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Introduccion

La siguiente investigacion, inscrita en el marco de la maestria en mercadeo de la
Universidad de Manizales, es de corte cualitativo e interpretativo y constituye un estudio de
casos que permite determinar la incidencia que han tenido el surgimiento de la marca
Queso del Caqueta asi como su desarrollo productivo y comercial en el departamento,
desde la perspectiva de los empresarios, para el fortalecimiento de la industria lactea de la
region.

Los derechos de propiedad intelectual son tan diversos que permiten que las empresas
puedan optar por estrategias individuales o colectivas. Colombia es un pais diverso en
muchos aspectos, lo cual influye en sus productos artesanales, agroalimentarios que los
hace tener caracteristicas Unicas, que puede hacerlos merecedores por sus calidades de
categorias de reconocimiento nacional e internacional con un signo distintivo, como una
marca colectiva o una denominacion de origen.

La primera identifica productos que responden a unos reglamentos de uso previamente
establecidos que entran a identificar este tipo de productos.

La segunda, trata de protegerlos, siempre que cumplan con condiciones de factores
geograficos y humanos que los individualicen. Categorias con diferencias conceptuales,
aspectos juridicos, sociales y econdmicos a tener en la cuenta al momento de optar por uno
u otra de estos signos distintivos.

Tanto la marca colectiva como la denominacion de origen identifican productos de
calidad, qué llevan a escoger por parte de los empresarios, productores y poblacién en

general la promocion de sus productos, para concluir que tanto la marca colectiva como la
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denominacion de origen son categorias que adquieren importancia por su impacto social,
economico y el gran beneficiado es el consumidor final.

Este trabajo especificamente se centra en determinar la incidencia que han tenido el
surgimiento de la marca Queso del Caqueté asi como su desarrollo productivo y comercial
en el departamento, desde la perspectiva de los empresarios, para el fortalecimiento de la
industria lactea de la region.; por tanto, esta estructurado en siete capitulos, de la siguiente
manera: el primer capitulo expone el problema de investigacién, el segundo capitulo
presenta los objetivos del proyecto, el tercer capitulo describe el contexto en el que se
desarroll6 el estudio, el cuarto capitulo detalla el marco tedrico en el que se fundamento la
investigacion, el quinto capitulo describe la metodologia empleada, el sexto capitulo
presenta los resultados obtenidos y su interpretacion, y el séptimo capitulo muestra las

conclusiones a las que se llego.
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1. Problema de Investigacion

1.1 Descripcion del problema

De acuerdo como lo indicado por el Comité Departamental Ganadero del Caqueta
(2009), citado por Beltran, Torrijos y Mufioz (2012), el departamento cuenta con 13.500
predios ganaderos registrados (2% del total nacional), de los cuales alrededor de 9.500 son
de vocacion lechera (70,3% del total departamental) y, segun la distribucion por nimero de
cabezas bovinas, el 65% de dichos predios tienen menos de 100 unidades, lo que indica la
gran vocacion ganadera de este departamento. Con todo ello, existe en la actualidad una
compleja problematica productiva y, por ende, econémica en la region, pues como lo
expone Sanchez (2014) se estima que en el departamento la produccion lechera es
ligeramente superior a 1,1 millon de litros por dia, con un promedio de tan solo 3,6 litros
por animal, mientras que otros departamentos tales como Antioquia o Cdrdoba, triplican
este promedio por cada animal, segln datos del afio 2013.

Ahora bien, un gran porcentaje de la leche que se recolecta en el departamento del
Caqueta se traslada para el interior del pais para luego ser trasformada en productos
terminados y de esta forma ser ofrecido al consumidor, haciendo que la utilidad sea minima
para los campesinos o ganaderos, sabiendo que la materia prima puede ser pagada a un
mejor precio, ya que los productos ofrecidos en el mercado cuentan con una tarifa de
adquisicion mas atractivas; a esto se le suma las diferentes problematicas sociales que se
presentan en el departamento, como son el orden publico que impide el paso con seguridad

al interior de la region, el mal estado de las vias, electricidad, agua, comunicacion y
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educacion, de las cuales la clase dirigente gestiona ayudas que son fomentadas ante el
gobierno nacional, pero no cumple con las expectativas esperadas por la comunidad, que
impiden el desarrollo social y econémico de la region.

Frente a lo anterior, resefia Sdnchez (2014) en su Estudio del mercado del Queso en la
Ciudad de Bogota, que para la regién Caquetefia existen inconvenientes relacionados con la
baja capacitacion de pequefios ganaderos al momento de producir leche, los fuertes
cambios climéaticos que afectan no solo al sector agropecuario sino a toda la poblacién
general, también problemas de orden publico, ausencia parcial de red de frio,
infraestructura vial, falta de politicas publicas que apoyen el sector lacteo. Estas situaciones
se pueden presentar en cualquier momento lo cual genera una continua informalidad, fuerte
presencia de intermediarios, ademas que se presenta el fenébmeno del reempaque de
productos como el queso ocasionando inestabilidad de precios en el mercado. Esta
situacion fomenta el bajo consumo per céapita, pero sobre todo que entre los quesos
producidos en el Caqueta tengan una oferta limitada, de calidad variable y una industria con
muy baja asociatividad.

Debido a dichas problematicas, el Comité Departamental de Ganaderos del Caqueta,
con sede principal en la ciudad de Florencia, en el afio 2007, solicito ante la
Superintendencia de Industria y Comercio, el reconocimiento y certificacion de una “marca
denominacion de origen protegida” para el Queso del Caqueta, la cual fue aprobada y
otorgada el 30 de Noviembre de 2011, adquiriendo gran importancia debido a ser la
primera Denominacion de Origen para un queso en Colombia (Comité Departamental de

Ganaderos del Caquetd, 2016).
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A partir de lo anterior, Sdnchez (2014), plantea la importancia de la utilizacion correcta
y potencializada de una marca colectiva, denominada Quesos del Caquetd; que para la
fecha no contaba con un adecuado posicionamiento, lo cual mostraba mdaltiples efectos

(Figura 1).

| Bajo desarrollo sostenible del sector lacteo en el Caqueta |

[ Deficiente Proceso ) . Bajo Acceso a fuentes .
productive y comercial de financiamiento
" Baja Productividad ‘\/‘ Ingresos Bajos |

| Sector Lacteo con bajo ]
Walor Agregado

( Marketing Mix | | Dificultad de Accesoa |
Inadecuado Mercados Formales

| Ausencia de una marca de queso del Cagueta con buen posicionamiento
en el mercado de Boaota

Figura 1. Arbol de Efectos
Fuente: Sanchez (2014)

De dicha investigacién, Sanchez (2014), concluyé que la problematica consistia en:

La falta de competitividad del sector lacteo en el departamento del Caqueta originada por
diferentes factores como la ausencia de politicas publicas para el fomento al sector lacteo,
bajos niveles de produccion y tecnificacion, pero, sobre todo, estrategias de comercializacion

ineficientes en mercados altamente competitivos como el de la ciudad de Bogoté (p. 30).

Entonces, una vez transcurridos varios afios desde la aprobacion y otorgamiento de la
denominacion de origen y marca colectiva Queso del Caqueta (QC), se requiere conocer la
historia de su desarrollo, identificar la imagen que ha generado su uso y la incidencia que

ha tenido para promover el fortalecimiento econdmico de los empresarios de esta industria
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en el departamento del Caqueta.

1.2 Formulacion del problema
¢Qué incidencia han tenido el surgimiento de la marca Queso del Caqueta asi como su
desarrollo productivo y comercial en el departamento, desde la perspectiva de los

empresarios, para el fortalecimiento de la industria lactea de la region?
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2. Objetivos de Investigacion

2.1. Objetivo General
Determinar la incidencia que han tenido el surgimiento de la marca Queso del Caqueta
asi como su desarrollo productivo y comercial en el departamento, desde la perspectiva de

los empresarios, para el fortalecimiento de la industria lactea de la region.

2.2. Objetivos especificos
e Describir los procesos productivo y comercial de los productos que integran la marca

colectiva Queso del Caqueta, desde la perspectiva de los empresarios.

e Comprender la forma de surgimiento y las principales motivaciones que tuvieron los

empresarios para constituir la marca colectiva Queso del Caqueta.

e Analizar las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que han tenido los

empresarios al impulsar la marca colectiva Queso del Caqueté en el mercado.

e Identificar y proponer acciones que permitan hacer mas visible la marca Queso del

Caqueta.
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3. Contexto

El departamento del Caqueta es un territorio joven, fundado por diversos colonos de
varios territorios y culturas como lo son del Huila, Tolima, Valle del Cauca, Caldas y
Antioquia, de los cuales desde el inicio de sus actividades comerciales o de produccion, se
enfatizaron en el uso de la tierra para el propésito bovino con un modelo ganadero doble
proposito (carne y leche).

