los resultados seran
de utilidad unicamente para el presente tiempo en donde se resuelven los objetivos con
un enfoque mixto cuantitativo y cualitativo. El método que se aplica en la investigacion
resefiada es deductivo, dado que los conceptos y enunciados surgen de una revision y
sistematizacion citada en el marco teorico, a partir de las cuales se realiza la

contrastacion empirica en una realidad concreta.

El marco tedrico empleado se centra en el marketing social para generar la
sensibilizacion y aumentar el consumo de algarrobina en el target seleccionado. Por
ende, las principales conclusiones de la investigacion apuntan al desconocimiento
generalizado entre los 235 estudiantes de ingenieria encuestados, sobre las
propiedades nutricionales del producto en mencién, por lo cual, es bajo su consumo
entre este tipo de publico, razén por la que el autor de la investigacién propone realizar
campafas de marketing mas agresivas que incluyan el desarrollo de paneles de cata en
ferias agropecuarias y charlas instructivas. Este texto sirve como referente por sus

amplios aportes tedricos a la presente investigacion.

Seguidamente, se resefid la investigacion denominada: “Plan de marketing social
para fortalecer la imagen corporativa de una empresa privada de servicios de salud en
Chiclayo — 2018”, desarrollada por Carlos Antonio Angulo Corcuera, Julio César Meca
Viera, Carlos Alfredo Montenegro Chuquimarca y Emma Veronica Ramos Farrofian en
Peru, particularmente en una clinica de la ciudad de Chiclayo realizando en especial un
tipo de estudio descriptivo, ya que se aborda la descripcion de dos variables como son:
el marketing social y la imagen corporativa de dicha entidad, haciéndose en ultima
instancia la propuesta de una estrategia de marketing social para la clinica. El disefo
aplicado fue de tipo no experimental debido a que los datos serian obtenidos de manera

original mediante la realizacién de encuestas a una muestra de 177 usuarios del centro
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médico seleccionado. En cuanto al marco tedrico se desataca el amplio abordaje que
hacen los autores de los conceptos de marketing social e imagen corporativa.

Como parte de los resultados de la investigacion se encontré que la imagen
corporativa de la institucion, debido a los afios de trabajo, es considerada en general
como regular o buena, y de igual manera que la misma tiene la posibilidad de tener una
mejora sustancial para llegar a un nivel excelente; ya que la mayor parte de los
pacientes consideran que hay una gran satisfaccion por la atencion médica en los
tiempos acordados y en el profesionalismo en sus médicos y los diferentes topicos de
especialistas, sin embargo pese a ello, respecto al marketing social, el 72.2% de los
clientes de la clinica consideran relevante la accién social de una organizacion que el
caso estudiado es poco difundida y conocida por éstos agentes externos. Este estudio
ofrece unos conceptos relevantes acerca del marketing social que han sido
considerados en la presente investigacion, asi como algunos aspectos metodolégicos;

entre ellos, el uso de encuestas.

Posteriormente, se analizd la investigacion titulada: “Estrategia de marketing
para el posicionamiento en el mercado de la Cooperativa de ahorro y crédito Santo
Cristo de Bagazan” efectuada por David Ernesto Herrera Jiménez en Chiclayo — Peru
para la Universidad Sefior de Sipan, en la que se aplicé un tipo de estudio mixto:
Cualitativo por que se realizaron encuestas para determinar la percepcion del
posicionamiento; asi como de los productos y el servicio de la entidad a 384 habitantes
de la poblacion de Chiclayo. El disefio de la investigacion es del tipo cuasi experimental
en el que la informacién que se recolecté fue procesada y analizada mediante el
programa SPSS y EXCEL, lo que permitié obtener los resultados a través del método
estadistico. Respecto al marco conceptual se aborda el concepto de marketing en
general, junto a las nociones de estrategias de marketing y un breve recuento de la

historia de este tipo de estudio.

En esta investigacion se pudo confirmar la hipétesis que orienté la misma, es
decir que las estrategias de marketing aplicadas por la cooperativa de ahorro y crédito

Santo Cristo de Bagazan influyen significativamente en el posicionamiento de la misma
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en la ciudad de Chiclayo. Sin embargo, como existen varias agencias similares en dicha
poblacion se sugiere que se sigan difundiendo las estrategias de marketing que emplea

dicha Cooperativa estudiada, como tener bajas tasas de interés cuando asigna créditos.

Seguidamente, se analizé la investigacion titulada: “Las cooperativas financieras
desde una perspectiva social. Un estudio en Pichincha, Ecuador”, realizada por Diego
Gabriel Cisneros Benavides, Libed Natali Chingo Rodriguez, Landy Estefania Estrella
Barfio, Victor Emilio Cuenca Caraguay y Oscar Lenin Chicaiza Sanchez en Ecuador, en
la cual se analizd la gestion social realizada por cuatro Cooperativas de Ahorro y
Crédito de la provincia Pichincha, Ecuador. Para ello se aplicaron métodos teoricos y
experimentales, como el método historico, dialéctico y sistémico, a través de una
encuesta realizada a los directivos de las cooperativas seleccionadas. Como parte del

marco tedrico se abordaron las definiciones de cooperativismo y gestion social.

Entre los principales resultados del estudio se identifico que en el 100% de las
cooperativas se considera importante la gestion econémica y social, sin embargo, no se
gestionan integralmente, pues el 75% de éstas se centra mas en el aspecto econdémico,
a pesar de estar reconocida en la mision de las entidades la responsabilidad social.

También, se encontré que el 50 % de las empresas mencionadas han asignado
en su presupuesto una cierta cantidad de recursos para la gestion social, con la
finalidad de buscar el desarrollo humano, constituyéndose en una cifra alta pero
insuficiente. Ademas, al investigar por el sistema de registro y evaluacion se identifico
gue éste es regular en las cooperativas y sélo el 25% de las mismas lleva un balance
social que facilita su responsabilidad. Finalmente, de las cooperativas encuestadas, el
75% afirma que sOlo algunos asociados conocen los principios cooperativos, mientras
que el otro 25% restante asegura que los mencionados principios son conocidos por la

mayoria de asociados, lo que evidencia un manejo insuficiente en materia de gestién.

De otra parte, en la investigacion denominada: “Plan de marketing integral para
la Cooperativa de ahorro y crédito San José Ltda.” efectuada por Elsa Elisa Estrada

Mifio y Grace Alexandra Velastegui Bésquez se estudio la entidad financiera llamada
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Cooperativa San José Ltda. ubicada en Ecuador, con el objetivo de proponer un Plan
de Marketing Integral que permitiera acrecentar la rentabilidad social y financiera de la
entidad mencionada. Para tal fin, se abordan conceptos como marketing, marketing de

servicios, plan de marketing, y marketing integral.

Para llevar a cabo este estudio se emple6 una metodologia aplicada, con un
disefio documental de campo; no experimental. Los enfoques utilizados fueron
cualitativo y cuantitativo, los métodos empleados fueron inductivo, deductivo, analitico,
sintético y sisteméatico. Se utilizé6 como técnica la entrevista estructurada y la etnografia.
La muestra, se conformé por el gerente general, jefe de negocios y jefe de marketing,
en caso de los asociados, 16 representantes de la institucion. Encontrdndose como
principales hallazgos, la necesidad de actualizar y mejorar el plan de marketing de la
cooperativa analizada en referencia a la dinamica actual del mercado; esto, en virtud de
maximizar los beneficios buscando la satisfaccion de las necesidades de sus asociados
y clientes, quienes por razones geograficas y falta de claridad en el lenguaje empleado
no comprendian los mensajes emitidos por la entidad, por un lado, y por otro para
garantizar la sostenibilidad del negocio. Por lo cual, se propuso aplicar estrategias para
fortalecer la cultura institucional, los medios de comunicacion tradicionales y digitales,

gue estuvieran plasmadas en un Plan de Marketing Integral.

Por otra parte, se analizo la investigaciéon denominada “Influencia del marketing
social en el consumo de alcohol y tabaco en los estudiantes universitarios” desarrollada
por Angie Fernandez Lorenzo, Alejandro Andrés Bayas Villamarin, Alfonso Santiago
Rivera Jiménez, Anahis Patricia Cardenas Criollo, Cristina Alexandra Villegas Gallegos
y Dayanne Michelle Pastrano Cadena con el objetivo de evaluar la influencia del
marketing social en la reduccion del consumo de alcohol y tabaco en los estudiantes de
la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE en Ecuador. A nivel tedrico se abordaron
conceptos relacionados con el marketing social. De otro modo, en cuanto al aspecto
metodoldgico el estudio es de tipo descriptivo-correlacional. Se emplearon métodos
tedricos y empiricos, y se utilizé la técnica de observacion cientifica a través de datos
primarios obtenidos de una encuesta aplicada a 75 estudiantes de los niveles desde

sexto hasta noveno semestre de la carrera Ingenieria Comercial de la Universidad de
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las Fuerzas Armadas ESPE.

Como parte de los resultados de la investigacion se encontrd qué en relacion con
el consumo de alcohol y tabaco, el 79% de estudiantes de la muestra ingieren alcohol;
asi como, se observo la existencia de un consumo frecuente de tabaco por parte del 90
% de los encuestados. Asi mismo, se evidenci6 que la mitad de los alumnos
investigados no conocian el marketing social; sin embargo, el nivel de importancia de
las actividades apoyadas en este tipo de marketing fue relevante para ellos, por lo cual

los medios de comunicacién con mayor intervencion fueron las redes sociales.

De otro modo, se resefd el estudio denominado: “La imagen corporativa a través
de una estrategia de marketing social en las empresas peruanas” llevada a cabo por
Flor Angélica Lavanda Reyes, Mario Gustavo Reyes Mejia, Rosa Elvira Ruiz Reyes y
Luis Alberto Castillo Samanamud en Peru, mediante el analisis de la campafa “Detras
de una mascarilla siempre esta lo mas importante” que fue implementada por una
empresa denominada Grupo Econdmico Romero con la finalidad de fomentar el uso de
tapabocas y evitar contagios del Covid 19 en las familias peruanas mediante la entrega
de mascarillas KN 95 a la poblacion en general. En cuanto al &mbito tedrico se incluye
informacion acerca de la imagen corporativa, identidad corporativa y el marketing social.
Como parte de la estrategia metodologica se utiliz6 una metodologia cuantitativa, de
disefio no experimental del tipo descriptivo de corte transversal. La poblacién materia
de estudio estuvo conformada por 460 consumidores de diferentes ciudades del Peru, a
quienes se les aplicé una encuesta virtual constituida por ocho preguntas en noviembre
del 2021.

En el estudio mencionado se concluye que, fue un gran éxito y tuvo una gran
aceptacion la campafa analizada, por lo cual fue lanzada por EI Grupo Economico
Romero en tres oportunidades (Afios 2020; 2021 y 2022). Encontrandose entonces que
dicha estrategia consigui6 mejorar la opinién del grupo en cuestion en la sociedad
peruana; por lo tanto, la imagen corporativa mejora significativamente a través de una

estrategia de marketing social en las empresas peruanas.
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De otro lado, se analizé el estudio titulado: “Marketing social, indicadores de
bienestar y ODS. Andlisis de la cuenta oficial del gobierno de Espafa
@desdelamoncloa” elaborado por Araceli Galiano Coronil y Manuela Ortega Gil en
Espafa, en el cual se indaga sobre la forma como Twitter y el marketing social sirven
como herramienta en la politica econdmica con el objetivo de conocer si en los
mensajes publicados por la cuenta oficial del gobierno de Espafia (@desdelamoncloa)
se habla sobre los Objetivos de Desarrollo Sostenibles (ODS) y el bienestar, ademas se
analiza el impacto de las publicaciones con contenido sobre dichos obijetivos.
Tedricamente se hace una revision sobre las nociones de marketing social, la relacion
entre el concepto felicidad, estado del bienestar y politicas publicas, asi como los

indicadores que miden el desarrollo y el bienestar, y el concepto desarrollo sostenible.

Para ello se utiliza la metodologia del andlisis de contenido desde un doble
enfoque, cualitativo y cuantitativo, examinando de forma descriptiva los mensajes
publicados por @desdelamoncloa durante 2018, particularmente 2.587 tweets de la
mencionada cuenta, identificando, por un lado, los mas valorados por los usuarios de
Twitter, y por otro los términos mas empleados por la cuenta de la organizacion objeto
de estudio, igual que su relacién con los ODS vy el Indicador de Bienestar Sostenible.

Para lo cual se utilizaron softwares de analisis de datos IBM SPSS y Nvivo 12 plus.

Entre los hallazgos obtenidos en este estudio se destaca la identificacion de la
red social Twitter como una herramienta que desde el punto de vista del marketing
social se puede utilizar para obtener informacion sobre el interés de los usuarios en los
ODS vy contribuir en la toma decisiones para la elaboracién e implantacién de las
politicas publicas, siendo también una via por la cual los politicos pueden influir en la

opinion de los ciudadanos, incluso acerca de la nocion de bienestar.

También se analizé la investigacion: “Development and evaluation of a social
marketing campaign to address methamphetamine use in Los Angeles County
(Desarrollo y evaluacion de una campafia de marketing social para abordar el uso de
metanfetamina en el condado de Los Angeles)’ realizada por Deborah Neffa-Creech,

Aaron Plant, Jorge A. Montoya, Rangell Oruga, Elizabeth A. Kilgore, Renee Fraser y
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Lello Tesema en Estados Unidos, en la cual se describe el desarrollo y el impacto de
una campafia de marketing social a principios de 2020 destinada a prevenir y reducir el
uso de metanfetamina en el condado de Los Angeles (LAC). Para ello se emplearon
tedricamente los principios de marketing social y el modelo transteorico para disefar la
campafia, con el objetivo de evitar la estigmatizacion de los consumidores de

metanfetamina.