Esto fue generando diversas problemaéticas de produccion en la industria lactea de la
region para las cuales el Comité de Ganaderos del Caqueta solicitd ante la Superintendencia
de Industria y Comercio, el reconocimiento y certificacion de una “marca denominacion de
origen protegida” para el Queso del Caqueta.

Asi pues, dicha marca integr6 de manera visible estrategias de comercializacion,
publicidad y marketing, resaltando la importancia del sector lacteo en el Caquetd y su
posicionamiento a nivel nacional, exaltando las particularidades y nutrientes que a traves de
los afios han caracterizado el queso caquetefio como un producto con cualidades Unicas
atribuibles a los nutrientes que la zona humedo tropical del Caqueta proporciona;
representados en los tres productos que integran la marca Queso del Caqueta (QC), los
cuales son: quesillo, queso doble crema y queso picado salado, producidos en los 16
municipios de la region geografica del Departamento del Caqueta.

En el sitio web https://quesodelcaqueta.co/, se pueden observar multiples videos,

breves articulos y relatos acerca del proceso de produccion, familias productoras, historia

del queso caquetefio, elementos paisajisticos y culturales de la region caquetefia, junto con


https://quesodelcaqueta.co/
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una elaborada presentacion de La ruta del Queso consistente en: “La estrategia corporativa
y de mercadeo territorial de la marca colectiva QC, que se consolida alrededor de los
grupos de interés de la cadena de valor del queso en el departamento del Caqueta” (Comité
Departamental de Ganaderos del Caqueta, 2015), lo cual permitié a los investigadores
plantear varios interrogantes que condujeron al desarrollo de la presente investigacion.

De manera que la utilidad de este estudio para el sector industrial reside en la necesidad
de encontrar los argumentos para ir fortaleciendo una marca de origen, que resalta la
importancia de la industria en la region, para mejorar su competitividad al lado de un
sinnimero de marcas individuales existentes en el actual mundo globalizado.

Finalmente, cabe indicar que son escasos los trabajos de pregrado y postgrado que han
ahondado en el tema en Colombia, por lo que el desarrollo de esta investigacion se
constituye en un aporte dentro del area, asi como una contribucion al fomento del espiritu

investigativo de los actuales y futuros profesionales y magisteres en el territorio.
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4. Marco tedrico

Colombia es uno de los paises que ha adoptado el sistema sui generis de proteccion de
indicaciones geogréaficas y de marca colectivas, es decir, cuenta con un conjunto de normas
y disposiciones especiales para la declaracion o reconocimiento de proteccion de
denominaciones de origen y marca colectivas. No obstante, dicho conjunto de normas se
encuentra incluido en el Régimen Comun de la Propiedad Industrial contenido en la
Decision 486 de la Comision de la Comunidad Andina. Es pertinente aclarar que, por virtud
de lo anterior, la Decision 486 contempla también la proteccién de las marcas colectivas y
las marcas de certificacion. Adicionalmente, cuenta con normas represivas de la
competencia desleal - Ley 256 de 1996 -, normas protectoras del consumidor, tanto desde el
punto de vista de su derecho a ser verazmente informado, como de regulacion de la
informacion contenida en las etiquetas de productos alimenticios.

Por lo anterior, y para fundamentar la base tedrica de este trabajo se despliegan
conceptos sobre marca, marca colectiva, denominacion de origen y se finaliza con las

normas aplicables en Colombia

4.1 Marca

A continuacion, se realiza una breve resefia tedrica acerca de “la marca”, pues la linea
investigativa de este trabajo tiene como fin la potencializacién de la marca y por ende,
lograr a través de esta, representar experiencias, historias, y satisfacciones que fidelicen a
los clientes, asi pues, su observacién por autores tales como Rial, Varela, Brafia, y Lévy

(2000) parte de premisas importantes tales como que:
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Los consumidores se enfrentan a las marcas interpretandolas, dotandolas de un sentido y
de una afectividad, no sélo por su valor de uso sino también por la forma en que éstas

contribuyen a expresar su personalidad, su estilo de vida y sus emociones (p. 254).

De lo anterior, que los autores realicen un enfoque de estudio acerca de la marca a
partir de conceptos como la “Implicacion de la marca en el consumidor”, fenomeno que de
manera mas llamativa y tomandolo como un valor de marca, titulan en su articulo como “El
valor de la marca a partir de su relaciéon con el consumidor”; en igual orden de ideas,
Bloemer y Kasper (1995) afirman la indisoluble relacion entre la satisfaccion del cliente y
la lealtad a la marca, adicionalmente, plantean que no se debe confundir el gusto por la
marca (compras repetitivas), sino la “verdadera lealtad”, a lo que esta representa en Su
conjunto y a la preferencia y mayor satisfaccion que esta genere.

En ese sentido, se evidencia la gran necesidad de profesionales del marketing por
disefiar, impulsar, e innovar mediante una marca y todo lo que estas representan para la
venta, expansion y fidelizacion de los productos; frente a ellos, el autor Keller (2003)
considera que:

En los mercados altamente competitivos, los vendedores a menudo deben vincular sus
marcas a otras entidades, por ejemplo, personas, lugares, cosas u otras marcas, cOmo un
medio para mejorar el valor de su marca. Comprender este proceso de apalancamiento
requiere comprender el conocimiento de la marca del consumidor y como cambia de tales
asociaciones.

4.1.1 Marca colectiva.

De acuerdo con la Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual, las marcas

colectivas se definen comunmente como signos que permiten distinguir el origen
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geogréfico, el material, el modo de fabricacién u otras caracteristicas comunes de los bienes
y servicios de las distintas empresas que utilizan la marca colectiva. Una marca colectiva,
como su nombre lo indica, es de propiedad de muchos; el propietario de la misma puede ser
una asociacion de la que son miembros esas empresas o cualquier otra entidad, ya sea una
institucion publica o una cooperativa. De acuerdo con el Instituto Nacional de Defensa de
la Competencia y de la proteccién de la Propiedad Intelectual (INDECOPI), la Marca
registrada de uso colectivo permite distinguir bienes o servicios de una asociaciéon y su uso
estd sujeto a un reglamento que permite estandarizar caracteristicas, calidad e incluso
disefiar una estrategia comun, especialmente en términos de gestion y desarrollo de
mercados.

Una marca colectiva es un signo utilizado por diversas personas —naturales o
juridicas— que pertenecen a una misma agrupacion, con el cual dan a conocer a los
consumidores determinadas caracteristicas (por ejemplo, origen geografico, material, modo
de fabricacion y calidad) que sus productos y/o servicios comparten. El propietario de la
marca colectiva es la entidad que agrupa a las personas que la utilizan. Puede ser una
asociacion, gremio, institucion publica o cooperativa. Tal entidad tiene la responsabilidad
de garantizar que ellos cumplan con el reglamento de uso que se establezca para la marca.
Es importante resaltar que los miembros de la agrupacion o entidad que son propietarios de
una marca colectiva pueden hacer uso simultdneo de su propia marca (marca individual) y
de la marca colectiva.

El impacto en el desarrollo econdmico de asociaciones de pequefias y medianas

empresas ha tenido tal incidencia que existen paises tales como México, Republica
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Dominicana, Colombia e incluso Pert que estdn impulsando programas para el desarrollo
de las marcas colectivas a fin de facilitar el desarrollo de pequefias y medianas industrias de
comerciantes dedicados a la realizacién de productos caracteristicos de ciertas areas de
estos paises, lo cual no solamente les permitird alcanzar una economia sostenible y
autosustentable, sino que les aportara a estos productos una especie de garantia de calidad
al estar regidas bajo un reglamento de uso y esto hard que los productores adquieran
renombre no solamente internamente sino también a nivel internacional. En este sentido, la
Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacién de México,
sefiala que las marcas colectivas pueden convertirse en un poderoso instrumento para el
desarrollo local o regional.

Las marcas colectivas pertenecen a un organismo colectivo, como por ejemplo una
asociacion comercial o de productores o fabricantes, y sirven para indicar que la persona
que utiliza la marca colectiva es miembro de dicho organismo. La participacion en la
asociacion que figura como titular de la marca colectiva esta sujeta, en general, al
cumplimiento de determinadas normas, como la del area geogréafica de produccion de los
productos para los que se utiliza la marca o las normas de produccién de dichos productos.