A nivel metodoldgico para evaluar el impacto de la mencionada campafa, se
recopilaron datos transversales de encuestas en linea aplicadas a residentes del
Condado de Los Angeles, pertenecientes a segmentos de poblacion considerados de

mayor riesgo para el consumo de esta sustancia.

Encontrandose como resultados de este estudio que en general, los encuestados
estuvieron de acuerdo con las afirmaciones de la campafa para prevenir el uso de
metanfetamina, ya que los anuncios impactaron su conocimiento, preocupaciones e
intenciones relacionadas con el uso de esta droga y el conocimiento de los recursos
relacionados con el tratamiento. La postura a favor de los contenidos publicados en la
estrategia de marketing fue consistentemente mayor entre aquellos que informaron
haber estado expuestos a campafias (Frente a ninguna exposicion) y uso previo de
metanfetamina (Respecto a ningln uso previo). Por lo tanto, se puede concluir que las
campafas de mercadeo social son prometedoras para impactar las conductas de

prevencion y abandono de sustancias ilicitas como la ya mencionada.

Finalmente, se encontré la investigacion llamada “Effect of social marketing on
the knowledge, attitude, and uptake of pap smear among women residing in an urban
slum in Lagos, Nigeria (Efecto del marketing social sobre el conocimiento, la actitud y la
aceptacion de la prueba de Papanicolaou entre las mujeres que residen en un barrio
pobre urbano en Lagos, Nigeria)” desarrollada por Tope Olubodun, Mobolanle
Rasheedat Balogun, Kofoworola Abimbola Odeyemi, Akin Osibogun, Oluwakemi
Ololade Odukoya, Adekunbiola Aina Banjo, Sandra Esse Sonusi, Ayodeji Bamidele
Olubodun, Oluwatoyin Olanrewaju Progress Ogundele y Duro Clement Dolapo en

Nigeria, en la que se evalud el efecto de una intervencion de marketing social sobre el
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conocimiento, la actitud y la aceptacion de la prueba de Papanicolaou (Para prevenir el
cancer de cuello uterino) entre mujeres que residen en un barrio pobre urbano en el

estado de Lagos, Nigeria.

En cuanto a la metodologia aplicada esta investigacion es cuasi experimental. El
brazo de intervencion estuvo formado por 140 mujeres reclutadas de la comunidad de
Ago-Egun Bariga y el brazo de control estuvo formado por 175 mujeres reclutadas de la
comunidad de extension Oto-llogbo con quienes se realizaron discusiones de grupo
focales y encuestas para determinar como aplicar el marketing social. Tedricamente se
abordan los principios de este tipo de mercadeo como son: orientacion al cliente,
enfoque conductual, intercambio, desarrollo de conocimientos, analisis de la

competencia, teoria, segmentacién y combinacion de métodos.

Como parte de los hallazgos obtenidos se encontré qué la intervencion de
marketing social tuvo éxito en la mejora del conocimiento, la actitud y la aceptacion de
la prueba de Papanicolaou incluso en entornos donde estos eran abismalmente bajos.
Por tal razén, los autores de la investigacion sugieren que la intervencion de marketing
social se emplee a mayor escala para mejorar la deteccién del cancer de cuello uterino

entre las mujeres nigerianas.

Ademas de los trabajos resefiados anteriormente, se encontraron otros 20
estudios relacionados con la presente investigacion que conforman una seleccién total
de 30 investigaciones que aparecen analizadas con mas detalle en una matriz que se

anexara al presente documento.

6.2 Referente Conceptual

En contraste con el enfoque individualista del capitalismo, la economia solidaria
se centra en promover la cooperacion y la solidaridad entre las personas; esta
perspectiva busca generar relaciones economicas mas justas y equitativas, donde el
bienestar de todos los miembros de la sociedad sea una prioridad; dentro de este

enfoque, las cooperativas juegan un papel fundamental, ya que promueven la
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participacion activa de sus miembros en la toma de decisiones y la distribucion
equitativa de los beneficios. Ademas, la economia solidaria busca fomentar el desarrollo
sostenible y el cuidado del medio ambiente, mediante la implementacion de practicas

responsables y respetuosas con el entorno.

Al adoptar este enfoque, las cooperativas contribuyen a construir una sociedad
mas justa y equitativa, donde se valore y promueva la solidaridad como principio
fundamental, implicando que las personas se unan en diversas iniciativas que buscan el
bienestar comun y no solo el individual; ya sea a través de la creacion de cooperativas
de consumo, productivas o de servicios, la economia solidaria se basa en la idea de
gue juntos somos mas fuertes y podemos lograr mejores resultados que si actuaramos

de forma individualista.

Las cooperativas son organizaciones democraticas y participativas, en las que
cada socio tiene voz y voto en las decisiones importantes, significando que todos los
miembros tienen el derecho y la responsabilidad de participar activamente en la gestion
y el desarrollo de la cooperativa; acciones que evitan la concentracion de poder y
promueve la equidad en la toma de decisiones.

Es dentro de una cooperativa, donde los beneficios se distribuyen de manera
equitativa entre todos los asociados, evitando la acumulacién desproporcionada de
riqueza en manos de unos pocos, y compartiendo los frutos del trabajo de forma justa;
pilares que estan dentro de la estructura de Coprocenva y ayuda a la reducciéon de la
desigualdad econdmica, a la generacion de un mayor bienestar para todos los

miembros.

Es importante tener en cuenta que, la economia solidaria se preocupa por el
cuidado del medio ambiente y promueve practicas sostenibles, ellas son conscientes de
la importancia de preservar los recursos naturales y minimizar el impacto ambiental de
sus actividades, a través de la implementacion de medidas de consumo responsable,

reduccion de residuos y promocion de energias renovables, de acuerdo a cada caso.
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Se observa entonces que, la economia solidaria se presenta como una
alternativa al modelo capitalista, basada en la cooperacion, la solidaridad y la
sostenibilidad, donde las cooperativas juegan un papel esencial en este enfoque,
fomentando la participacion activa de sus miembros y la distribucion equitativa de los
beneficios, al adoptar este modelo, construyen equidad y promueven los principios de
solidaridad y desarrollo sostenible. (Valverde2023) (Bustamante, 2021)

6.2.1 Sector cooperativo y sistema solidario en Colombia:

En este apartado del marco tedrico, se profundizard& en los principios,
caracteristicas y estructura de las cooperativas, asi como en su relevancia dentro del
panorama economico y social. Se analizaran los hitos y reglamentaciones que cobijan
este sector, teniendo en cuenta que las cooperativas han sido reconocidas por las
Naciones Unidas como uno de los principales aliados que contribuyen a la ejecucion de
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). En junio de 2022, la 1102 Conferencia
Internacional del Trabajo de la OIT expidié una declaracién que reconoce el papel de
estas organizaciones en la promocion de trabajo decente. A su vez, la OCDE emitio,
ese mismo mes, una recomendacion para sus paises miembros y adherentes referida a
la economia social y solidaria y la innovacion social. Ademas, en diciembre pasado, la
Unién Europea expidi6 el Plan de accion para la economia social que denominé
“Construir una economia que funcione para las personas”.

En este contexto, la cooperativa se funda como un modelo empresarial Unico,
donde la solidaridad, la participaciéon democratica y el beneficio mutuo son los pilares

fundamentales que guian su funcionamiento y su contribucién al bienestar colectivo.

El término "cooperativa" representa una categoria de estudio universalmente
aceptada que abarca una forma particular de organizacién empresarial, caracterizada
por su enfoque asociativo y sin animo de lucro, donde los usuarios de los servicios son
también los aportantes del capital y los gestores o administradores de la empresa. Esta
estructura se concibe con el propésito primordial de producir o distribuir bienes y
servicios destinados a satisfacer las necesidades de los propios asociados, es asi que

el origen de una cooperativa siempre yace en un grupo de personas que, enfrentando
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necesidades comunes o similares, deciden abordarlas de manera colectiva,

organizando asi una empresa bajo su administracion y con sus propios recursos.

Esta decision colectiva, asi como las responsabilidades compartidas que asume
el grupo, configuran una asociacién cooperativa que actia como el ente orientador,
vigilante y controlador de la empresa. Su mision fundamental es garantizar que las
actividades y operaciones de la cooperativa estén siempre alineadas con el propdsito
de satisfacer las necesidades generales y especificas de los asociados y sus familias; y
se encarga de asegurar que la produccién o distribucion de bienes y servicios se realice
con oportunidad, calidad y méaxima eficiencia, asi como de promover un desarrollo
continuo que se adapte a la evolucion de las necesidades de los asociados y sus
familias.

El avance del cooperativismo en Colombia en los ultimos afios ha sido muy
importante, lo que le ha permitido realizar grandes aportes al desarrollo del pais. De
acuerdo con Carlos Acero, presidente de Confecoop, algunos de los avances del

cooperativismo en los ultimos afios en Colombia son*:

e Desarrollo sostenible en su base social. EI nimero de cooperativistas supera los
6,4 millones de personas. Incluso durante la pandemia, ese numero no solo se
ha mantenido, sino que ha aumentado. La sostenibilidad econdmica de la
industria. Las cifras muestran que el crecimiento sostenido, afio tras afio durante
los ultimos veintidds afios, ha superado consistentemente el crecimiento de la

economia colombiana.

e Politicas de fomento del sector: Definicion de politica publica de desarrollo
econdémico de cooperacion y solidaridad, resultado del proceso de incidencia
politica de cada sector. Desde hace mas de tres décadas, el Estado no ha

tomado medidas drasticas para promover y fomentar este sector.

4 https://www.financieracomultrasan.com.co/es/importancia-y-beneficios-del-cooperativismo-en-

colombia#:~:text=Las%20cooperativas%20financieras%20facilitan%3A, producci%C3%B3n%20y%20comercializaci% C3%B3n%20d
€%20productos



https://www.financieracomultrasan.com.co/es/importancia-y-beneficios-del-cooperativismo-en-colombia#:~:text=Las%20cooperativas%20financieras%20facilitan%3A,producci%C3%B3n%20y%20comercializaci%C3%B3n%20de%20productos
https://www.financieracomultrasan.com.co/es/importancia-y-beneficios-del-cooperativismo-en-colombia#:~:text=Las%20cooperativas%20financieras%20facilitan%3A,producci%C3%B3n%20y%20comercializaci%C3%B3n%20de%20productos
https://www.financieracomultrasan.com.co/es/importancia-y-beneficios-del-cooperativismo-en-colombia#:~:text=Las%20cooperativas%20financieras%20facilitan%3A,producci%C3%B3n%20y%20comercializaci%C3%B3n%20de%20productos
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e Cooperativas de produccion. Comienza a solidificarse el proceso de constitucion
y consolidacion de nuevas cooperativas de produccion en los territorios, efecto
del proceso de paz y reconciliacion que atraviesa el pais desde hace varios

anos.

e Reconocimiento al modelo cooperativo. Mayor reconocimiento del modelo
cooperativo y del modelo socioeconémico y solidario interno, sustentado en la
posicion de los organismos multilaterales, a nivel mundial, de importancia

estratégica de esta economia en el desarrollo social y humano.

e Transformacion digital en las cooperativas. Avances significativos en
transformaciéon digital y uso de TIC, para acercar a los afiliados a servicios
sociales y financieros colaborativos (educacién, bienestar, entretenimiento,

cultura, programas de impacto social, etc.).

Partiendo de lo anterior, el problema de investigacién se abordé desde el analisis
de la implementacién de estrategias de marketing, posicionamiento, marketing social y
corporativo, Estrategias de Marketing Social y Posicionamiento de Marca relacionadas

con el Contexto Cooperativo.

En la actualidad, el marketing social se ha convertido en una herramienta
fundamental para las cooperativas, ya que les brinda la oportunidad de promover sus
valores y principios de solidaridad, participacién democratica y busqueda del bienestar
colectivo. Es a través del marketing social, que las cooperativas pueden comunicar de
manera efectiva sus propuestas y logros, generando confianza y fidelidad entre sus
miembros y clientes. Ademas, el marketing social permite a las cooperativas
diferenciarse en un mercado altamente competitivo, resaltando su genuino compromiso
social y su enfoque en el beneficio de la comunidad; de esta manera, el marketing
social contribuye a fortalecer la identidad y reputacion de las cooperativas,
posicionandolas como alternativas éticas y sostenibles al capitalismo tradicional.
(Figueroa Andrango, 2023), (Ortiz Quito, 2023) (Corcuera et al.2020)
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Una estrategia fundamental dentro del marketing social para las cooperativas es
el fortalecimiento de la marca, para ello, las acciones implican desarrollar una identidad
sélida y reconocible que represente los valores y la mision de la cooperativa, puesto
que, al fortalecer la marca, las cooperativas pueden generar una mayor visibilidad y
reconocimiento, lo que les permite conectar de manera mas efectiva con su audiencia
objetivo. Para lograrlo, es importante definir una propuesta de valor clara y Unica, que
resalte los beneficios y la diferencia que ofrece la cooperativa en comparacion con otras

alternativas del mercado.

Ademas, el fortalecimiento de la marca implica establecer una comunicacion
coherente y consistente en todos los puntos de contacto con los miembros y clientes,
para transmitir de manera efectiva los mensajes clave de la cooperativa, donde las
marcas de las cooperativas pueden construir relaciones sélidas y duraderas,

fomentando la lealtad y el compromiso de sus miembros y clientes.

En este sentido, las cooperativas pueden aprovechar las herramientas digitales
disponibles en el mercado para ampliar su alcance y generar un mayor impacto, dado
que, el uso estratégico de las redes sociales, por ejemplo, puede permitir a las
cooperativas llegar a un publico mas amplio y difundir su mensaje de manera efectiva,
aplicando la creacion de contenidos relevantes y de calidad pueden ayudar a establecer
a las cooperativas como lideres de pensamiento en su industria, lo que a su vez puede

generar confianza y credibilidad entre los miembros y clientes.

Otra forma de fortalecer la marca de la cooperativa es a través de alianzas
estratégicas con otras organizaciones y empresas afines, estas alianzas pueden
permitir el acceso a nuevos mercados y publicos objetivo, asi como brindar
oportunidades de colaboracion y crecimiento conjunto. Ademas, trabajar en alianza con
otras organizaciones puede ayudar a impulsar la imagen de la cooperativa y aumentar

su visibilidad en el mercado.

Es crucial gestionar la reputacion de la marca de manera Optima, ya que una
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mala gestion puede tener un impacto negativo en la percepcion de la cooperativa por
parte de sus miembros y clientes, ello implica monitorear de cerca las opiniones y
comentarios sobre la cooperativa en linea, abordando de manera proactiva cualquier
problema o preocupacion que pueda surgir; asimismo, es importante responder de
manera rapida y eficiente a las consultas y solicitudes de los miembros y clientes,

demostrando asi un compromiso con su satisfaccion y bienestar.

El fortalecimiento de la marca es una estrategia clave en el marketing social para
las cooperativas, al desarrollar una identidad sélida y reconocible, y al comunicarse de
manera efectiva con su audiencia objetivo, las cooperativas pueden generar una mayor
visibilidad, reconocimiento y compromiso por parte de sus miembros y clientes;
mediante el uso de herramientas digitales, alianzas estratégicas y una gestion éptima
de la reputacién de la marca, las cooperativas pueden construir relaciones duraderas y
exitosas en un mercado cada vez mas competitivo. (Paz2021), (Capuz & Rivera, 2024).

Al tener presente que el marketing social, refiere la aplicacion de las técnicas y
principios del marketing en el ambito de las organizaciones sin fines de lucro, con el
objetivo de generar cambios sociales positivos; basa sus ideas en utilizar las
herramientas de marketing para promover comportamientos deseables en la sociedad,
como la adopcién de habitos saludables o la proteccién del medio ambiente, se indaga
por algunos conceptos clave en el marketing social, los cuales incluyen la segmentacion
de mercado, la mezcla de marketing social, la comunicacion persuasiva y el monitoreo y
evaluacion de resultados, elementos fundamentales para el disefio y la implementacion

de estrategias efectivas de marketing social en el sector cooperativo.

Marketing Social: Kotler y Zaltman (1971) introdujeron el término "Marketing
Social" y lo definieron como "la aplicacion de técnicas de marketing para disedar
programas que buscan influir en la aceptabilidad de una idea o practica social en
particular”, aborda la disciplina como la busqueda y aplicacion de técnicas y conceptos
del marketing comercial en el ambito de las causas sociales y comportamientos
beneficiosos para la sociedad, y ha evolucionado para abordar diversos temas,

incluyendo la promocién de organizaciones sin fines de lucro y el desarrollo
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comunitario.

El marketing social es una tendencia poco considerada de desarrollar por
muchas organizaciones, sin embargo éste, cobra gran importancia al momento de crear
estrategias, que ayuden a las organizaciones a tener un mayor reconocimiento ante las
personas y la sociedad misma, buscando sentirse identificadas con el mensaje o causa,
ademas, también que tomen lineas de accion a través de las donaciones, sean éstas a
través del voluntariado, prestando de su tiempo para el bienestar de la sociedad o
pueden ser de tipo financieras, dando paso asi a la captacion de recursos que las
organizaciones necesitan para el seguimiento de programas sociales. (Cunguia Piedra,
D.D., 2019, P.14).

El marketing social es un enfoque estratégico que busca utilizar las técnicas y
herramientas del marketing para promover el bienestar de la sociedad y generar
cambios positivos en el comportamiento de las personas, y a diferencia del marketing
tradicional, que centra su foco en la venta de productos o servicios, el marketing social
busca transmitir mensajes que promueven la adopcion de conductas saludables, la
proteccion del medio ambiente, la igualdad de género, entre otros temas de interés
social. Este también se basa en la investigacion de mercado y en el entendimiento de
las necesidades y deseos del publico objetivo para disefiar estrategias efectivas que
generen impacto social y contribuyan al fortalecimiento de la marca en el sector
cooperativo.

Y, a diferencia del marketing tradicional que se centra en la venta de productos o
servicios, el marketing social busca transmitir mensajes que promueven la adopcién de
conductas sociales, a fin de concienciar a la sociedad sobre problemas sociales
importantes y fomentar la participacion activa de las personas en la solucion de estos
problemas. Para lograrlo, utiliza diversas técnicas y herramientas que permiten llegar de
manera efectiva a su audiencia objetivo, algunas de estas técnicas incluyen la
publicidad social, el patrocinio de eventos benéficos, las campafas de sensibilizacion y

la utilizacion de las redes sociales.

La publicidad social busca cambiar actitudes y comportamientos de las personas



I

UNIVERSIDAD DE
MANIZALES

a través de mensajes persuasivos y creativos, por ejemplo, una campafia publicitaria
puede promover el uso del transporte publico en lugar del automévil privado, con el fin
de reducir la contaminacion ambiental. El patrocinio de eventos benéficos permite a las
marcas asociarse con causas sociales importantes, lo que les brinda la oportunidad de

generar una imagen positiva y de reforzar su compromiso con la comunidad.

Otra herramienta utilizada en el marketing social son las campafias de
sensibilizacion que buscan informar y educar a la sociedad sobre temas relevantes y
promover actitudes y comportamientos positivos, por ejemplo, una campafia de
sensibilizacion sobre la importancia de reciclar puede incluir anuncios en medios de
comunicaciéon, eventos de concienciacion y la distribucion de materiales educativos.
(Cueva et al.2021)

El uso de las redes sociales también juega un papel importante en el marketing
social; las plataformas como Facebook, Twitter e Instagram permiten a las
organizaciones difundir sus mensajes de manera rapida y eficiente, asi como
interactuar directamente con su publico objetivo, brindando la oportunidad de generar
conversaciones, crear comunidad y fomentar la participacion de las personas en las

causas sociales.

El marketing social es una poderosa herramienta que permite a las
organizaciones promover el bienestar de la sociedad y generar cambios positivos en el
comportamiento de las personas mediante el uso de técnicas y herramientas efectivas,
gue buscan crear conciencia, informar y educar a la sociedad sobre temas relevantes, y
fomentar la participacion activa en la solucién de los problemas sociales. Gracias a su
enfoque estratégico, el MS (Marketing Social) contribuye al fortalecimiento de la marca
en el sector cooperativo, generando impacto social y promoviendo un cambio positivo

en la sociedad. (Merino & Acosta, 2020)

El MS juega un papel fundamental en el sector cooperativo, ya que promueve los
valores y principios fundamentales de las cooperativas al implementar estrategias de

marketing social, acciones que fortalecen la marca, aumentan su visibilidad y atraen a
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nuevos asociados. Ello se debe a que el marketing social permite comunicar de manera
efectiva los beneficios de las cooperativas, como la participacion activa de los
asociados, la distribucion equitativa de los beneficios y el enfoque en el bienestar de la
comunidad; donde también ayuda a diferenciar a las cooperativas de otras
organizaciones, resaltando su compromiso con el desarrollo sostenible, Ila
responsabilidad social y la ética empresarial. Es asi como la importancia del marketing
social en el sector cooperativo radica en su capacidad para fortalecer la marca de las

cooperativas, aumentar su impacto y promover sus valores en la sociedad. (Paz2021)

Marketing Cooperativo: El marketing cooperativo se refiere a las estrategias de
comercializacién aplicadas por organizaciones cooperativas, como las cooperativas de
ahorro y crédito; en este contexto, la cooperativa busca satisfacer las necesidades de
sus asociados y la comunidad en general, y no simplemente maximizar las ganancias.
Dada la naturaleza solidaria de las cooperativas, el marketing cooperativo se centra en
construir relaciones a largo plazo y en la creacion de valor compartido. Autores como
Bigne, Andreu y Gnoth (2005) han explorado la aplicacién de principios de marketing en
contextos cooperativos, destacando la importancia de la orientacion al mercado y la
gestién de relaciones con los asociados.

El marketing cooperativo es una estrategia altamente efectiva que consiste en la
colaboracion estratégica y cohesionada entre diferentes empresas o entidades de
diversa industrias para llevar a cabo acciones de promocion y publicidad conjuntas.
Este tipo de enfoque innovador en marketing permite a las cooperativas, como
Coprocenva, compartir equitativamente tanto los costos como los esfuerzos necesarios
para llevar a cabo campafas publicitarias de gran envergadura y consolidar una

presencia en el mercado excepcionalmente notable.

Al unir sus fuerzas de manera sinérgica, estas cooperativas pueden aprovechar
recursos y experiencia en conjunto para alcanzar un amplio alcance y una visibilidad
inigualable de sus productos o servicios, incluso en mercados altamente competitivos.
Por ende, esta estrategia colaborativa y participativa no solo resulta en un mayor

reconocimiento y aceptaciéon del publico, sino que también se traduce en un aumento
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significativo de las ventas y un nivel mas elevado de fidelidad y satisfaccion de los
clientes.

Ademas de los beneficios mencionados anteriormente, el marketing cooperativo
también permite a las empresas participantes compartir el conocimiento y la experiencia
adquirida a lo largo de los afios, fortaleciendo asi sus capacidades y generando un
entorno de aprendizaje mutuo. La colaboracion entre diferentes entidades promueve la
creacion de alianzas estratégicas a largo plazo, lo cual puede derivar en la exploracion
de nuevas oportunidades de negocio y el desarrollo de soluciones innovadoras y

disruptivas en el mercado.

El marketing cooperativo es una tactica estratégica que abre nuevas puertas y
genera oportunidades ilimitadas para empresas y entidades que deciden trabajar juntas.
Al compartir los recursos y los esfuerzos, estas cooperativas pueden lograr un mayor
impacto y presencia en el mercado, generando resultados positivos tanto a corto como
a largo plazo. Sin duda alguna, el marketing cooperativo se ha convertido en una
poderosa herramienta para establecer alianzas exitosas y obtener un crecimiento
sostenible tanto a nivel empresarial como sectorial. (Guerrero Gonzalez Robinsson
Fernando, 2024), (Mantilla, 2020)

En el marketing cooperativo se establece una soélida alianza estratégica entre
diferentes empresas o entidades que comparten un mismo mercado objetivo y
comparten valores e intereses comerciales complementarios. Esta forma de
colaboraciébn se basa en la reciprocidad y busca beneficiar a todas las partes
involucradas. Los fundamentos clave de esta estrategia son la cooperacion, el
intercambio de recursos, la complementariedad y la sinergia. Al trabajar de forma
conjunta, las empresas pueden potenciar y maximizar sus recursos, lo que les permite

obtener resultados aun mas efectivos en términos de promocion, publicidad y ventas.

Para llevar a cabo una estrategia de marketing cooperativo con éxito, es crucial
tener un enfoque cuidadoso y una planificacion estratégica bien definida; el primer paso
es identificar y seleccionar asociados que compartan los mismos valores y tengan

objetivos comerciales complementarios. Y, es esencial establecer una comunicacién
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clara y abierta entre las empresas asociadas para garantizar la coherencia y la
confianza mutua que permitird una mejor coordinacién de las actividades de marketing,
lo que a su vez favorece la optimizacion de los recursos y una mayor efectividad en la

promocién de productos o servicios.

El marketing cooperativo proporciona diversas ventajas a las empresas que
deciden implementarlo de manera efectiva al aprovechar las fortalezas y experiencias
de cada empresa involucrada, puesto que logra una mayor visibilidad en el mercado
objetivo, llegando asi a audiencias mas amplias y generando nuevas oportunidades
comerciales. Es a través de las alianzas estratégicas, que las empresas pueden
compartir costos y riesgos, 1o que puede llevar a una reduccion de gastos y, en ultima

instancia, a un aumento en los beneficios econémicos.

Estas herramientas del marketing cooperativo se emplean como estrategia
rentable para la marca Coprocenva, puesto que al unir fuerzas entre diversas empresas
del sector tanto publicas como privadas se pueden logran sinergias que permiten
expandirse con éxito hacia nuevos mercados y maximizar sus resultados econémicos,
al mismo tiempo que fortalecen relaciones duraderas y mutuamente beneficiosas con
sus socios comerciales. La colaboracion y la reciprocidad son los pilares fundamentales
de esta estrategia, o que ayuda a las empresas a adaptarse y prosperar en un entorno
empresarial cada vez mas competitivo. (Curiazi & Piani, 2023), (Villarroel & Leopoldo,
2024)

Posicionamiento de Marca: El posicionamiento de marca es crucial para
diferenciar una organizacion en el mercado y construir una percepcion positiva en la
mente de los consumidores. Ries y Trout (1981) introdujeron el concepto de
posicionamiento, definiendolo como "la batalla por la mente del consumidor”. En el
contexto cooperativo, el posicionamiento de marca puede ser particularmente relevante
para destacar los valores cooperativos, la responsabilidad social y otros aspectos

distintivos.

La combinacion de estrategias de marketing social aplicadas por las

cooperativas, como Coprocenva, puede ser clave para fortalecer la marca y promover la
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adhesién de nuevos asociados en entornos especificos, como el de Popayan, Cauca.
La comprension de los principios del marketing social y cooperativo, asi como las
tacticas efectivas de posicionamiento de marca, sera esencial para el éxito de las
iniciativas propuestas en esta investigacion. La literatura revisada proporciona una base
sélida para explorar la aplicacion practica de estas estrategias en el contexto de una
cooperativa de ahorro y crédito.

El posicionamiento de marca es un proceso estratégico fundamental para
establecer la identidad y diferenciacion de una empresa en la mente de los
consumidores. Esta practica es de vital importancia para el éxito y crecimiento de
cualquier negocio, especialmente en un mercado altamente competitivo y en constante

evolucion.

Un buen posicionamiento de marca implica una cuidadosa planificacion y
ejecucion de estrategias que permitan destacarse y sobresalir de la competencia. esto
se logra a través de la creacién de una imagen Unica y distintiva que refleje los valores,
caracteristicas y ventajas de los productos o servicios ofrecidos por la empresa.
Cuando una marca esta bien posicionada, los consumidores pueden identificar
facilmente sus productos o servicios, reconocer su calidad y asociarlos con una
experiencia positiva, esta asociacion positiva genera confianza y fidelidad en los

consumidores, lo que a su vez contribuye al crecimiento y éxito continuo de la empresa.