Las marcas no tradicionales, por medio de las cuales podrian ser protegidas las
indicaciones geogréaficas, estdn contempladas también en la normativa de la Comunidad
Andina, pues la Decision 486 dispone titulos separados para las marcas colectivas, para las
marcas de certificacion, asi como para las denominaciones de origen. Las primeras son
definidas de la siguiente manera, “se entenderd por marca colectiva todo signo que sirva

para distinguir el origen o cualquier otra caracteristica comun de productos o servicios
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pertenecientes a empresas diferentes y que lo utilicen bajo el control de un titular”. Es
requisito que quien pretende el registro de una marca colectiva aporte con su solicitud copia
de los estatutos de la asociacién, organizacion o grupo de personas que solicite el registro
de la marca colectiva; la lista de integrantes; y la indicacion de las condiciones y la forma
como la marca colectiva debe utilizarse en los productos o servicios. En consecuencia, esta
clase de marcas son normalmente solicitadas por las asociaciones de productores,
fabricantes, prestadores de servicios, organizaciones o grupos de personas, legalmente
establecidos, con la finalidad de identificar una o unas cualidades comunes a sus integrantes
0 a sus productos o servicios.

Es importante resaltar que a diferencia de las denominaciones de origen, las marcas
colectivas pueden ser transferidas. Igualmente, es preciso tener en cuenta que cuando la
calidad sobre la que se pretende identificar el signo es el origen, el solicitante no necesita
probar, como ocurre con las denominaciones de origen, que dicho origen genera una
calidad particular en el producto, es decir, no requiere de vinculo. Por ende, y en términos
de signos distintivos, la proteccion de una marca colectiva seria méas debil que la de una
denominacion de origen, pues como se ha explicado, indicar la procedencia del producto es
un derecho de todos. No obstante, cuando dicha procedencia ha adquirido distintividad,
dicho derecho queda limitado o restringido al cumplimiento de unos requisitos.

Lo anterior esta fundamentado también en el hecho de que para obtener el registro de
la marca colectiva, solo es necesario aportar el documento en el que consten las
condiciones de uso del signo, mas no que el mismo haya adquirido un reconocimiento

especial en el sentido de que dicho origen ya no es la forma de llamar al producto, sino que
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se asocia a un identificador de cualidades especificas derivadas, la oferta ambiental de la
zona referida, requisito indispensable para declarar la proteccion de una denominacién de
origen. En este orden de ideas, la marca colectiva puede ser una herramienta Util para
empezar a posicionar un producto derivado de una zona geogréafica especifica; y en caso de
hallarle un vinculo con dicha zona y después de haberlo posicionado, seria factible su
reconocimiento como denominacion de origen. En Colombia se ha solicitado un nimero
que apenas llega a las cuarenta y dos marcas colectivas, dentro de las cuales se encuentran
siete, que pueden servir para designar una zona geogréafica.

Finalmente, es importante comprender qué se indica cuando se habla de
“posicionamiento de marca”. En el caso particular de la marca Quesos del Caqueta,
Manhas (2010) expone que:

Para posicionar una marca es necesario tomar decisiones; mientras que tener una
posicion significa que la gente preferira una marca sobre otra. Una marca se puede
posicionar de varias maneras: ofreciendo un beneficio especifico, dirigiéndose a un
segmento, precio o distribucion especificos. Los profesionales del marketing, para ubicar
estratégicamente sus marcas en el mercado actual, deben identificar los atributos sobre los
que deben centrarse y los de importancia primordial para los consumidores.

En igual sentido, explica Serralvo y Tadeu (2005) citando a Blankson (2001) que el
concepto de posicionamiento es importante tanto para los mercados de consumo como para
las corporaciones, y que es tenido en cuenta tanto por los académicos como por los
practicantes de marketing como uno de los elementos claves de la gerencia de marketing

moderna. Frente a ello los autores concluyen afirmando que:
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Se define el posicionamiento de marca como el proceso de estudio, definicién e
implementacion de una oferta diferenciada cuyos atributos proporcionen una posicion
ventajosa sostenible de una marca en relacion con la competencia en una categoria, desde el

punto de vista de la percepcion de un plblico-objetivo.

4.1.2 La marca como estrategia empresarial.

La imagen de marca es un activo fundamental para el éxito empresarial, por esta razon
las empresas para el lanzamiento de sus productos y la consolidacion de los ya existentes
requieren adecuar la estrategia de marca a las necesidades de los consumidores ya sea en la
renovacion del nombre de la marca, logo y otros elementos que la componen (Keller,
2013).

Otro enfoque de la estrategia de marca esta en la modificacion del producto al integrar
e intensificar a la categoria de los productos ya existentes nuevos atributos, los cuales
deberan ser conocidos por el mercado objeto.

Estos enfoques implican segin Paz & Piedrahita (2007) y Alonso & Grande (2013)
trasmitir a través de la marca confiabilidad, calidad y utilidad del producto mejorado de
forma que atraiga a nuevos clientes. Para lograr este acometido el lanzamiento de la marca
estd acompafiado con una mezcla de marketing y una campafia publicitaria enfocada a los
diferentes formatos comerciales de manera que el producto se posicione en la mente de los
consumidores.

Con respecto a este Ultimo aspecto Trevifio (2010) explica que el posicionamiento de
un producto o servicio en el mercado es un proceso de comparacion entre los atributos de la
marca de la competencia con los atributos definidos en el perfil de identidad que ha creado

la empresa.
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Por otro lado, Kotler & Keller (2009) sefialan que el conocimiento de la posicion de la
imagen de un producto o marca en el mercado es importante para planificar las futuras
estrategias comunicacionales que la empresa decida utilizar. Para comprender lo dicho en
los parrafos anteriores se hace necesario definir el concepto de marca que segin Morales
(2004), lo considera un signo que es apto para distinguir productos o servicios en el
mercado, incluyendo colores, sonidos, imagen e incluso aroma. Afios més tarde Riu & Ollé
(2009) complementando el concepto, afirman que: la marca no es solo un elemento de la
empresa, sino que es una filosofia propia que determina todos los esfuerzos empresariales
para conectarla con sus consumidores.

La marca le permite a la empresa comunicarse con sus grupos de interés. Cubillo
(2011) define la marca como una promesa que la compafiia hace al consumidor, en relacion
con lo que el producto o servicio le va a proporcionar. La marca se convierte en un
compromiso de la propia organizacion con la sociedad, lo cual muestra que para gestionarla
se requiere tener pleno conocimiento del consumidor. En este sentido, la marca es la que
permite identificar a un producto y es la que le agrega valor y reconocimiento en el
mercado. De ahi, que las empresas que cuentan con una marca fuerte, tienen determinado
su exito en el mercado yendo mas alla de lo que un producto regular, puede llegar alcanzar
en la mente del consumidor. Uno de los motivos para que las empresas disefien su marca se
debe al exceso de oferta, proliferacion y variedad de productos y servicios similares. Pero
también a que los consumidores demandan cada vez mas alimentos seguros y de calidad.
De ahi que Gobé (2005) considere que en un mercado competitivo como el actual se hace

necesario no solo una diferenciacion sino una conexion emocional con el consumidor al
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referirse a la construccion de la marca o la estrategia del branding.

De acuerdo con Cuellar & Rojas (2008) el objetivo de la estrategia Branding esta en
crear un negocio que implique la participacion de sus clientes estableciendo conexiones
emocionales, que disminuyan las fortalezas de la competencia combinando aspectos
tangibles como el producto, el empaque, logo y puntos de venta, también es importante
destacar que el buen uso de la marca la convierte en un activo preciado de una empresa,
creando valor, competitividad, crecimiento y estabilidad.

4.1.3 Construccion de la marca.

La competitividad de los sectores segun Porter (1986) se ha aplicado estratégicamente
en diferentes sectores econdémicos. Pero para que estos sectores puedan competir requieren
de los siguientes elementos enunciados por Narvadez & Fernandez (2008): Habilidad,
inteligencia, calidad del producto, el servicio, tecnologia e infraestructura, dentro un
mercado Yy el sector empresarial.