Ademas, un adecuado posicionamiento de marca no solo se limita a la
percepcion de los consumidores, sino que también se relaciona con la forma en que la
empresa se comunica y se presenta ante su publico objetivo, esto implica la creacion de
una comunicacion coherente y consistente en todos los canales y puntos de contacto
con los consumidores, desde la publicidad y el disefio de productos, hasta el servicio al

cliente y la presencia en redes sociales.

El posicionamiento de marca es esencial para el éxito y supervivencia en el
mercado actual, permite a las empresas crear una identidad solida y diferenciada,

generando confianza, fidelidad y reconocimiento de sus productos o servicios, una
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estrategia de posicionamiento efectiva implica la comprension de los valores y
necesidades de los clientes, asi como la capacidad de comunicar de manera clara y

consistente la propuesta de valor Unica de la empresa. (Garcia et al.2024)

Principales conceptos de marketing: John A. Howard, de la Universidad de
Columbia (1970 - 1980), identifica los procesos que hay que realizar en una estrategia
de marketing los culés son:

1. Identificar las necesidades del consumidor
Conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad de la empresa
Comunicar dicha conceptualizacion

Conceptualizar en funcion de las necesidades identificadas del consumidor

o bk~ 0N

Comunicar dicha conceptualizaciéon al consumidor

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004) dicen que el marketing es el conjunto de
elementos relacionados a la identificacion, satisfaccién y deseos de la sociedad, por lo
tanto es importante generar un reconocimiento por parte del publico (clientes), ellos
deben sentirse cerca y que son fichas importante de la Cooperativa, para eso se debe
crear un plan de accion llamado ataque reaccion, el cual consiste en hacer actividades
de interés publico con una doble intencién, acciones que se aplicaron en las campafas

con los asociados de la sede Popayan.

Enfoque social del marketing: Consiste en identificar las necesidades del
consumidor y suministrar los productos de manera mas eficiente que la competencia de
manera gue se preserve o realce el bienestar a largo plazo de los consumidores y de la
sociedad, como por ejemplo desarrollo de productos que no dafien el medio ambiente.
Bajo este enfoque a la hora de establecer las politicas de marketing de la empresa, se
deben equilibrar tres puntos de vista: los beneficios y rentabilidad de la empresa, la
necesidad y deseos de los consumidores y los intereses publicos y sociales en los que

se desarrolla la actividad de intercambio. Ricardo Sellers y Ana Belén Casado Diaz.

Marca: Para Alexandre Toulemonde (2015), no se puede definir en un solo

concepto el significado de “marca”, sin embargo, plantea una relacion cercana entre los
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nifos y las historias que leen a su edad, en ellas es necesaria la existencia de un
valiente que logre una hazafia con la cual marcara la historia. También se puede
reconocer como un acuerdo establecido entre dos personas durante una alocucion,
esto se relaciona, debido a la carencia de posicionamiento frente a su competencia
directa en el mercado. Por lo tanto, no se ha logrado una fidelizacion respecto al publico

objetivo al cual se dirige la microempresa.

La marca es la capacidad que tiene un producto o servicio de diferenciarse de
otro gracias a sus cualidades tangibles o intangibles. Sin embargo, Kevin Roberts
(2004), en la publicacién de “Lovemarks, el futuro mas alla de las marcas”, admite que
‘lo que mueve a los seres humanos es la emocion, no la razéon”, por tanto una
Lovemark es aquella marca que amamos. Las emociones juegan un papel importante
en la toma de decisiones a la hora de hacer compras y se siente amor por ellas cuando
forma parte de la historia del consumidor, se percibe con propiedad o porque se
comparte su filosofia. Para el caso de Coprocenva, sus usuarios pueden sentir amor
por sus productos al sentir gusto por lo que alli les ofrecen, la calidad, la atencion,
también causa gusto, afinidad y recordacion cuando alli encuentran similitudes con los
rasgos de su personalidad. Tanto asi, que quienes adn no conocen la empresa pueden

llegar a sentir gusto y amor por la marca. “Lovemarks, el futuro mas alla de las marcas”

Joan Costa (2004), también define el concepto de marca como “signo sensible,
al mismo tiempo, signo verbal y signo visual” (p,18). El signo verbal hace referencia al
nombre que representa la marca, para el caso, este es un signo linguistico porque el
nombre permite asignarle caracteristicas e interiorizar la marca. De ser un signo
linguistico se transforma a un signo visual, esto hace referencia al logo, el simbolo, los
colores, por ello es una marca, y esta creara una memoria visual en los clientes que es

mas facil recordar que la auditiva.

6.2.2 Perspectivas Teoricas:

La aplicacion conjunta de estas teorias proporciona un marco sélido para

comprender y abordar los desafios especificos que enfrenta una cooperativa de ahorro
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y crédito en un entorno como Popayan, Cauca.

Teoria del Comportamiento del Consumidor: La Teoria del Comportamiento
del Consumidor es esencial para comprender como los individuos toman decisiones de
adopcién de servicios financieros y cémo las cooperativas pueden influir en estas
decisiones. Modelos como el de Engel, Kollat y Blackwell (1968) sugieren que el
proceso de toma de decisiones del consumidor implica la identificacion de problemas, la

busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas y la toma de decision.

Teoria del Marketing Relacional: La Teoria del Marketing Relacional destaca la
importancia de construir relaciones a largo plazo con los clientes y asociados. Autores
como Berry y Parasuraman (1991) han desarrollado el modelo de calidad de servicio
que resalta la relacion entre la satisfaccion del cliente y la lealtad a largo plazo. Aplicar
esta teoria puede ser vital para fortalecer la conexién entre Coprocenva y sus

asociados.

Teoria del Posicionamiento: La Teoria del Posicionamiento, propuesta por Ries
y Trout (1981), aborda la importancia de cémo una marca es percibida en la mente del
consumidor. En el contexto cooperativo, el posicionamiento deberia destacar los
valores cooperativos, la responsabilidad social y otros aspectos distintivos que

diferencian a la cooperativa en el mercado financiero.

Teoria de la Orientacion al Mercado: La Teoria de la Orientacion al Mercado
sugiere que las organizaciones deben estar centradas en comprender y satisfacer las
necesidades de sus clientes. Autores como Narver y Slater (1990) han desarrollado
modelos que enfatizan la importancia de la orientacion al mercado en la formulacion de

estrategias comerciales efectivas.

Teoria del Marketing Social: La Teoria del Marketing Social, propuesta por
Kotler y Zaltman (1971), se enfoca en la aplicacion de conceptos de marketing para
influir en comportamientos beneficiosos para la sociedad. La adaptacion de estas

estrategias al ambito cooperativo puede ser clave para fortalecer la marca y promover
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la adhesion de nuevos asociados.

Al integrar estas teorias del marketing, Coprocenva puede desarrollar estrategias
efectivas para mejorar su posicionamiento de marca, construir relaciones solidas con

los asociados y atraer a nuevos miembros.

6.3 Marco Legal

Para comprender plenamente el contexto en el que operan las cooperativas y la
implementacion del marketing social en este sector, es esencial revisar el marco legal
que regula estas organizaciones. Este capitulo aborda las principales leyes,
regulaciones y normativas que impactan a las cooperativas en Colombia, con un
enfoque particular en como estas disposiciones legales facilitan o restringen las
actividades de marketing social.

Explora leyes nacionales como la Ley 79 de 1988, que define la naturaleza,
organizacién y funcionamiento de las cooperativas, y la Ley 454 de 1998, que establece
el marco de promocién y desarrollo de la economia solidaria. Ademas, examina las
directrices internacionales emitidas por organismos como la Organizacién Internacional
del Trabajo (OIT), la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdémicos
(OCDE) y la Unién Europea, que han reconocido y promovido el papel de las
cooperativas en la economia social y la innovacion social.

Esta revision legal proporciona una base para entender las oportunidades y
desafios que enfrentan las cooperativas en la implementacion de estrategias de
marketing social, y como estas pueden contribuir al fortalecimiento de su marca y al

logro de sus objetivos socioeconémicos.

Reglamentacién base:

1. Ley 454 de 1998: La Ley 454 de 1998 establece el marco juridico para la
creacion y funcionamiento de las cooperativas en Colombia. Contiene disposiciones
relacionadas con la estructura, organizacion y operacion de las cooperativas,
incluyendo las de ahorro y crédito. Esta ley es fundamental para entender los

pardmetros legales dentro de los cuales las cooperativas deben llevar a cabo sus
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actividades.

2. Regulacion Financiera: La Superintendencia Financiera de Colombia (SFC)
emite regulaciones especificas para las entidades financieras, incluyendo las
cooperativas de ahorro y crédito. Conocer las normativas de la SFC es esencial para
garantizar la legalidad y la transparencia en las operaciones financieras de Coprocenva.

3. Ley 1328 de 2009 - Reforma Financiera: La Ley 1328 de 2009 introdujo
cambios significativos en el sector financiero colombiano. Contiene disposiciones sobre
la proteccion al consumidor financiero, aspectos relacionados con la competencia y

regulaciones especificas para las cooperativas de ahorro y crédito.

4. Ley 155 de 1959: La Ley 155 de 1959 establece las normas sobre
contabilidad y auditoria en Colombia. Conocer estas regulaciones es crucial para que

Coprocenva cumpla con los estandares contables y de auditoria requeridos.

5. Cbdigo de Comercio: ElI Cbédigo de Comercio regula diversas actividades
comerciales en Colombia. Contiene disposiciones relevantes para las cooperativas,
especialmente en cuanto a contratos, obligaciones y aspectos comerciales que pueden

influir en las estrategias de marketing.

6. Normas de Proteccion al Consumidor: Normativas especificas sobre la
proteccion al consumidor pueden afectar las estrategias de marketing de Coprocenva.
Es esencial conocer y cumplir con estas normas para garantizar la transparencia y

proteccion de los asociados.

7. Ley 1341 de 2009 - Estatuto de las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (TIC): Esta ley regula las actividades relacionadas con las TIC en
Colombia. Su conocimiento es vital para el desarrollo de estrategias de marketing digital

y uso de tecnologias de la informacion por parte de Coprocenva.

Este marco legal proporciona las bases juridicas necesarias para que
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Coprocenva disefie e implemente estrategias de marketing de manera ética y legal,
garantizando el cumplimiento normativo en todas sus operaciones.
7. CAPITULO Ill. METODOLOGIA

7.1. Disefio metodologico:

Para llevar a cabo este estudio sobre el fortalecimiento de marca en el sector
cooperativo a través del marketing social, se aplicé una metodologia cuantitativa. En
primer lugar, se realizO una revision bibliografica exhaustiva para comprender en
profundidad los conceptos de marca, marketing social y su aplicacion en el ambito de
las cooperativas, donde se recopilaron datos y estadisticas relevantes acerca de las

cooperativas que implementaron estrategias de marketing social.

La investigacion se enmarcO en un enfoque cuantitativo, con el propésito de
recopilar datos cuantificables que permitieron analizar, medir y establecer relaciones
estadisticas entre las variables relacionadas con la aplicacion de estrategias de

marketing social en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Coprocenva.

Para lograrlo, se llevd a cabo la seleccion de poblacion objetivo, la cual se
constituy6 por los asociados de la Cooperativa Coprocenva en la ciudad de Popayan,
Cauca. La muestra se determind mediante un muestreo aleatorio simple, tomando en
consideracion la representatividad de diversos grupos demogréaficos y caracteristicas

socioecondmicas de los asociados.

Se utilizé cuestionarios estructurados como principal instrumento de recoleccién
de datos. Estos cuestionarios estructuraron preguntas cerradas y escalas de medicién
para evaluar la percepcion, conocimiento y actitudes de los asociados respecto a las
estrategias de marketing social implementadas por Coprocenva. Las variables a medir
incluyeron, entre otras, la percepcion de la marca, la comprensiéon de las estrategias de
marketing social, la participacion en programas sociales, y la disposicién a recomendar
la cooperativa. Ademas, se recopilaran datos demograficos para realizar analisis

segmentados.
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En la etapa de preparacion, se disefio el cuestionario estructurado basado en los
objetivos de la investigacion, se identificO y seleccioné la muestra aleatoria de los
participantes en la investigacion, a quienes se les llevd a cabo la realizacion de
encuestas presenciales o electrénicas, segun la disponibilidad y preferencias de los
participantes. Seguido, se registré y organizé los datos recopilados para su posterior

analisis.

Los datos cuantitativos fueron sometidos a un analisis descriptivo utilizando
herramientas de tabulacion y gréaficos a través del Excel. Accion que permitio identificar
patrones, relaciones y tendencias significativas en las respuestas de los asociados.
También el andlisis de contenido, permitid estudiar estrategias de marketing social, y

analisis de percepcion/fidelizacién para evaluar el impacto en los asociados.

La investigacion fue de tipo cuantitativa, dado que refiri6 su estudio en la
medicion, utilizando esquema de investigacidn descriptivo, donde se emplearon
muestras aleatorias de tamafio considerable, y se aplicé también la busqueda de datos

secundarios a través de la observacion.

Para el andlisis de los datos, se busc6é conocer caracteristicas generales y
comunes de la muestra, como sus habitos y parametros de consumo de los servicios de
la cooperativa Coprocenva. En este aspecto, se logré identificar cual es la respuesta del
mercado ante un producto o servicio, con el fin de plantear la estrategia comercial mas

adecuada.

7.2. Instrumentos:

Se disefaron encuestas estructuradas para recopilar datos cuantitativos sobre la
percepcion de la marca, la participacion en programas sociales y la disposicion a
recomendar la cooperativa. Las preguntas incluyeron preguntas cerradas para obtener
respuestas cuantificables. Asi mismo, se realizaron entrevistas estructuradas para
profundizar en ciertos aspectos identificados en las encuestas. Esto permiti6 obtener

informacion detallada sobre la experiencia de los asociados y sus percepciones sobre
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las estrategias de marketing social.