4.1.4 Componentes tenidos en cuenta en la construccion de la marca.

Acotex (2015) considera que la construccion de la marca se convierte en un proceso
formal, investigativo, analitico y estratégico bien estructurado. De ahi la importancia de la
planeacion estratégica de la empresa en la construccion de la misma, ya que el
establecimiento de este plan debe definir la evolucion que la empresa quiere alcanzar y
cuales son los aspectos requeridos para lograrlo. Entonces se puede inferir que los planes
estratégicos y la marca se complementan ya que la marca para ser efectiva necesita de un
adecuado direccionamiento empresarial. Asi mismo, la marca esté al servicio de los planes

establecidos por la empresa para conseguir los objetivos planteados. De esta forma se hace
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evidente que el proceso de construccion de la marca involucra a todos los niveles
jerérquicos de la empresa pero fundamentalmente requiere la participacion de la alta
gerencia. Lo dicho anteriormente se complementa con lo expuesto por Garrigos & Llopis
(2012) cuando expresan que el crear una marca no estd reservado solo a las grandes
empresas, por esto no es una cuestion de recursos econdmicos sino de estrategia, enfoque y
método. Queriéndose enfatizar con esto la necesidad de un buen plan que se gestione
coordinadamente para obtener el impacto esperado en el publico objetivo.

También es pertinente comprender que el éxito de las marcas en su mayor parte
depende directa e indirectamente de los consumidores, ya que segun Mufiz (2006) la
imagen de marca, se convierte en el valor perceptivo que el publico tiene de la misma y se
forma como resultado acumulativo de todos los mensajes que emite la empresa. De tal
forma que para conseguir una imagen positiva es fundamental que todos los mensajes
emitidos a través de la empresa y sus productos estén controlados, sean coherentes entre si,
y comuniquen una idea de empresa previamente formulada en funcion de sus objetivos
estratégicos. Al igual, la identidad de la marca no debe prometer aquello que la estrategia
no puede financiar.

Asi mismo, Collins (2004) deja establecido claramente que cuando se lanza por
primera vez una marca, la propiedad que caracteriza al producto es vital para competir, ya
sea esta en terminos de precio, calidad y servicio. Este aspecto coloca a las empresas en dos
situaciones: una cuando el producto supera las expectativas del mercado diferenciandose de
los otros competidores, en este caso no hay que pernoctar por el triunfo alcanzado ya que

los competidores pueden muy rapidamente colocarse a su altura. La otra es cuando el



28

producto no es tan bueno como el mejor, en este caso el producto estd irremediablemente
condenado al fracaso. Estas condiciones presentadas en el mercado demuestran que la
estrategia no solo se limita a la construccion de la marca, sino al mantenimiento de los
atributos propuestos a través de la misma en el mercado. Cumpliéndose con esto las dos
funciones de la marca que son, la de saber convencer al cliente externo para que compren el
producto y al interno (los empleados) a creer en ella.

Entonces, segin Keller (2013), para establecer las caracteristicas de desempefio e
imagen, la marca debe divulgar un discurso congruente con la realidad dejando claro el
nivel al que pertenece, a quien se parece o asemeja (points of parity) y de quién se
diferencia (points of difference) para poder ser agrupada entre las marcas similares que
cumplen con ese nivel de “performance” e imagen en la mente de los consumidores.
Forjandose con esto una clara identidad de la marca.

4.1.5 Elementos de la marca y su funcién.

Segun Hazan (2007) todo este sello de identidad se unifica en los elementos que
conforman una marca, dentro de los que se encuentran: el logo, sus colores y simbolos. El
logo consiste en un simbolo visual de la marca y su nombre en letra distintiva, este
elemento es el sello de garantia, es la firma de la marca, por esta razén debe ser Unica y
diferencial.

Una parte especial del logo se enfoca en la forma y los colores a utilizar debido que a
través de ellos se forja un estimulo directo con el consumidor, generandole sentimientos
consientes e inconscientes para escoger la marca. Por esta razén, al escoger el disefio del

logo se deben tener en cuenta la calidez y la legibilidad, lo cual propicia la captacion y
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apropiacion del mensaje en la mente del consumidor; otro aspecto que no hay que pasar por
alto son los colores ya que estos cumplen una funcion psicoldgica y sefialética, se
recomiendan los colores puros, combinados, colores en fondo y figura, al igual que es
indispensable tener en cuenta los colores que utiliza la competencia.

Ries & Ries (2000) sostienen que cuando las empresas en la construccion de la marca
ignoran la ley del color, lo hacen asumiendo el riesgo de falta de personalidad propia,
produciéndose dificultades con su registro en los entes competentes. Segin Moreno &
Camargo (2011) el intangible de marca, representa una oportunidad estratégica latente en el
crecimiento del portafolio, permitiéndoles a las empresas multiplicar los beneficios de
participar en nuevas categorias y/o nuevas lineas de producto, mediante las diferentes
estrategias de crecimiento, la de desarrollo de nuevos productos y mercados y las
estrategias de penetracion. Reduciéndose con esto los costos de marketing, puesto que el
conocimiento de la marca facilita la trasmision del mensaje que se espera fijar en el
recuerdo del consumidor.

4.1.6 Importancia de la marca de origen.

Montesinos & Curras (2007) resaltan que en entornos con altas tasas de globalizacion,
las grandes empresas han terminado fabricando sus productos en paises menos
desarrollados para reducir sus costos, mientras que las empresas de paises en vias de
desarrollo lo hacen en paises desarrollados para aprovechar el prestigio de tales mercados.
Esto se presenta debido a que los consumidores confian en aspectos como la marca
comercial, la calidad percibida o el precio, en el momento de evaluar los productos, lo cual

dificulta mantener la ventaja competitiva. Por lo tanto, uno de los atributos que ofrecen un
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alto potencial para el logro de dicha ventaja competitiva de forma sostenible, tanto a nivel
domestico como internacional, es la marca de origen o la imagen de un pais o de una region
de un producto. Por ello, resulta cada vez de mayor interés para los paises implementar
estrategias de marketing que permitan posicionarse frente al resto del mercado. Asi mismo,
vale la pena destacar la importancia estratégica que juegan las marcas en medio de la
diversidad de ofertas indiferenciadas, saturacion en los mensajes de comunicacion y la
influencia de las nuevas tecnologias de la informacion. Al respecto, las marcas aumentan la
utilidad percibida y el deseo de poseerlas, llegando a ser indicadores de seguridad para los
consumidores.

Por su parte, para Cuéllar & Rojas (2008), el proceso de construccion de una marca va
maés alla del registro de ésta como signo distintivo, y afecta a tres partes: al consumidor, al
anunciante y al fabricante. Para el consumidor la marca es una ayuda para interpretar
informacion especifica sobre un producto o servicio relevante en la toma de decision de
compra; para el anunciante, la marca es una herramienta de fidelizacion con la que obtiene
beneficios econdmicos, mientras que para el fabricante, es una ventaja competitiva
sostenible, intocable para la competencia. Estas tres concepciones son el reflejo de que asi
como el entorno empresarial juega un papel preponderante, el entorno sociocultural
contribuye a construir una marca, pues esta debe hacer del tiempo un aliado, ser tan
contingente como el mismo ser humano y evolucionar con sus consumidores, para

posicionarse de manera favorable en su mente y en el mercado (Valencia, 2017).

4.2 Denominacién de origen

Bajo la Decision 486 de la Comision de la Comunidad Andina, la denominacion de
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origen es:

Una indicacidn geografica constituida por la denominacién de un pais, de una regién o de
un lugar determinado, o constituida por una denominacion que sin ser la de un pais, una region
o0 un lugar determinado se refiere a una zona geogréfica determinada, utilizada para designar un
producto originario de ellos y cuya calidad, reputacién u otras caracteristicas se deban
exclusiva o esencialmente al medio geografico en el cual se produce, incluidos los factores

naturales y humanos. (Art. 201, p.46)

Esta definicion es bastante similar a la de denominacion de origen contemplada en el
Arreglo de Lisboa y también es consecuente con la definicion de indicacién geografica que
estipula el ADPIC. Siguiendo la anterior definicion legal la Superintendencia de Industria y
Comercio ha entendido que deben concurrir tres elementos esenciales para que sea
reconocida una denominacion de origen.

El primero, que consista en la denominacion de una zona geografica politicamente
reconocida, como el nombre de un pais, de un departamento o de un municipio, aunque de
la misma forma se admite el nombre de una zona que no esté politicamente reconocida o
delimitada mediante fronteras, pero que sea reconocido por la generalidad del publico,
como es el caso, entre otros, de ciertos valles o llanuras, que son conocidos por un nombre
especifico sin que coincida con la denominacion politica de los municipios o departamentos
gue comprende, pues en ocasiones estas zonas alcanzan méas de uno. De conformidad con lo
anterior, el nombre de la denominacion debe obedecer o corresponder con el que ha sido
posicionado para designar el producto.

El segundo elemento consiste en la relacion existente entre la denominacion y la

procedencia del producto, esto es, que la denominacion se utilice para designar un producto
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originario de la zona geogréafica que aquella designa, y no de otra zona, con independencia
de que el mismo tipo de producto también pueda ser elaborado en otras regiones. Por
altimo, debe existir un vinculo entre el producto y la zona geografica. Esto significa que el
producto debe tener una calidad, caracteristica o reputacion que se deba exclusiva o
esencialmente a la zona en la cual se origina, incluidos sus factores naturales y humanos.
En otras palabras, para que exista denominacion de origen, debe estar probado cémo estos
factores inciden en las calidades que hacen que el producto sea Unico o diferente.

En virtud de lo anterior y, especificamente, basado en el articulo 208 de la Decision
486, Colombia ha implementado normas que permiten delegar la facultad de autorizar el
uso, en otras palabras, la administracion de la denominacion de origen. Asi, el Decreto

3081 de 2005 dispone que:

La facultad de autorizar el uso de las denominaciones de origen a que hace referencia el
articulo 208 de la Decision 486 de la Comunidad Andina, podra ser delegada en las entidades
publicas o privadas que representen a los beneficiarios de las denominaciones de origen. Para
el efecto, las entidades publicas y privadas interesadas en otorgar las autorizaciones de uso
deberan presentar ante la Superintendencia de Industria y Comercio, solicitud en tal sentido, de

conformidad con los requisitos y condiciones establecidos por esta Gltima. (Art. 208, p.48)

El Decreto en mencion fue desarrollado por la Superintendencia de Industria y
Comercio, que mediante Resolucion 33190 de 10 de octubre de 2007 establecio los
requisitos y condiciones que deben reunir los solicitantes y la solicitud para delegar la
facultad de autorizar el uso, dentro de los que se encuentran la descripcidn del interés
legitimo, de la capacidad financiera y administrativa, de las garantias ofrecidas para

asegurar la imparcialidad en el otorgamiento de las autorizaciones de uso, de las reglas de
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uso de la denominacion y de los mecanismos de control encargados de garantizar la
calidad, idoneidad y el cumplimiento de las caracteristicas especificas que deben reunir los
productos.

En conclusion, la denominacién de origen es el nombre o indicacion de un lugar
geogréfico, que puede ser un pais o region determinada, que designa un producto que por
ser originario de dicha region y por las costumbres de produccién o transformacion de sus
habitantes, tiene unas caracteristicas y/o reputacion que lo hacen diferente de los productos
semejantes provenientes de otros lugares geograficos (SIC, 2014).

4.2.1 Denominacion de origen en Caqueta.

Queso del Caqueta es la primera denominacion de origen de su tipo en Colombia. La
peticion fue presentada en marzo del afio 2007 ante la Superintendencia de Industria y
Comercio (SIC), siendo aprobada en noviembre del afio 2011. Una semana después fue
otorgada la denominacion de origen también a queso Paipa, siendo estas dos las Unicas
denominaciones de origen en Colombia.

La Denominacion de Origen Queso del Caquetd, a través del Comité Departamental de
Ganaderos del Caqueta (CDGC), pretende lograr un posicionamiento en los mercados
nacionales, inicialmente con los tres productos protegidos por la denominacion (quesillo,
queso doble crema y queso picado salado), productos tradicionales y comunes para todos
los consumidores en Colombia.

Caqueta cuenta con 63 industrias lacteas formales, y buscé iniciar al menos con el 30%
de ellas, para que pudieran implementar el sello de marca colectiva y denominacién de

origen para que pudieran visibilizarse con la marca en el mercado nacional. Del mismo
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modo, ha pretendido recuperar productos tradicionales de tipo l&cteo, para ser incorporados
en la marca colectiva y eventualmente a la denominacién de origen. En los mercados
locales, ya se pueden observar productos como la mantequilla, que es de excelente calidad,
quesos cocidos, quesos asados en piedra, yogures o bebidas lacteas con frutos amazonicos;
de manera que a medida que se van incorporando las empresas, simultdneamente, el CDGC
trabaja en el tema de innovacion.

En busquedas bibliogréaficas que se realizaron a través de bases documentales no se

encontré material especifico sobre la categoria de analisis que es el queso.

4.3 Marco legal en Colombia de las marcas colectivas
En temas de marca colectiva, la legislaciéon colombina presenta la siguiente

normatividad, de acuerdo con el Cadigo de Comercio (1971):

Articulo 598. Registro de marcas colectivas de productos o servicios. (Se aplica la

decision 486 de 14 de septiembre de 2000 del acuerdo de Cartagena).

e Articulo 599. Utilizacidn de las marcas colectivas. (Se aplica la decisién 486 de 14
de septiembre de 2000 del acuerdo de Cartagena).

e Articulo 600. Reglamentos de empleo de las marcas colectivas. (Se aplica la
decision 486 de 14 de septiembre de 2000 del acuerdo de Cartagena).

e Articulo 601. Causales de anulacion del certificado de una marca colectiva. (Se
aplica la decision 486 de 14 de septiembre de 2000 del acuerdo de Cartagena).

e Articulo 602. Derechos sobre el nombre comercial. (se aplica la decision 486 de 14

de septiembre de 2000 del acuerdo de Cartagena).
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5. Proceso Metodoldgico

5.1 Tipo de investigacién

Segun el grado de abstraccion, la investigacion es cualitativa e interpretativa. La
investigacion cualitativa busca la subjetividad, y explicar y comprender las interacciones y
los significados subjetivos individuales o grupales, mientras la investigacion interpretativa
comparte desde sus postulados originales la necesidad de comprender el significado de los
fendmenos sociales (Verstehem, 2000; Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). El tipo de
estudio que busca: determinar la incidencia que han tenido el surgimiento de la marca
Queso del Caquetad asi como su desarrollo productivo y comercial en el departamento,
desde la perspectiva de los empresarios, para el fortalecimiento de la industria lactea de la

region, se enmarca en estos dos enfoques.

5.2 Método de investigacion

El método de investigacion aplicado para desarrollar esta investigacion fue el estudio
de casos, esta metodologia es considerada como una técnica de investigacion cualitativa,
puesto que su desarrollo se centra en el estudio exhaustivo de un fenémeno, y no en el
analisis estadistico de los datos ya existentes. De acuerdo con Lépez (2013), consiste en la
investigacion empirica de un fendmeno del cual se desea aprender dentro de su contexto
real cotidiano. El estudio de caso es especialmente util cuando los limites o bordes entre
fendmenos y contexto no son del todo evidentes, por lo cual se requieren multiples fuentes

de evidencia. En un estudio de caso, el investigador conoce una realidad, un caso,
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acercandose a esa realidad segin conveniencia o siendo informado fuera de ella,
independientemente de si se sigue una postura positivista o interpretativa. Al final emite un

informe conocido coloquialmente como “el caso”.

Igualmente, Lopez (2013), manifiesta que los estudios de casos presentan diversas

variaciones dependiendo de las siguientes variables:
- Cantidad de casos (simple o maltiple).
- Unidades de analisis (holistico o detallado).
- Objetivo de la investigacion (descriptiva, demostrativa, generativa); y
- Temporalidad (diacrénica, sincronica).

El estudio de casos puede llevarse a cabo tanto con una sola persona, como objeto de
investigacion, como con varios sujetos que poseen unas caracteristicas determinadas. Para
ello, la persona o personas que llevan a cabo el estudio de caso recurren a técnicas con la
observacion o la administracion de cuestionarios 0 entrevistas estructuradas, no obstante,
estos procedimientos van a variar segun la disciplina a la que pertenezca la investigacion

(Martinez, 2006).

Por lo tanto, dada la naturaleza de la marca de origen Queso del Caqueta, se concluye
que la metodologia méas adecuada para su analisis e interpretacion de su desarrollo es el

estudio de caso.



37

5.3 Fuentes y técnicas de recoleccion de la informacién

De acuerdo con Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), las fuentes de informacion
se clasifican de acuerdo con el origen y su finalidad: fuentes primarias (cualitativas y
cuantitativas) y secundarias (externas e internas).

Las primarias obtenidas directamente por el investigador y con una finalidad
especifica, y las secundarias que hacen referencia a datos existentes sobre el objeto de
estudio y para otra finalidad.

Las técnicas de recoleccion de la informacion son actividades que se deben utilizar
para obtener la informacion entre las més usuales son: la observacion, entrevista, encuesta
estructurada e informacion secundaria (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).