Se revisaron documentos internos y externos de la cooperativa, como informes
financieros, indicadores de medicion, estrategias de marketing anteriores y datos de
participacion en programas sociales. Esto proporcion6é contexto y datos historicos

relevantes.

7.3 Procedimiento:

Se disefid y valido los cuestionarios de encuestas y las guias de entrevistas,
asegurandose que las preguntas estuvieran alineadas con los objetivos de la
investigacion y las variables de interés. Asi mismo, se selecciond la muestra
representativa de asociados de la cooperativa en el area de Popayan, asi como la
evaluacion de cada actividad social, asegurando diversidad en términos de participacion
en programas sociales, tiempo de asociacion, etc.

La siguiente fase, fue administrar las encuestas a los participantes
seleccionados, ya sea en formato impreso o en linea, segun la conveniencia y
accesibilidad de los asociados, y para complementar se realizaron entrevistas con un

subconjunto de participantes para obtener insights méas profundos.

Cuando los datos estuvieron recopilados se analizaron y contrastaron con datos
documentales de la cooperativa de sus estudios internos de mercado, para
contextualizar los resultados obtenidos de las encuestas y entrevistas, y se utilizd
analisis comparativo para identificar similitudes, diferencias, patrones o tendencias, que
examinaron las relaciones entre las variables, a fin de poder interpretar los resultados y
buscar patrones significativos. Finalmente, se presentan los hallazgos de Ia
investigacion en un informe final que incluyd recomendaciones basadas en los

resultados.

8. CAPITULO IV. DISCUSION DE RESULTADOS.
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Una estrategia fundamental dentro del marketing social para las cooperativas es
el fortalecimiento de la marca, esta accion implica desarrollar una identidad solida y
reconocible que represente los valores y la mision de la cooperativa; al fortalecer la
marca, las cooperativas pueden generar una mayor Vvisibilidad y reconocimiento,
permitiéndoles conectar de manera mas efectiva con su audiencia objetivo. Para
lograrlo, es importante definir una propuesta de valor clara y Unica, que resalte los
beneficios y la diferencia que ofrece la cooperativa en comparacion con otras

alternativas del mercado.

El fortalecimiento de la marca también implica establecer una comunicacion
coherente y consistente en todos los puntos de contacto con los miembros y clientes,
para transmitir de manera efectiva los mensajes clave de la cooperativa, es asi que, el
uso estratégico de las redes sociales, permite a las cooperativas llegar a un publico
mas amplio y difundir su mensaje de manera efectiva. Ademas, la creacién de
contenido relevante y de calidad puede ayudar a establecer a las cooperativas como
lideres de pensamiento en su industria, lo que a su vez puede generar confianza y

credibilidad entre los miembros y clientes.

Es crucial gestionar la reputacion de la marca de manera Optima, ya que una
mala gestion puede tener un impacto negativo en la percepcion de la cooperativa por
parte de sus miembros y clientes, esto implica monitorear de cerca las opiniones y
comentarios sobre la cooperativa en linea, abordando de manera proactiva cualquier
problema o preocupacion que pueda surgir; asimismo, es importante responder de
manera rapida y eficiente a las consultas y solicitudes de los miembros y clientes,

demostrando asi un compromiso con su satisfaccion y bienestar.

Dentro de la estrategia se debe proyectar la generacion de alianzas con el sector
publico y privado a fin de permitir el acceso a nuevos mercados y publicos objetivo, y
brindar oportunidades de colaboracion y crecimiento conjunto. Ademas, trabajar en
conjunto con otras organizaciones ayuda a impulsar la imagen de la cooperativa y

aumentar su visibilidad en el mercado.
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El fortalecimiento de la marca es una estrategia clave en el marketing social para
las cooperativas al desarrollar una identidad sélida y reconocible, y al comunicarse de
manera efectiva con su audiencia objetivo, las cooperativas pueden generar una mayor
visibilidad, reconocimiento y compromiso por parte de sus miembros y clientes,
mediante el uso de herramientas digitales, alianzas estratégicas y una gestion optima
de la reputacién de la marca, las cooperativas pueden construir relaciones duraderas y

exitosas en un mercado cada vez mas competitivo. (Paz2021), (Capuz & Rivera, 2024)

8.1 Estrategia de Marketing Social para el Fortalecimiento de la Marca:

Coprocenva, Cooperativa de Ahorro y Crédito en Popayéan, Cauca

Esta estrategia integral busc6 no solo fortalecer la marca Coprocenva en
Popayan sino también fomentar la participacion activa de la cooperativa en el desarrollo
sostenible de la comunidad, la cual tuvo apoyo de la direccién administrativa de la sede
Popayan para mantener la consistencia, la adaptabilidad y la capacidad de generar una

comunicacién abierta con los asociados y la poblacién local.

Es de tener en
cuenta que, la economia
solidaria se enfoca en
contribuir a mejorar la §" 27 ,k
calidad de vida de las

personas sin dejar de lado

la generacion de DA 0/« ‘

excedentes econdmicos -.;e° g < “?f"‘“ff‘i;:/m‘,,'.f?—m,mfcm»‘w,ﬁ"
con los cuales se realizan 1% "’ e

las respectivas gestiones ﬁy

de beneficios para ellos .{\ ¢

U .

/_/

mismos, uno de |0S |ustracién 3. Encuentro cooperativo Comfandi, con asociados de todas las

. sedes de la cooperativa. Se enfoca en el caso Popayan.
pilares se centra en el

componente de Educacion y Cultura donde se realizaron actividades con el fin de que el
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asociado interiorizara la filosofia y los principios cooperativos, dichas actividades se

realizaron en dos dias en un espacio en el que el asociado participd de actividades

educativas de la mano con la ladica para una mejor comprension y entendimiento del

tema, otras actividades realizadas eran los talleres y encuentros cooperativos, en los

cuales se busco fortalecer las habilidades y el desarrollo humano, asi mismo, se

fomentar la educacion financiera como base para cumplir objetivos a través de la

cultura del ahorro.

llustracion 4. Cacitacion para asociados de la zona rural de Popayan.

Dentro de las actividades que
se ejecutaron en la estrategia de
Marketing Social, se implemento
actividades del componente de
Deporte, Recreacién y Turismo en
las cuales, en su gran mayoria, las
actividades eran subsidiadas al cien
por ciento para el asociado, por
parte de la cooperativa, y el objetivo

de ellas era generar espacios para el
uso del tiempo libre y esparcimiento

del asociado con su familia.

llustracion 5. Juegos deportivos Coprocenva 2022
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Se ha evidencia en la encuesta de satisfaccion de los eventos, una aceptacion y
alto grado de satisfaccion, superando el 4,5 en una escala de 1 a 5, lo cual permitio
evidenciar que la planeacién, la publicidad, la convocatoria y la ejecucion de las
actividades fueron bien enfocadas a la poblaciéon de asociados, de acuerdo con la
segmentacion utilizada en cada una de ellas, puesto que cada actividad era
especificamente para un segmento determinado debido a que los asociados son de
diferentes edades que parten desde los 14 afios y con diferentes ocupaciones y
profesiones entre ellos los docentes los cuales son la base social de la cooperativa,

empleados, independientes y cualquier persona que quiera vincularse.

Es de indicar que la gran mayoria de las actividades se realizaron de manera
presencial entre el afio 2021 y el segundo trimestre del afio 2021, y que debido a la
pandemia del COVID 19 la cual generd el aislamiento social, no se permitié realizar
actividades de manera presencial en el afio 2020 y primer semestre del 2021, por tanto,
durante este periodo de pandemia se optd por utilizar herramientas tecnoldgicas para
desarrollar las actividades, sin embargo el desconocimiento del uso de tecnologias por
parte de los asociados que hacen parte de
poblacién de tercera edad, afectd el impacto de

beneficiar en actividades deportivas, y de —_— e
.. ., . , \ ) iPreparate!
participacion  social que requerian la
a t
presencialidad, sin embargo, desde el area de =, ' o
. . , . Curso B3sicode
Bienestar Social se pensé en el uso de M \\  EconomiaSolidaria
_ .\ Encuentro
plataformas y se accedio a la plataforma Tams § ) Ly L Cooperativo
- - F | | «Jovenes
de Micrsosoft, en la cual, por medio de ella, se | 8. e,
ejecutaron actividades de tipo educativas; las | B |/ | coprigicenva

cuales se centraron en varias areas de

formacion, y en las que se encontraban los

Plataforma

talleres de manualidades, conferencias con - Ms Teams 3]

profesionales de la salud mental; ello con el fin 3 _
llustracion 6. Flayer de convocatoria

de com part”' |nf0rmaC|én para afrontar el difundido para realizar actividad virtual

aislamiento social.
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propuesta se COpI" enva
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proyect6 para el

aﬁO 2020, Sin Te invita a participar en el Taller
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articular  acciones
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tarea de repensarse las llustracion 7. Disefio de Flayers de convocatoria para actividades virtuales
actividades de oftra

manera aplicando técnicas digitales; es asi como durante los afios 2020 y 2021, para el
componente de Deporte, Recreaciéon y Turismo, se realizaron actividades virtuales
como bailes deportivos, serenatas en fechas especiales, show de circo para los hijos de
los asociados, bingos, entre otras, estas actividades buscaron generar en el asociado
un momento de esparcimiento dado que las condiciones de aislamiento no permitian

hacerlo de manera presencial.

La implementacién

de estas actividades

el Incrementa la
7 - b > sensacién de
generé en los asociados sfaccién y felicidad Sl gestion de 7}
8ra e i incertidum
produccién de

un sentido de pertenencia B <crotonina

hacia la cooperativa y que [ crementa a

apacidad de

i Aumenta la
aprendizaje

memoria

cada uno de ellos realice | Proporcions
perspectiva para
& > solucionar
1 11 : f il problemas y
de manera VOIUntana Una | esta)t())i!]?dfd e';ﬁ:cées" tomar decisones
i emocional la ansiedad y la

depresion

publicidad voz a voz,

aportando a que mas
llustracion 8. Disefio de Flayer de convocatoria para actividad virtual



IR

UNIVERSIDAD DE
MANIZALES

personas se vincularan a Coprocenva y contribuyan con el fortalecimiento econémico,
lo cual es un beneficio que parte de la solidaridad y la ayuda mutua, el asociado aporta
un dinero para dicho fortalecimiento y por ende recibe beneficios sociales y

econdmicos.

Evidencias de los cuestionarios elaborados para encuestas:

Cuestionario de caracterfsticas y motivos que llevan al fracaso a los emprendedores C2 (2) - Guardado

Preguntas Respuestas o vismprevia @ stio e O presentar

Cuestionario de caracteristicas y motivos que
llevan al fracaso a los emprendedores C2 (100
puntos)

1. Nombres y apellidos *

Escriba su respuesta ]JDD]JD]JD]]]J
111010010
01000%10%

2. Numero de documento de identidad *

El valor debe ser un niimero.

5. El tiempo que pase sintiendo envidia hacia los demas servira solo para desviar su atencion de
lo que realmente interesa: lograr una empresa rentable.
El parrafa anterior se refiere a la caracteristica: * (10 puntos)
O Buscar excusas

() serceloso

O Mirar hacia atras

6. Si piensa que su primera idea arrasard y que le permitird un retiro dorado, ni se moleste en
ser empresario. Las estadisticas no mienten y, segtin todos los estudios, ocho de cada diez
compafiias fracasan. Por tanto, usted debe estar preparado para asimilar la situacion, 100101011
reinventarse 111010010

y embarcarse en una nueva aventura.

Este parrafo corresponde a: * (10 puntos) 010001101

O Querer empezar a lo grande

O Falta de compromiso

llustracion 9. Taller de emprendimiento virtual 2020
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8.2 Plan de trabajo de la Estrategia de Marketing Social Coprocenva:

Este plan de accidn se estructurd en torno a las actividades clave de la estrategia

de marketing social, asignando responsables, estableciendo plazos, identificando

recursos necesarios, definiendo indicadores de éxito y utilizando herramientas de

medicidn y comunicacion para asegurar una implementacién efectiva y un seguimiento

riguroso del progreso.

Objetivo

Etapa 1:
Andlisis y Diagnéstico

Actividades

Andlisis de estrategias para
aplicacion de Marketing Social

Identificacion de dinamicas de
publicidad y comunicacion

Disefio de campafas
publicitarias

Desarrollo de estrategias de
branding y posicionamiento

Creacién de un documento de
consolidacién de informacion

Implementacién de acciones
de marketing digital y redes
sociales

Etapa 2: Diseiio de la
Estrategia

Etapa 3: Implementacién

Incrementar el reconocimiento y la participacion de la
poblacién payanesa en Coprocenva, fortaleciendo la marca
y promoviendo los beneficios de asociarse a través de una
estrategia de marketing social durante el 2021 al 2023.

Revision documental por parte del investigador, de informacién
Interna y Externa:

. Evaluar la percepcién actual de la marca Coprocenva
entre la poblacion.
. Analizar la competencia y las tendencias del mercado

financiero cooperativo en Popayan.
Responsable

Equipo de Bienestar Social — Comunicaciones y Mercadeo
Equipo de Marketing y Comunicacion

Acciones de Publicidad organica en redes de EcoCtel
Capacitacion Equipo de Marketing y Comunicacién
Investigador de Marketing (Jose Luis Sanchez)

Equipo de Marketing y Comunicacion
Definicién de Mensajes Clave:

. Identificar los beneficios y valores cooperativos que
diferencian a Coprocenva.

. Disefiar mensajes claros y persuasivos para la audiencia
objetivo.

Campafias de Concientizacion:

. Lanzar campafas en redes sociales y medios locales
destacando los programas sociales de Coprocenva.