5.3.1 Fuentes primarias.

Se consideran como fuentes primarias, por una parte: todos los empresarios que hacen
parte de la marca colectiva Quesos del Caqueta, y aquellos que sin serlo han percibido el
impacto de su desarrollo, los cuales accedieron al suministro de informacion siempre y
cuando se mantuviera su reserva y la de sus empresas en la investigacion. Por otro lado se
tiene el comité de Ganaderos, organizacion de segundo nivel que ha venido impulsando
este proceso.

5.3.2 Fuentes secundarias.

Dentro de las principales fuentes secundarias se encuentran los siguientes documentos
elaborados a nivel local: informes de gestion, reportes de venta, investigaciones de mercado

realizadas, estados financieros, actas de constitucion de la marca, entre otras.
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5.3.3 Técnicas de recoleccion de la informacion.
En la recoleccion de la informacién se utilizaré la entrevista estructurada de objetivo
claro (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014), para los seis empresarios que hacen parte

de la marca colectiva Queso del Caqueta.

5.4 Poblacion

La marca colectiva Queso del Caquetd, esta conformada por seis empresas caquetefias,
que elaboran sus productos a partir de insumos de alta calidad. Son empresas
comprometidas con el medio ambiente, promoviendo entre sus proveedores la gestion
ganadera sostenible, la conservacién del bosque y las buenas précticas de ordefio, para la
produccion de leche ecoldgica de alta calidad, fortaleciendo asi, el sentido de pertenencia
como un valor unico que hace de la denominacion de origen algo espacial.

La poblacion directa de estudio fueron las seis empresas que se nombran a
continuacion:

Tabla 1. Empresas que conforman la poblacion directa de la marca colectiva Queso del Caqueta

Nombre de la empresa Ubicacién
Lacteos del Hogar Florencia
Lacteos la Arboleda Montafiita — EI Paujil
Industria de Lécteos la Maporita El Pauijil
Distrialimentos de Occidente — Lacteos del Paujil El Paujil
Lécteos Lusitania Puerto Rico
Lécteos la Caquetefia San Vicente del Caguéan

Fuente: Pagina web marca colectiva queso Caqueta

La poblacion indirecta esta conformada por las cincuenta y siete (57) empresas que no
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hacen parte de la marca colectiva Queso Caquetd, pero llevan més de 10 afios funcionando
en el territorio, por tanto, su percepcion sobre la marca es importantes. Algunas de ellas
accedieron al suministro de informacion siempre y cuando se mantuviera su reserva y la de
sus empresas en la investigacion, por esta razdn caracterizaciones detalladas de tales

empresas no se hacen de forma directa por respeto y contemplacién de dicha solicitud.

5.5 Analisis de la informacion

En el marco de la investigacion denominada Incidencia de la marca colectiva Queso
del Caqueta y su desarrollo, se tuvo en cuenta la informacion suministrada por 4 de las 6
empresas que actualmente hacen parte de la marca colectiva y de la denominacion de
origen; de igual manera se incluye la informacion suministrada por 2 empresas que no
hacen parte de la marca. En el procesamiento de la informacion se toma una matriz
distribuida en las siguientes categorias: proceso productivo, motivaciones, debilidades,
fortaleza, oportunidades, amenazas y categorias emergentes.

Con base en dicha informacion y la interpretacion de esta por parte del equipo
investigador, se procede a interpretar la realidad de la marca colectiva a la luz de los
objetivos propuestos.

Posteriormente se hace una contrastacion de la informacion recolectada en el proceso
de investigacion con el marco tedrico en el trabajo investigativo.

La informacion organizada por categorias se encuentra consignada en una matriz con
las respuestas dadas por las empresas que hacen parte de la marca colectiva y las que no
hacen parte de la marca, (ver Anexo 4), cuya denominacion se trabajé de la siguiente

manera, por motivo de confidencialidad con los informantes, para poder mostrar la



informacion recolectada sin comprometerlos directamente:
NP: No pertenece - empresa que no hacen parte de la marca
CG: Comité Departamental de Ganaderos del Caqueta

PM: Pertenece a la marca - empresas que hacen parte de la marca

40
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6. Resultados y discusion

Los andlisis realizados parten de la categorizacion y procesamiento de la informacion

recolectada en la entrevista estructurada llevada a cabo a las empresas objeto de estudio.

6.1 Proceso productivo y comercial de los productos que integran la marca colectiva
Queso del Caqueta

En este numeral se presentan los resultados obtenidos correspondientes al objetivo de
describir los procesos productivo y comercial de los productos que integran la marca
colectiva Queso del Caqueta, desde la perspectiva de los empresarios.

La produccion de queso en el Caqueta, independiente de si se trata de empresas
jévenes o antiguas, que hacen parte de la marca Queso del Caqueta o no, ha ido
incrementandose con el tiempo. Segun Fesalimentos (2016), a partir de los estudios de
Nielsen el consumo de queso alcanzd las 46.000 toneladas en el 2014 y dos afios despues
llegd a las 49.524 toneladas, con lo que se ratifica dicho crecimiento de la industria.

Al respecto, las empresas entrevistadas manifestaron sobre los procesos productivo y
comercial, lo siguiente (Tabla 2):

“El proceso productivo inicié con 500 litros y actualmente procesamos 5000 litros”
(NP1). “Ha tenido un crecimiento exponencial acelerado, inicio con 3 mil litros de leche en
pailas moldeando a manos, hoy en dia es una empresa comercial con proyeccion de

mercado y econémico, cuenta con equipos y cuartos de almacenamiento” (NP1).

“La empresa ha crecido en un inicio se comenzd con 500 litros y hoy en dia se distribuyen
ocho mil litros, hacia la ciudad de Bogotda, ademas de que se ha generado gran crecimiento, la

empresa se ha dado a conocer en mayor medida” (NP2).
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Tabla 2. Respuestas dadas a la categoria de Proceso productivo por los empresarios del Caqueta

Categoria

NP1

NP2

Proceso Productivo

Como empresa que no pertenece a la marca colectiva,

conoce las empresas que estdn asociadas a este proceso.

No hacemos parte ya que en la marca colectiva sela
tomaron como un vinculo personal y han sido esquivos
en cuanto a amplificar eintegrar todas las empresas a

esta, ademas hay inconvenientes a nivel departamental,

mas en Cartagena como es la accesibilidad y la
estandarizacion de las materias primas para la
produccién de quesos. La marca tiene reconocimiento a
nivel nacional. El proceso productivo inicio con 500
litros y actualmente procesamos 5000 litros. Ha tenido
un crecimiento exponencial acelerado, inicio con 3 mil
litros de leche en pailas moldeando a manos, hoy en dia
es una empresa comercial con proyeccion de mercadoy
econdmico, cuenta con equipos y cuartos de
almacenamiento.

Cinco afios en el mercado. La empresa ha crecido en un
inicio se comenzd con 500 litros y hoy en dia se
distribuyen ocho mil litros, hacia la ciudad de Bogota,
ademds de que se ha generado gran crecimiento, la
empresa se ha dado a conocer en mayor medida.

Categoria

PM1

PM2

Proceso Productivo

La empresa siempre ha comercializado, sin embargo, en
un inicio se comercializo queso picado salado para la
ciudad de Cali, en un 70% de la produccién y el resto se
comercializé en Bogota a través de la marca queso
Caqueta. Nuestro proceso productivo inicio con 1500
litros y actualmente procesamos 35000 litros diarios. De
igual forma, se ha ido incrementando la
comercializacién con la marca debido a que ha sido
eficaz en cuanto a que los productos se entregan al
comité de ganaderos ellos los comercializan y nos
retribuyen econdmicamente.

La marca colectiva nacié en reunién con 6 industriales
en el 2009, en cabeza del sefior Yesid Beltran se dio la
idea de empezar a regionalizar el producto a nivel
nacional, se empieza a trabajar en la denominacién de
origen, ya que el Caqueta es tan conocido por el queso,
ya que las caracteristicas fisicas de la leche son de
calidad. Inicialmente iniciamos en el mercado de Cali,
hoy en dia continuamos alld y también iniciamos en la
ciudad de Bogotd, en este momento estamos
incursionando el eje cafetero e Ibagué y luego queremos
entrar a comercializar en Medellin. Nuestro proceso
productivo inicio con 18000 litros y actualmente
procesamos 45.000 litros diarios.

Categoria

PM3

PM4

Proceso Productivo

La marca colectiva se conforma por seis industrias
incluida esta empresa. Soy una de las ultimas empresas
en formar parte de la marca colectiva. El ingeniero Yesid
Beltran meinvito a formar parte de esta marca, la idea la

empezd Henry Arenas de lacteos del hogar quienes son
los pioneros. Esta idea surge de ver |a crisis que se
presenta en la sobreproduccion de leche, el contrabando,
con el fin de darle un valor agregado al queso del
Caquetd para llegar a un mejor mercado. Cuando
iniciamos teniamos algo artesanal en pailas, no
contdbamos con toda la maquinaria y ahora gracias a la
marca colectiva se ha logrado conseguir los recursos
para mejorar el proceso de producciony se han
adquirido recursos para infraestructura, maquinaria y
mejorar los tanques de recepcion de la leche. Nuestro
proceso productivo inicio con 7000 litros y actualmente
procesamos 35.000 litros diarios

Se crea en el afio 1996, propietario Jaime Garcia,
empresa que pertenece a la marca. Seinvitaron a todas
las empresas legalmente constituida. Nuestro proceso
productivo inicio con 1000 litros y actualmente
procesamos 50000 litros diarios

Fuente: Elaboracién propia con base en comentarios de los empresarios (2019)
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“Nuestro proceso productivo inicio con 1500 litros y actualmente procesamos 35000
litros diarios” (PM1).

“Nuestro proceso productivo inicio con 18000 litros y actualmente procesamos 45.000
litros diarios” (PM2).

“Nuestro proceso productivo inicio con 7000 litros y actualmente procesamos 35.000
litros diarios” (PM3).

“Nuestro proceso productivo inicio con 1000 litros y actualmente procesamos 50000
litros diarios” (PM4).

Con base en lo anterior se concluye que cada una de las empresas entrevistadas ha
experimentado un crecimiento en su produccion a lo largo del tiempo de su existencia,
acorde con lo que se informa por parte de esta industria.

Pero no solo a nivel de produccion se ha experimentado el crecimiento. También esta
industria ha mostrado un incremento en la comercializacion y distribucion, tal como lo
muestra Fesalimentos (2016), anunciando el aumento del mercado de quesos asi como el de
la variedad de quesos en los que se incluyen quesos semimaduros y maduros.

Al respecto los entrevistados manifestaron que:

“La empresa siempre ha comercializado, sin embargo, en un inicio se comercializo queso
picado salado para la ciudad de Cali, en un 70% de la produccién y el resto se comercializé en

Bogota a través de la marca queso Caquetd” (PM1).

“De igual forma, se ha ido incrementando la comercializacién con la marca debido a
que ha sido eficaz en cuanto a que los productos se entregan al comité de ganaderos ellos
los comercializan y nos retribuyen econdmicamente” (PM1).

“Inicialmente iniciamos en el mercado de Cali, hoy en dia continuamos alld y también
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iniciamos en la ciudad de Bogotd, en este momento estamos incursionando el eje cafetero e
Ibagué y luego queremos entrar a comercializar en Medellin” (PM2).

En la actualidad el Queso del Caqueté tiene un reconocimiento en el mercado, cuyo
posicionamiento, segun Kotler (2009) y Trevis (2011), implica hacer que un producto
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en la mente del consumidor, en la relacion con
los productos de la competencia, lo cual se percibe por la demanda de los consumidores,
debido a que es un producto de alta rotacion en los puntos de ventas tiendas de barrios,
supermercados y panaderias.

Con lo anterior se facilita la utilizacién de un marketing masivo que tal como lo
afirman Kotler & Armstrong (2002) “consiste en la produccién, distribucion, y la
promocion del producto de la misma manera a todos los consumidores” (p.237).

Esta clasificacion se tiene en cuenta para el consumo de queso tradicional, sin
embargo, con la propuesta de la nueva marca de Queso del Caqueta, cuya produccion se
realiza con los controles de calidad de acuerdo con los estandares exigidos, impulsando las
estrategias de crecimiento de mercado y producto, busca ganar espacios geograficos como
ciudades, especialmente en el interior del pais, diversificando el producto en presentaciones
y sabores como: arequipe y arroz con leche, etc., e igualmente, en diferentes tamafios y
porciones, los cuales se venden de forma individual para llegar a mas consumidores, y de
esta manera se contribuye al fortalecimiento y competitividad de las pequefias unidades de
produccion de quesos de la region (Lopez & Ojeda, 2015).

Basados en los resultados obtenidos en la investigacion del desarrollo y evolucion de la

marca quesos Caquetd, se puede inferir que para generar ventaja competitiva los
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productores de la materia prima deberan generar una cultura permanente orientada a
mejorar y asimilar los nuevos procesos internos disefiados para atender y aprovechar a
través de la propuesta de marca, las oportunidades del mercado lo cual derive en la

introduccion de nuevos productos y servicios.

6.2 Surgimiento y motivaciones para constituir la marca colectiva Queso del Caqueta

En este numeral se presentan los resultados obtenidos correspondientes al objetivo de
comprender la forma de surgimiento y las principales motivaciones que tuvieron los
empresarios para constituir la marca colectiva Queso del Caqueta.

Teniendo en cuenta el concepto de marca, que Morales (2004) y Garcia (2017) definen
como un signo apto para distinguir productos o servicios en el mercado, incluyendo
colores, sonidos, imagen e incluso aroma, se hallé que en el logo de la marca colectiva
Queso del Caqueta estos se encuentran presentes, ademas de estar basada en el tema
principal del producto que es su origen caquetefio.

6.2.1 Surgimiento.

De acuerdo con los entrevistados el surgimiento de la marca Queso del Caqueta se dio
“inicialmente en una finca familiar, con amplia experiencia y trayectoria en el mercado
local” (NP1).

Asi, la marca colectiva empezd a concretarse en una reunion sostenida con la asistencia
de 6 industriales en el afio 2007, en cabeza del sefior Yesid Beltran, con quienes se aterrizo
la idea de empezar a regionalizar el producto a nivel nacional, “empezando desde entonces

a trabajarse en la solicitud de la denominacién de origen, ya que el Caqueté se presentaba
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con un reconocimiento por el queso, debido a las caracteristicas fisicas de la leche que

cuentan con una alta calidad” (PM2).

“La marca colectiva se conform0 por seis industrias incluida esta empresa. Somos una de
las ultimas empresas en formar parte de la marca colectiva. El ingeniero Yesid Beltran me
invito a formar parte de esta marca, la idea la empez6 Henry Arenas de Lacteos del Hogar,

quienes son los pioneros (PM3).
Al respecto, otro de los entrevistados indica que:

“cuando iniciamos teniamos algo artesanal en pailas, no contabamos con toda la
maquinaria y ahora gracias a la marca colectiva se ha logrado conseguir los recursos para
mejorar el proceso de produccién y se han adquirido recursos para infraestructura, maquinaria

y mejorar los tanques de recepcion de la leche” (PM3).

Uno mas de los entrevistados expreso que:

“existe un proceso desde el 2007 que nacié con la solicitud ante la stper intendencia de
industria y comercio de declarar la proteccion de la denominacién del queso del Caquet, en
cabeza del ingeniero Yesid Beltrdn y Francisco Ramén, con el fin de darle sostenibilidad”
(CG).

Asi, en la busqueda por brindarle una proteccion y un respaldo a los productos lacteos
tradicionales de la region, en 2011 se crea la denominacion de origen para el Queso del
Caqueta. El sello de denominacion de origen protegida es un reconocimiento a la calidad y
al esfuerzo plasmado en cada producto, para que los colombianos tengan el placer de
disfrutar un producto hecho en el Caqueta.

La marca Queso Caquetd, es la marca colectiva que promociona y protege los quesos

frescos tradicionales de la regién. Es una organizacién que nace para el beneficio de los

productores y transformadores de leche de calidad del departamento. Es la marca que
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representa y transmite aquellos buenos valores del suelo ganadero caquetefio, a través de
excelsos quesos frescos de un mismo origen y cultura (Comité Departamental de Ganaderos
del Caquet, 2016).

La marca colectiva regional hace referencia a un simbolo representado con las letras
QC para referir al Queso del Caquetd, teniendo como imagen principalmente a un herrete
de los que se usaban antiguamente para la marcacién del ganado bovino. Dentro de la letra
Q se observa la imagen del patrimonio genético que es una ternera de raza Criollo
Caquetefio. Adicionalmente la Denominacion de Origen permite el uso de la palabra Queso
del Caquetd, para referirse a los productos fabricados en los 16 municipios del
departamento del Caqueta.

La SIC (2014), con el desarrollo de la marca pais, desarroll6 el Sello de Denominacién
de Origen Protegida, un distintivo, que mas que un simbolo, es un reconocimiento a la
calidad y originalidad de los productos colombianos, de manera que los empaques para los
productos Queso del Caqueta, llevaran impresos el Sello de la Denominacién de Origen
Protegida y la Marca Colectiva Regional.