. Organizar eventos comunitarios para fortalecer la

presencia fisica de la cooperativa.
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Objetivo

Etapa 4: Evaluacion

Incremento en la visibilidad y
reconocimiento de la
cooperativa Coprocenva

Mejora en la interaccion y
colaboracion entre asociados,
la cooperativa y el sector
publico y privado.

Actualizaciéon constante de las
redes sociales de la entidad
Coprocenva y estrategias de
marketing

Informes periddicos de avance
y resultados

Herramientas de Medicién

Etapa 5: Sostenibilidad y
Continuidad

Incrementar el reconocimiento y la participacion de la
poblacion payanesa en Coprocenva, fortaleciendo la marca
y promoviendo los beneficios de asociarse a través de una
estrategia de marketing social durante el 2021 al 2023.

Participacion Activa en Comunidades:

. Establecer alianzas con organizaciones locales y
participar en actividades comunitarias.

. Fomentar la participacion de los asociados en proyectos
sociales y de desarrollo local.

Indicadores

Encuestas a asociados que participaron en eventos y
actividades programadas en 2021 a 2023

Registro de participacion y feedback en eventos de
capacitacion.

Se remite a equipo de comunicaciones la informacion, fotos y
material cargado en las plataformas colaborativas en la nube
para elaboracién de contenidos.

Documentos compartidos en reuniones de seguimiento
mensual, informe de ejecucion y gestion.

1. Medicion de Resultados:

. Utilizar indicadores como el aumento en la participacion
de asociados, la mejora en el reconocimiento de la marcay la
respuesta a campafas especificas.

. Obtener retroalimentacion directa de los asociados y la
comunidad.

2. Ajuste Continuo:

. Evaluar periédicamente la efectividad de la estrategia y

realizar ajustes segun los resultados y las cambiantes
condiciones del entorno.

Permanecer receptivo a las necesidades y expectativas de la
comunidad.

1. Integracion con la Cultura Cooperativa:
. Promover los valores cooperativos y la responsabilidad
social como parte integral de la estrategia de marketing.

2. Capacitacion Interna:

. Brindar formacién a los colaboradores de Coprocenva
para alinearlos con la estrategia y fomentar una cultura
centrada en el servicio y la comunidad.
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8.3 Desarrollo estrategia de Marketing Social en Coprocenva:

El trabajo realizado en la Cooperativa Coprocenva en los afios 2020 al 2023 se

enfocO en planear, ejecutar y evaluar las actividades que apuntaron a cumplir con los

indicadores de los programas que constituyen los fondos de Educacion y Cultura,

Deporte, Recreacion y Turismo y auxilios por parte del fondo de solidaridad.

Partiendo de los
conceptos del
Marketing Social (MS)
en el cual se
empelaron técnicas de
mercadotecnia con el
fin de difundir ideas
que benefician

principalmente a la

sociedad, se ofreci6 a

los asociados

rx 4 - =2
- —I : A

llustracion 11. Capacitacion y talleres adulto mayor. Asociados Coprocenva sede
Popayén.

actividades donde se resaltd el beneficio que cada uno percibia al estar vinculado a

este modelo de economia solidaria la cual se diferencia de las empresas de la

economia tradicional que se enfocd en obtener utilidades econdmicas para sus socios 0

accionistas.

El significado

fortalecimiento de marca en el
sector cooperativo a través del
MS radicé en la capacidad de las

cooperativas para construir una

del

solida imagen y reputacion en el justracisn 12. Reunién mensual, equipo de trabajo de Bienestar Social,

para planeacion, ejecucion y seguimiento de la estrategia de MS.

mercado. Ello implicé desarrollar



n

una identidad que reflejara los valores y principios de la cooperativa, asi como,
comunicar de manera efectiva su propuesta de valor a los diferentes publicos objetivo.

Teniendo en cuenta que el
fortalecimiento de marca permite a
las cooperativas diferenciarse de la
competencia, generar confianza y
' lealtad en sus asociados y clientes,
y aumentar su visibilidad vy
reconocimiento en el sector. Este
proceso implic6 una gestion

estratégica de la marca, incluyendo

llustracion 13. Ejecucion de Actividades sociales aplicando la definicion de wuna identidad

estrategia de Marketing Social. . L.
visual coherente con los principios

cooperativos de Coprocenva, el establecimiento de mensajes claros y consistentes, y la
implementacion de acciones de marketing social que promovieran el impacto social

positivo de la cooperativa.

En esta estrategia se
plantearon diversas actividades que
requirieron de convocar a los
asociados, para iniciar, se adelant6
la convocatoria de las actividades en

conjunto con el equipo con el area de

mercadeo quienes trabajaron en justracion 14. Reunion equipo de Bienestar Social Coprocenva,
. . . socializacion de actividades proyectadas acorde a los indicadores
conjunto con el equipo de Bienestar de medicién para el objetivo planteado en la estrategia.

Social, y ambas areas se articularon para el desarrollo de las etapas planteadas para el

afio a ejecutar.

Desde el area de Mercadeo y Comunicaciones de Coprocenva, se articulé con



0

UNIVERSIDAD DE
MANIZALES

los compafieros y area para la elaboracion de piezas publicitarias de acuerdo con la
informacion suministrada desde los Promotores sociales, en este caso, el investigador
de la presente maestria ocupaba el cargo mencionado y se encargaba de generar la
informacion y entregarla al area para que fuese disefiado, acorde a las necesidades del

sector Popayan.

Dichas piezas publicitarias se enviaban a los asociados a través de correo
electronico y se compartian en los medios digitales como la pagina de la cooperativa y
las redes sociales como Facebook e Instagram, asi mismo se enviaban mensajes de
texto, en la agencia de Popayan se instalaban afiches con la misma publicidad y se
reforzaba con el voz a voz tanto de funcionarios como de asociados que divulgaban las
actividades, todo esto se ejecuta con el fin de que todos los asociados se enteraran de

las actividades y tener una alta participacion en las mismas.

También se llevdo a cabo
reuniones con el grupo de consejeros
elegidos por votacion dentro de la
cooperativa, a fin de socializar el plan
de accibn y vincularlos con la
estrategia para la ejecucion de las
actividades, asi como para recibir

aportes de los mismos, como

Eas. A A WA
representantes de toda la comunidad justracisn 15. Reunién con consejeros de Coprocenva en
2022

asociada a la cooperativa.

Este trabajo realizado aporto al crecimiento de asociados de la agencia Popayan
partiendo de una cantidad de asociados de 4300 a 5800 actualmente, cabe resaltar que
en ese lapso de tiempo se presentan retiros de asociados por diferentes causas, como
ejemplo algunos se retiraban por situaciones econdmicas que no les permitian seguir
realizando sus aportes, otros por traslado a otras ciudades del territorio colombiano y

algunos al exterior donde no hay presencia de Coprocenva, otras causas de retiros fue
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porque no fue aprobado el crédito que solicitaban.
Analisis de datos:

En los afos 2019 a 2023 se implementaron estrategias en la cooperativa
Coprocenva para atraer y fidelizar a los asociados las cuales se enfocaron en realizar
actividades de caracter social, por lo tanto, el marketing social aportdé grandes
herramientas que al ser aplicadas en cada actividad permitia que los asociados
interiorizaran el modelo de la economia solidaria y los beneficios que aporta a la
sociedad, los asociados comprendieron la diferencia de este modelo de economia
social solidaria versus el modelo econdmico tradicional en el cual se enfocan solo en
obtener utilidades debido a su razon de ser basado en el modelo capitalista, es por
tanto que, la economia solidaria se presenta como un modelo alterno que se enfoca en

proporcionar bienestar al asociado a través de
‘ o -

los programas que en el caso de
Coprocenva se a '
enfocan en
Educacion, Deporte
Recreacion y
Turismo y Auxilios
econdémicos del
fondo de
solidaridad, muy de
la mano a la
estrategia de

marketing social.

llustracion 16. Actividad de Encuentro Pedagdgico para Docentes de Popayan. 2022.
Actividad con enfoque de capacitacion a todos los docentes de la ciudad que
participaron a través de inscripcion.

La estrategia de MS se disefid6 con un enfoque integral, abarcando aspectos
educativos, culturales y de bienestar para los asociados, la cual combind actividades
presenciales y virtuales para ser efectiva, permitiendo a la cooperativa llegar a un

publico diverso y adaptarse a las condiciones cambiantes del entorno.
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La implementacion de la estrategia de marketing social en Coprocenva genero
impactos significativos en el fortalecimiento de la marca y la participacion activa de la
cooperativa en el desarrollo sostenible de la comunidad de Popayan. A través de
actividades presenciales y virtuales, la cooperativa logré no solo mantener, sino
aumentar su base de asociados, evidenciando un crecimiento del 34% en el periodo
estudiado.

Se evidenci6 en la ejecucion de
la misma que, la estrategia de MS fue
fundamental para posicionar a
Coprocenva como una cooperativa N
comprometida con el bienestar de sus '
asociados y la comunidad de
Popayan. El continuo seguimiento y
ajuste de la estrategia asegurara su

sostenibilidad 'y  contribuira  al

crecimiento constante de la  justracion 17. Actividades sociales planteadas en el plan de

) accion de la Estretegia de MS para la sede Popayan 2022.
cooperativa en el futuro. Las
actividades desarrolladas en el marco de la estrategia se han orientado hacia la
educacion, la cultura del ahorro, el emprendimiento solidario, y el bienestar integral de
los asociados. La respuesta positiva de los asociados, expresada a través de una
satisfaccion que supera el 4,5 en una escala de 1 a 5, indicando que las actividades
fueron bien focalizadas y recibieron una buena acogida por parte de la comunidad

asociada.

A continuacion, se presentan las ilustraciones de los indicadores de los diversos
programas que aplica la Cooperativa con sus asociados, en los cuales se muestra un

balance de cumplimiento de asistencia de asociados en incremento:
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100% TOTAL ANO 2022
AGENCIA PARTICIPANTEY PARTICIPANTES PRESUPUESTO SATISFACCION
META META CUMPLIM META EJEC CUMPLIM

Cali Centro 471] 471 549(H8 117%| $ 3.533.000 | $ 2.210.369 [ 63%|0 48
Cali Chapinero 312 312 350/H8 112%| $ 2.340.000 | $ 1.354.487 [l 58%|0 48
Buga 506, 506 703|H 139%| $ 3.795.000 | $ 3.052.163 |@ 80%|0 48
Zarzal 472 472 561|08 119%| $ 3.540.000 | $ 3.067.092 |@ 87%|0 48
Santander 717, 717 829/l 116%| $ 5.378.000 | $ 2.562.792 [l 48%|0 48
Tulua 821 821 8140 99%| $ 6.158.000 | $ 3.272.774 [ 53%|0 4,8
Cartago 395 395 416]H 105%| $ 2.963.000 [ $ 1.761.342 [ 59%|0 48
Piendamé 492 492 © 85%| $ 3.690.000 | $ 1.842.658 [H 50%|0 4.8
Popayan 553 553 920|. 166%| $ 4.148.000 | $ 2.388.609 [H 58%|@ 4.8
Dagua 204 204 66%| $ 1.530.000 | $ 487.144 [ 32%|@ 48
Palmira 415 415 110%| $ 3.113.000 | $ 2.591.991 |@ 83%|0 48
Sevilla 298 298 134%| $ 2.235.000 | $ 1.007.947 (B 45%|@ 48
Rosas 184 184 133%| $ 1.380.000 | $ 845.328 [ 61%|0 4,8
TOTAL 5.840 5.840 116%| $ 43.803.000 | $ 26.444.696 [H 60%|@ 4.8
llustracion 18 - Proyeccion de Induccién para Popayan afio 2022

En esta ilustracion se presentan los indicadores del programa de Induccién

Cooperativa, de todas las sedes que tiene Coprocenva; es de revisar y resaltar la sede

Popayan, donde se evidencia el cumplimiento al afio 2022, aumentando la asistencia a

estas actividades con un 166% y la satisfaccion de 4,8 en una escala de 1 a 5. En este

programa, se capacita y comparte informacion a los asociados acerca de lo que es la

cooperativa, resaltando los valores del cooperativismo y los beneficios sociales a los

gue tiene derecho por ser asociado.

Actividades de capacitacion en Economia Social y Solidaria:
CURSO BASICO DE ECONOMIA SOLIDARIA

TOTAL ANO 2022
AGENCIA PARTICIPANTES PRESUPUESTO SATIS FACCION
META | EJEC | CUMPLIM META EJEC CUMPLIM

Cali Centro 125 75,2%| $ 15.492.169 | $ 4.697.190 (B8 30,3%|@ 4.8
Cali Chapinero 54 106,9%| $ 6.037.543 [ $ 2.184.893 [H 36,2%|0 438
Buga 130 148,9%| $ 15.381.677 [ $ 5.345.717 [ 34,8%|0 438
Zarzal 107 95,6%| $ 13.237.622 [ $ 3.783.641 [l 28,6%|0 438
Santander 206 58,3%]| $ 26.339.758 | $ 8.447.537 [ 32,1%|0 48
Tulua 212 66,6%| $ 24.233372 [ $ 8.259.065 (B 34,1%|@ 438
Cartago 91 70,2%| $ 10.997.444 [ $ 3.586.783 [l 32,6%|0 438
Piendamé 106 86,5%| $ 13.230.437 [ $ 3.765.949 [H 28,5%|0 438
Popayén 122 85,3%| $ 13.261.075 | $ 3.768.165 [ 28,4%|0 48
Dagua 31 194,0%| $ 4.684.763 | $ 1.539.682 [ 32,9%|0 438
Palmira 87 74,9%| $ 11.135.135 [ $ 4.208.307 (8 37,8%|@ 48
Sevilla 56 83,7%| $ 6.055.505 | $ 2.488.819 (M 41,1%|0 438
Rosas 33 108,1%| $ 4713502 | $ 1.665.812 [ 35,3%|0 438
TOTAL 1.360 86,5%| $  164.800.000 | $  53.741.560 [H 32,6%|@ 48

llustracion 19 - Meta para Popayan de capacitaciéon afio 2022 Economia Social y Solidaria

En este componente se oriento para el 2022, el curso de economia solidaria de
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manera virtual a través de plataforma Microsoft Teams de manera sincronica el cual es

mas especializado, el cumplimiento al afio cerré en el 85,3% lo cual es un buen

indicador y la satisfaccion se ubica en 4,8 en una escala de 1 a 5. Esta capacitacion va

enfocada a capacitar a los asociados en el area del sector cooperativo y de la economia

social solidaria.

Capacitaciéon para en Economia Solidaria:

CURSO ECOSOL (Plataforma Moodle)

META |ACUMULADO A DICIEMBRE 1009%

AGENCIA ARG 2022 DE 2022
Asociados Comunidad |% Cumpl. Asistencia
CALI-CENTRO 82 55 4 @ 72%

CHAPINERO -

CALI 36 a4 ! }! 124%
BUGA 86 70 0 @ 81%|
ZARZAL 71 66 3 @ 97%,
SANTANDER 136 85 0 ) 63%
TULUA 140 101 0 ® 72%)
CARTAGO 60 36 0 ) 60%,
PIENDAMO 71 42 0 @ 60%
POPAYAN | 81 81 0 B  100%
DAGUA 21 17 0 © 82%,
PALMIRA 57 52 0 @ 91%
SEVILLA 37 34 0 @ 92%)|
ROSAS 22 29 0 ’j 133%
TOTAL 900 712 8 L] 80%)|

llustracion 20. Indicador de meta proyectada nacional, se especifica el caso Popayan

llustracion 21. Encuentro cooperative para asociados, 2022

Este componente es

~ orientado de manera virtual a

través de la plataforma
Moodle de manera
asincronica donde el

asociado puede ingresar en
cualguier momento, puesto
que, se encuentra habilitada

las 24 horas del dia.

La promocién de la
cultura cooperativa y la

solidaridad ha generado un
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sentido de pertenencia entre los asociados, quienes han actuado como agentes
multiplicadores al compartir sus experiencias de manera voluntaria y contribuyendo al
crecimiento de la cooperativa y al fortalecimiento econémico, evidenciando el impacto

positivo de la estrategia.

La proyeccion de resultados muestra un cumplimiento destacado en programas
clave, como la induccion y la capacitacion en economia social y solidaria. La alta
satisfaccion y participacion de los asociados en actividades como cultura del ahorro y
educacion para el trabajo reflejan el éxito de la estrategia en la atencién de las
necesidades e intereses de la comunidad.

Cultura del Ahorro:

CULTURA DEL AHORRO - EDUCACION FINANCIERA

TOTAL ANO 2022 —
AGENCIA PARTICIPANTES PRESUPUESTO FACCION
META | EJEC CUMPLIM META EJEC CUMPLIM
Cali Centro 390 342|0) 88%| $ 4.721.973 [ $ 1.383.596 | 29%|& 48
Cali Chapinero 190 156%| $ 2.300.449 | $ 1.663.442 | 72%|0 49
Buga 420 103%| $ 5.085.201 | $ 335.983 [l 7%|0 4.9
Zarzal 360 158%| $ 4.358.745 | $ 3.261.204 [ 75%|0 4,9
Santander 670 117%| $ 8.112.108 | $ 1.912.819 [B 24%|O 4.9
Tulud 690 68%| $ 8.354.259 [ $ 3.405.344 [ 21%|O 4,8
Cartago 300 9%6%| $ 3632287 [$ 862.214 | 24%|0 4,9
Piendamé 350 170%| $ 4.237.669 | $ 3.918.999 [ 92%|0 4,9
Popayan 410 82%| $ 4.964.125 | $ 2.257.367 |8 45%|@ 4.9
Dagua 110 58%| $ 1.331.838 | $ 306.400 [ 23%|@ 49
Palmira 280 161%| $ 3.390.135 [ $ 1.198.614 |l 35%|& 48
Sevilla 180 102%| $ 2.179.372 | $ 13%|0 4.9
Rosas 110 112%| $ 1.331.839 | $ 48%|D 49
TOTAL 4.460 110%| $  54.000.000 | $  21.439.843 [l 40%|@ 4,9

llustracion 22 - Indicador de Educacién Financiera

El componente de Cultura del ahorro se centra en actividades en las cuales se
orienta a los asociados frente a todo el tema de educacién financiera y se busca
generar cultura de ahorro, a pesar de que las actividades se realizan de manera virtual
la participacion fue muy buena se encuentra en el 82% de la meta establecida y con
una calificacion del grado de satisfaccion de 4,9 en una escalade 1 a 5.



MANIZALES

Educacion para el trabajo:
EMPRENDIMIENTO SOLIDARIO (Enfoque Educ. para el Trabajo)

TOTAL ANO 2022
AGENCIA PARTICIPANTES PRESUPUESTO SATIS FACCION
META | EJEC | CUMPLIM META EJEC CUMPLIM

Cali Centro 400 543(H 136%| $ 4.800.000 | $ 2.703.220 (@ 56%|@ 438
Cali Chapinero 190 198|H 104%| $ 2.280.000 [ $ 1.281.158 [ 56%|0 48
Buga 430 659/l 153%| $ 5.160.000 | $ 4.924.942 |0 95%|@ 47
Zarzal 360 334|@ 93%| $ 4.320.000 [ $ 4.348.839 |@ 101%|@ 47
Santander 690 762[H 110%| $ 8.280.000 [$  12.284.381 |[@ 148%|0 47
Tulua 700  1.572]H 225%| $ 8.400.000 | $ 8.395.369 | 100%|O 46
Cartago 300 910[88 303%| $ 3.600.000 [ $ 6.072.723 |@ 169%|0 46
Piendamé 360 362|H 101%| $ 4.320.000 | $ 1.821.328 [l 22%|@ 47
Popayan 420] 647|8 154%| $ 5.040.000 | $ 6.267.475 [@  124%|0 4,7
Dagua 110 174|880 158%| $ 1.320.000 | $ 1.254.860 [ 95%|@ 48
Palmira 290 191|@ 66%| $ 3.480.000 [ $ 1.737.208 [ 50%|@ 48
Sevilla 190 137|@ 72%| $ 2.280.000 | $ 2.218.423 |0 97%|@ 48
Rosas 120 119[@ 99%| $ 1.440.000 | $ 858.318 [l 60%|0 47
TOTAL 4.560 6.608 145%| $  54.720.000 | $  54.168.243 |0 99%|@ 47

llustracion 23- Indicador de Emprendimiento Solidario 2022

El componente de
Emprendimiento  Solidario  se
enfoca en talleres de educacion
para el trabajo y el desarrollo
humano con el cual se busca
fortalecer competencias y generar
ideas de negocio entre los
asociados, el cumplimiento de

ubica en el 154% vy la satisfaccion

en 4,7 en escala de 1 a 5, se Iluétracién 24. Capacitacion en economia solidaria
evidencia la preferencia de este

tipo de actividades entre los asociados.

Actividades proyectadas en las areas de Deporte, Recreacion y Turismo:
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ACTIVIDADES TURISTICAS

TOTAL ANO 2022

AGENCIA PARTICIPANTES PRESUPUESTO SATIS FACCION

~| META-] EJEC~] cumPLIV~ META [~ EJEC [~] CUMPLIM~ -

Cali Centro 109 84|@ 77,1%| $ 18.105.000 | $ 2.428.076 (H 13,4%|@ 4,7
Cali Chapinero 48 35|@ 72,9%| $ 8.010.000 | $ 2.460.053 [ 30,7%|@ 47
Buga 109 75|Q 68,8%| $ 18.105.000 | $ 727.563 [l 4,0%|H 5,0
Zarzal 9 1348  139,6%| $ 16.020.000 | $ 8.453.058 [l 52,8%|0 47
Santander 181 150/0) 82,9%| $ 30.120.000 | $  13.164.506 B 43,7%|@ 5,0
Tulua 181 15|@ 8,3%| $ 30.120.000 | $ 622.620 [H 2,1%|@ 5,0
Cartago 85 48|! 56,5%| $ 14.100.000 | $ 3.127.548 [H 22,2%|0 5,0
Piendamé 9 1308  1354%| $ 16.020.000 [$  13.285.548 [@ 82,9%|0 5,0
Popayéan 100] 139[M 139,0%| $ 18.105.000 | $ 3.442.563 | 19,0%|H 5,0
Dagua 30 0l@ 0,0%| $ 5.475.000 | $ 0,1%|® 4,9
Palmira 72 69|@ 95,8%| $ 12.015.000 | $ 1.119.548 (@ 9,3%|® 4,9
Sevilla 48 245,8%| $ 8.010.000 | $ 1.843.427 [H 23,0%|@ 47
Rosas 36 548  150,0%| $ 6.045.000 | $ 2.155.015 [ 35,6%|0 49
TOTAL 1.191 1.051(0) 88,2%| $  200.250.000 | $  52.834.540 | 26,4%|@ 4,9

llustracion 25 - Indicador de Deporte, Recreacion y Turismo

Este componente hace parte del fondo de Deporte, Recreacion y Turismo en el
cual participan en paseos los asociados con su nucleo familiar, cabe resaltar que los
datos ingresados en esta tabla corresponden al nUmero de asociados que participaron y
recibieron beneficio econdmico, el nucleo familiar no se tiene en cuenta puesto que solo
se mide a los asociados participantes.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004) indican que el marketing es el conjunto de
elementos relacionados a la identificacion, satisfaccion y deseos de la sociedad, por lo
tanto, es importante generar un reconocimiento por parte del publico (usuarios), quienes
deben sentirse cerca como fichas importantes dentro de la estrategia. Por ello, la
implementacion de la Estrategia de Marketing Social, derivada de la investigacion,
genero resultados significativos en la sede Coprocenva Popayan, que son replicables

en las 13 sedes adicionales ubicadas en el sur occidente de Colombia.

Esta estrategia de MS, enfocado en ejes tematicos de fortalecimiento de la
cultura social, solidaria y cooperativa, ha aportado a la creacion de un entorno
colaborativo entre universidades, empresas emergentes (startups) y actores clave del
sector publico y privado para potenciar no solo a la cooperativa, sino el trabajo
colaborativo entre instituciones académicas y empresas locales, potenciando el
desarrollo de proyectos innovadores en economias solidarias y la produccion de
emprendimientos locales de Popayan, asi como el fortalecimiento a la construccion de
mas cooperativas que buscan en Coprocenva el apoyo y asesoria para su

consolidacion y conformacion.
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Piezas articuladas
con equipo de mercado y
comunicaciones, que
fueron publicadas en las
4. 2 = redes sociales oficiales

éCO_mO T— BT de la entidad. Esta
registrar tu» actividad va ligada a la
neQOClo ara " estrategia de
|mDU|sar fortalecimiento con el

sector empresarial, que,

& Direct .
c'é‘i%%'}%nau aunque no hace parte del
® ErpTEtTicopr@cenva

sector solidario, se busco
acercar para fortalecer los

procesos de conocimiento

en temas de la economia
llustracion 26. Alianza con el sector emprendedor. Publicado en: ) ) ) )
social y solidaria de la region,
https://www.facebook.com/Cooperativa.Coprocenva/photos/pb.10006490
5965667.-2207520000/1851770285032481/?type=3 y los sectores que desarrollan

empresa en Popayan.

Es importante destacar que, ante la pandemia del COVID-19, Coprocenva
demostrdé una notable capacidad de adaptabilidad al migrar de manera eficiente las
actividades presenciales a entornos virtuales. La implementaciéon de plataformas
digitales y herramientas de comunicacion en linea no solo permiti6 la continuidad
operativa, sino que también facilité una interaccién fluida y constante con los asociados.
A través de seminarios web, reuniones virtuales y servicios en linea, Coprocenva logré
mantener su compromiso de brindar beneficios y servicios esenciales para los afos
2020 y primer semestre del 2021, asegurando que los asociados tuvieran acceso a la
informacion y apoyo necesario durante tiempos de incertidumbre.

Esta transicion tecnolégica fue fundamental para la cooperativa, ya que no solo

mitigd el impacto negativo de las restricciones sanitarias, sino que también puso de


https://www.facebook.com/Cooperativa.Coprocenva/photos/pb.100064905965667.-2207520000/1851770285032481/?type=3
https://www.facebook.com/Cooperativa.Coprocenva/photos/pb.100064905965667.-2207520000/1851770285032481/?type=3

manifiesto su capacidad para
innovar y adaptarse rapidamente a

nuevas circunstancias. Coproce nva

’(qoserativa de ahorro y crédito

copr@cenva

implementé soluciones digitales

que mejoraron la  eficiencia
operativa y la experiencia del
usuario, reforzando asi su posicion

como una entidad resiliente y

proactiva.
Son un motor de progreso,
gestoras de union y trabajo
Ademas, la cooperativa solidario en el mundo.
, . L) .f.
aproveché esta oportunidad para i od it @ %00"50 "
. #CoopsDay i P
fortalecer su infraestructura Sadpoitun R inds My
tecnologica, invertir €N ustracion 27.Pieza digital para el fomento de las cooperativas.

capacitacion del personal 'y

promover una cultura organizacional orientada hacia la innovacién y el uso de
tecnologias emergentes. Este enfoque proactivo no solo garantizé la continuidad de los
servicios durante la pandemia, sino que también preparé a Coprocenva para enfrentar

futuros desafios con una base tecnoldgica sélida y un equipo preparado.

Para los afios 2021 a 2023, la capacidad de Coprocenva para adaptarse
rapidamente y mantener su relevancia en circunstancias adversas no solo destaco su
resiliencia, sino que también subrayd su compromiso con los asociados, reafirmando su
mision de proporcionar apoyo y beneficios continuos, incluso en tiempos de crisis. Esta
respuesta efectiva a la pandemia consolidé la confianza de los asociados en la
cooperativa y ha sentado las bases para un crecimiento sostenido y una mayor

innovacion en el futuro.

Asi mismo, permiti6 expandir la aplicacién de teorias relacionadas con el
marketing, como el marketing social, la cual ofrecid una serie de beneficios para las
cooperativas en el sector cooperativo, en primer lugar, permitié fortalecer la imagen y

reputacion, lo que deriva en la generacion de confianza y credibilidad entre sus
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asociados y clientes. Ademas, al aplicar MS se permitié diferenciar de la competencia al
destacar los valores y principios cooperativos en su comunicacion y actividades de

promocion.

Estas acciones ayudaron a atraer a nuevos asociados y clientes comprometidos
con la economia social, aumentando la visibilidad y el alcance de las cooperativas, ya
qgue el marketing social les permitié llegar a un publico mas amplio a través de diversas
estrategias de promocion. Adicionalmente, contribuy6 al desarrollo sostenible de las
cooperativas al promover practicas responsables, como la inclusién social, el comercio
justo y la protecciébn del medio ambiente, fortalecer la marca, diferenciarse de la

competencia, aumentar su visibilidad y contribuir al desarrollo sostenible.

llustracion 28. Capacitacion en induccion cooperativa 2023. Popayan.

Es de tener en cuenta, que existen varias estrategias que las cooperativas

pueden implementar para fortalecer su marca en el sector cooperativo a través del
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marketing social, dentro de las que se incluye el definir una propuesta de valor clara y
diferenciadora, que destacara los beneficios y ventajas que la cooperativa ofrece a sus
asociados y clientes, asi mismo, esta se fortalece con una presencia activa en las redes

sociales, aprovechando estas plataformas para comunicarse con la comunidad y

promover los valores y actividades de la cooperativa.

8.4 Marketing Social en el Sector Cooperativo

Derivado del presente estudio se generd un andlisis que relaciona la perspectiva

teorica del Marketing Social en el sector cooperativo:

Aplicacion del marketing social en cooperativas:

La aplicacion del = Ty
marketing social en : :
cooperativas es fundamental
para promover sus actividades
y objetivos de manera efectiva,
con su aplicacion y uso se
pueden enfocar objetivos
hacia la creacion de valor
social, fomentando
comportamientos positivos y

generando un impacto social

ositivo, utilizando ENCUENTRO
p < ‘ PEDAGOGICQ. P O]
herramientas y estrategias S | copr@cenve :
> 3 Pedagogico #Coprocenva #2022 #Docentes /f lloctercs
aucy #Caucy v
especificas, como la  justracién 29.Actividad de valor social para docentes. Encuentro

. ., . pedagdgico 2022 Popayan.
comunicacion persuasiva, el

desarrollo de campafias de concientizacibn y la promocién de actividades de
responsabilidad social.

Estas acciones contribuyen a fortalecer la imagen de marca de las cooperativas,
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destacando su compromiso con la comunidad y su enfoque en el bienestar social. Sin
embargo, la aplicacion del marketing social en cooperativas también enfrenta desafios,
como la identificacion de audiencias objetivo y la medicidon del impacto social de las
actividades de marketing; por tanto, es necesario desarrollar una estrategia integral que
integre el MS en todas las areas de la cooperativa y evaluar continuamente los

resultados para maximizar su efectividad.
Ventajas y desafios:

Las cooperativas que implementan estrategias de marketing social pueden
obtener varias ventajas en el fortalecimiento de su marca en el sector cooperativo,
dentro de las que también se encuentran el aumento de la visibilidad y reconocimiento
de la cooperativa, o que puede atraer nuevos asociados y clientes, mejora de la
reputacion de la cooperativa al mostrar su compromiso con causas sociales y su
impacto positivo en la comunidad; asi mismo, puede traer desafios en su
implementacion, algunos de estos incluyen la necesidad de alinear los objetivos
sociales de la cooperativa con las estrategias de marketing, la competencia con otras
organizaciones con propositos similares y la evaluacién de los resultados y el retorno de
inversion. Superar estos desafios requiere una planificacion cuidadosa y un enfoque
estratégico para lograr el fortalecimiento de la marca de manera efectiva en el sector

cooperativo.
Casos de éxito, Cooperativa Coprocenva: R

La cooperativa ha implementado
estrategias de marketing social que han
demostrado ser exitosas en el fortalecimiento de
su marca en el sector cooperativo, una de las
estrategias utilizadas es la creacion de
programas de responsabilidad social que se
centran en temas que son relevantes para sus

asociados y la comunidad en general;, estos

llustracion 30. Visita de asesores de Coprocenva a
Emprendedores de la ciudad, asociados a la
cooeprativa.
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programas incluyen acciones como donaciones a organizaciones benéficas locales,
patrocinio de eventos comunitarios y participacién en iniciativas de sostenibilidad
ambiental. Ademas, la cooperativa ha desarrollado campafas de marketing digital
centradas en la promocion de sus valores cooperativos, como la equidad y la
solidaridad, a través de las redes sociales y su sitio web; estas estrategias han ayudado
a la cooperativa a fortalecer su imagen de marca, generando confianza y lealtad entre

sus asociados y la comunidad en general.

Impacto de la marca en el sector:

Con las acciones del
Marketing social, la
Cooperativa Coprocenva ha
experimentado un claro
impacto de su marca en el
sector cooperativo,
fortaleciendo la fuerte vy
haciéndola reconocible ante
otros espacios y sectores, lo

gue ha permitido destacarse y

vy = /

llustracién 31. Taller de educacion financiera para hijos de asociados con ~ diferenciarse de la

cuenta moneditas. . .
competenma; estas acciones

permiten analizar una mayor visibilidad y notoriedad en el sector, lo cual ha llevado a un
aumento en el numero de asociados, logrando transmitir valores compartidos por el
sector cooperativo, lo que ha generado una mayor confianza y lealtad de sus
stakeholders. Asimismo, la marca ha contribuido a posicionar a la Cooperativa como un
referente en el sector, lo que ha llevado a obtener alianzas estratégicas y oportunidades
de negocio con empresas de la ciudad, con el sector educativo y la administracion
municipal, es asi como el impacto de la marca ha sido fundamental para su crecimiento

y éxito en el sector cooperativo local y nacional.
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9. CONCLUSIONES

El marketing social es una herramienta poderosa para el fortalecimiento de
marca en el sector cooperativo, siempre y cuando se apligue de manera estratégica y
se tenga en cuenta la dindmica del mercado y las necesidades de los asociados y la
comunidad. Para ello, es necesario desarrollar estrategias efectivas que incluyan la
comunicacién constante y transparente, la promocion de la responsabilidad social y la
creacion de alianzas estratégicas, y tener presente los desafios que se enfrentan, como
la adaptacién a los cambios tecnoldgicos y la necesidad de gestionar la reputacién en

un entorno digital.

El fortalecimiento de la marca
en el sector cooperativo a través del
marketing social es de vital
importancia para que las
cooperativas puedan diferenciarse y
destacarse en un mercado cada vez
mas competitivo. El marketing social
permite no solo generar conciencia

sobre los valores y principios

cooperativos, sino también promover jiustracisn 32. Asociados que participan de capacitacién en

. . ., . economia social solidaria.
la participacion activa de los

asociados y la comunidad en general. Ademas, el fortalecimiento de la marca brinda
beneficios tangibles como el aumento en la fidelidad de los clientes, la generacion de

mayores ingresos y la creacion de una reputacion sélida en el sector.

Para lograrlo, es necesario desarrollar estrategias efectivas que incluyan la
comunicacion constante y transparente, la promocion de la responsabilidad social y la
creacion de alianzas estratégicas. Sin embargo, también se enfrentan desafios, como la
adaptacion a los cambios tecnoldgicos y la necesidad de gestionar la reputacién en un

entorno digital. EI marketing social es una herramienta poderosa y eficiente para el
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fortalecimiento de marca en el sector cooperativo, siempre y cuando se aplique de
manera estratégica y se tenga en cuenta la dinamica del mercado y las necesidades de

los asociados y la comunidad.

La implementacion de
estrategias de marketing
social adecuadas puede
impulsar el crecimiento de
las cooperativas, atrayendo

a nuevos asociados vy

clientes, aumentando la
visibilidad de la marca y
mejorando la imagen de la

cooperativa en la mente de & o // 1 |
. L X o ==

5 i 2

los consumidores, ademas, |ustracién 33. Equipo de trabajo sede Popayan, con asesores, promotor
. . social (Jose Luis Sanchez), cajeros, directora de agencia.

el marketing social ofrece

oportunidades para la creacién de alianzas con otras organizaciones relacionadas, lo

que puede ampliar el alcance de las cooperativas y fortalecer alin mas su posicién en el

mercado. Es importante destacar que el marketing social no se trata solo de promover

productos o servicios, sino también de transmitir los valores y principios que definen a

las cooperativas.

A través de una comunicacion constante y transparente, las cooperativas pueden
educar a la comunidad sobre los beneficios del cooperativismo y fomentar la
participacion activa de los asociados en la toma de decisiones, este enfoque centrado
en la comunidad no solo fortalece la identidad de la marca, sino que también construye
relaciones duraderas y solidas con los clientes. Al implementar el marketing social como
estrategia fundamental para el fortalecimiento de marca en el sector cooperativo,
permitié difundir los valores y principios cooperativos, atraer y retener a asociados y
clientes, generar ingresos y construir una solida reputacion en el mercado. Es esencial
que las cooperativas desarrollen e implementen estrategias efectivas de marketing

social, adaptadas a las necesidades y dinAmicas del mercado, para asegurar su éxito a
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largo plazo.

Impacto positivo en la marca:

La estrategia de marketing social implementada por Coprocenva ha tenido un
impacto altamente positivo en el fortalecimiento de su marca en Popayan. El aumento
del 34% en el numero de asociados demuestra la efectividad de las actividades
disefiadas para atraer y retener a la comunidad, valor obtenido de la base de datos
interna de la entidad, socializada en las reuniones de seguimiento mensual en agosto
del 2023 con la medicion del impacto, es asi que, el indicador de mediciéon apunta al
beneficio que desarrollé la estrategia en términos de aumento de asociados en

comparacion de resultados con datos previos a la aplicacion de la estrategia.
Adaptabilidad ante desafios:

La capacidad de Coprocenva para adaptarse a las circunstancias, como la
pandemia del COVID-19, mediante la migracion de actividades presenciales a virtuales,
destaca la flexibilidad y resiliencia de la cooperativa. Este enfoque proactivo le permitio
mantenerse relevante y ofrecer servicios continuos a los asociados, con la creacion de
estrategias de Marketing Social adaptadas a la poblaciéon local, el uso de canales
digitales, correo electronico, redes sociales y afiches para difundir las actividades de la

cooperativa.
Satisfaccion y participacion activa:

La satisfaccion expresada por los asociados, con una calificacion que supera el
4,5 en una escala de 1 a 5 en las encuestas realizadas cada seis meses durante los
anos 2021, 2022 y 2023, refleja la calidad y pertinencia de las actividades
implementadas. La participacion activa de los asociados, tanto en entornos
presenciales como virtuales, subraya la relevancia de la estrategia para atender las
necesidades e intereses de la comunidad, aumentando significativamente el nUmero de
asociados por cada afio en la agencia de Popayan y obteniendo evaluacion positiva de

las actividades implementadas, acciones que mejoran la percepciéon de la marca segun
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encuestas de satisfaccion.
10. RECOMENDACIONES

Para fortalecer la marca en el sector cooperativo a través del marketing social, se
recomienda en primer lugar promover un enfoque centrado en el valor social y la
responsabilidad hacia la comunidad., ello implica desarrollar y comunicar claramente los
valores y principios cooperativos que diferencian a la organizacion de otras entidades;
ademads, establecer alianzas estratégicas con instituciones y organizaciones que
compartan los valores y objetivos, lo que permitira ampliar el alcance y la influencia de
la marca en el sector. Asimismo, se sugiere utilizar herramientas de comunicacion
efectivas, como la creacién de contenidos relevantes y de calidad, el desarrollo de
estrategias de relaciones publicas y el aprovechamiento de las redes sociales para
difundir el mensaje de la marca y generar una mayor Vvisibilidad, por udltimo, se
recomienda realizar un monitoreo constante de la percepcion de la marca y de la
satisfaccion de los asociados y clientes, a fin de identificar oportunidades de mejora y
ajustar las estrategias de marketing social de manera acorde.

Diversificacion de estrategias:

Para mantener el crecimiento y la participacion activa, se recomienda diversificar
las estrategias de marketing social; explorar nuevos enfoques y actividades puede
atraer a segmentos especificos de la poblacién y fortalecer ain mas la presencia de la

cooperativa en la comunidad.

Segmentacion efectiva:

Aprovechar la informacion recopilada para una segmentacion mas efectiva de la
poblacién asociada; personalizar las actividades y mensajes segun las caracteristicas y
preferencias de cada grupo lo cual mejora la relevancia y el impacto de las iniciativas de

marketing social.

Monitoreo continuo de satisfaccién:
Mantener un sistema de monitoreo continuo de la satisfaccion de los asociados,
donde exista retroalimentacion directa y las métricas cuantitativas deben seguir siendo

herramientas fundamentales para evaluar el éxito de las actividades y realizar ajustes
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segun las necesidades y expectativas cambiantes.
Innovacién tecnoldgica:

Continuar explorando e integrando herramientas tecnolédgicas innovadoras en las
estrategias de marketing social, como el uso efectivo de plataformas digitales y nuevas
tecnologias para ampliar el alcance y la efectividad de las actividades virtuales,

especialmente en un entorno donde la tecnologia desempefia un papel crucial.

Fortalecimiento de la comunicacion:

Reforzar la comunicacién abierta y efectiva con los asociados, manteniendo una
conexion constante mediante canales de comunicacion bidireccionales que fortalezcan
la relacion con los asociados y aseguren que sus opiniones y necesidades sean

consideradas en futuras iniciativas.
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