La marca facilita la adquisicién de productos que satisfagan las necesidades de los
consumidores, donde se observa la aplicacion del Modelo lexicografico: compra marcas por
atributos uno a la vez en orden de importancia. Este orden de importancia depende del
consumidor y sus necesidades, ya que lo mas significativo puede ser: el precio, el empaque,
el tamano, la calidad u otros. Con el proposito de la identificacion de las caracteristicas
intrinseca y extrinseca, se implementa la estrategia de penetracién de mercados, expuesta

por Sainz (2012), la cual esta dirigida a nuevos clientes, para atraelos con la nueva marca,
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esta estrategia se puede combinar con la estrategia de desarrollo de producto y de mercado,
adoptada por la marca Queso Caquetad, modificando su forma, presentacion, pero
conservando sus caracteristicas originales, sobre todo el sabor, reflejandose en las buenas
practicas de manufactura, para la satisfaccion de los consumidores y clientes.

Las unidades productivas queseras se han visto afectadas por diferentes problemas
internos que van desde falencias a nivel administrativo, hasta la carencia de una estrategia
efectiva para la estandarizacion de procesos. Estas industrias del queso caquetefio, se
caracteriza por ser un negocio tipo familiar que ha sido trasferida de manera tradicional de
generacion en generacion, y que iniciaron con una produccién artesanal con pocos
controles de calidad y baja capacidad de procesamiento de leche (Comité Departamental de
Ganaderos del Caqueta, 2016).

Estas industrias hoy en dia han logrado mejorar su proceso productivo y su capacidad
en el procesamiento de leche, siendo asi que cuenta con una marca y un empaque que los
representa, y se han venido posicionando en el mercado regional y nacional. La modalidad
de distribucion del queso, tradicionalmente se hace por medio de transporte personal a
través de canastillas, resguardado en bolsas plasticas. Otra manera tradicional de
comercializacion se hace a través de pregoneros en los puntos de ventas, esta actividad es
realizada por miembros del grupo familiar de los productores afiliados a la industria
(Comité Departamental de Ganaderos del Caqueta, 2016).

Basados en la necesidad de las unidades de negocio por posesionarse en el mercado, se
hace pertinente establecer una estrategia innovadora para la comercializacion del queso que

les permitan a las unidades productivas Caquetefias competir exitosamente en los diferentes
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formatos de marketing en un contexto nacional e internacional (Comité Departamental de
Ganaderos del Caquetd, 2015).

Teniendo en cuenta que de las 63 industrias queseras que existen actualmente en la
region, solo 6 hacen parta de la marca colectiva y denominacion de origen, se puede revelar
facilmente una baja participacion, por tanto se percibe una posible falta de liderazgo del
agente generador de cambio (Comité Departamental de Ganaderos del Caquetd, 2016), para
motivar e informar a las empresas a hacer parte de este proceso regional; pero también hay
que decir, que muchas empresas no se vinculan a la marca por problemas de
estandarizacion de procesos, por la calidad y estandarizacién de la materia prima que
brindad los proveedores, por miedo a perder su autonomia y porque no tienen una cultura

para trabajar de manera asociativa, entre otros.

6.2.2 Motivaciones.

En la actualidad, la marca, como se ha mencionado, es el elemento esencial de la
estrategia de comercializacion de las empresas. Siendo necesario desarrollar las marcas
colectivas para los productos que estos sectores producen en las economias sociales de
consumo masivo los que se distinguen por la originalidad en relacién a los grandes
competidores en el mercado manufacturero e industrial (Manhas, 2010). Sin duda, la marca
colectiva constituye el elemento principal del patrimonio del sector empresarial (SIC,
2014).

En el caso particular de Queso del Caquetd, los entrevistados expusieron una serie de
motivaciones para la creacion de la marca colectiva de origen (Tabla 3), las cuales se

agruparon en tres grandes categorias, acorde con la intencionalidad de las mismas, asi:
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Tabla 3. Motivaciones para el desarrollo de la marca de origen

Categoria NP1 NP2

La marca colectiva Se proyecta como una de las mejores

a nivel del Caquetd. Aumentar su nivel de producciény .
X En un futuro la empresa quiere ser parte dela marcay
calidad. En un futuro plantean pertenecer a la marca,

Motivaciones . R les gustaria formar parte de este proyecto. Desconoce la
para obtener beneficios directos, porque en este . k .
marca, no tiene informacion.

momento han perdido la confianza en las asociaciones y
piensan que la marca se puede poner sola.

Categoria PM1 PM2

Desarrollar procesos ambiciosos para la inclusion
social del municipio de paujil y aledafios. La empresa
quiere proyectar la marca del Caquetda a nivel nacional e
internacional y que esta sea reconocida, por su calidad.
Referenciar la marca, con el fin de que el queso sea del
Caqueta, con el propdsito de acreditar y unificar la
marca.

La empresa a futuro quiere canalizar la mayor parte de la
produccién con la marca y de ese modo, ir creciendo de
la mano, con el fin de sacar a relucir los productos a
nivel nacional, ademas tener produccién para exportar.

Motivaciones

Categoria PM3 PM4

Mostrar al pais porque el Caquetd produce el mejor
queso. Darnos a conocer por la calidad de nuestro
producto en distintas partes del pais. Buscar la manera Identidad Caquetefia, denominacion de origen y marca

Motivaciones de aprovechar de los productos, implementar la colectiva buscar que los productos fueran 100% de la
elaboracién de la crema de leche, con el fin de generar region. Estandarizacidn de productos.
mayor variedad y lograra Ilegar a un mercado mas
amplio.

Fuente: Elaboracion propia con base en comentarios de los empresarios (2019)

Posicionamiento de marca local, regional y nacional.

Se encontrd que dentro de las motivaciones para constituir la marca colectiva estuvo la
posibilidad de que esta permitiera posicionar a Queso del Caqueta a nivel local, regional y
nacional y darle una identidad. Lo que se aprecia con los comentarios realizados por los
entrevistados:

“La marca colectiva se proyecta como una de las mejores a nivel del Caquetd” (NP1).

“Referenciar la marca, con el fin de que el queso sea del Caqueta, con el proposito de

acreditar y unificar la marca” (PM2).
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“Por identidad Caquetefia, con la denominacion de origen y marca colectiva se buscé
que los productos fueran 100% de la region” (PM4).

“Las historias de la familia, los métodos de la ganaderia, la historia de las fincas, las
recetas y todo confluye en una historia y el queso se convierte en una forma de mostrar lo que

es el Caqueta y la produccion lechera, la ruta del queso” (CG).

Al respecto Cubillo (2011) define la marca como una promesa que la compafiia hace al
consumidor, en relacién con lo que el producto o servicio le va a proporcionar. La marca se
convierte en un compromiso de la propia organizacion con la sociedad, lo cual muestra que
para gestionarla se requiere tener pleno conocimiento del consumidor. En este sentido, la
marca es la que permite identificar a un producto y es la que le agrega valor y
reconocimiento en el mercado.

Consolidar productividad.

Otra de las motivaciones fue la de poder consolidar la productividad a partir de la
construccion de la marca, lo cual se evidencid con los siguientes comentarios:
“Para aumentar su nivel de produccion y calidad” (NP1).

“La empresa a futuro quiere canalizar la mayor parte de la produccion con la marca y de
ese modo, ir creciendo de la mano, con el fin de sacar a relucir los productos a nivel nacional,

ademas tener produccion para exportar” (PM1).
“Darnos a conocer por la calidad de nuestro producto en distintas partes del pais”
(PM3).
“Buscar la manera de aprovechar de los productos, implementar la elaboracion de la
crema de leche, con el fin de generar mayor variedad y lograr llegar a un mercado mas
amplio” (PM3).

“Esta idea surge de ver la crisis que se presenta en la sobreproduccion de leche, el
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contrabando, con el fin de darle un valor agregado al queso del Caqueta para llegar a un
mejor mercado” (PM3).

Dentro de los motivos para que las empresas disefien su marca esté el exceso de oferta,
proliferacion y variedad de productos y servicios similares. Pero también, que los
consumidores demandan cada vez mas alimentos seguros y de calidad. De ahi que Gobé
(2005) considere que en un mercado competitivo como el actual se hace necesario no solo
una diferenciacién sino una conexion emocional con el consumidor al referirse a la
construccion de la marca.

De acuerdo con Cuellar & Rojas (2008) el objetivo de la construccion de marca esta en
crear un negocio que implique la participacion de sus clientes estableciendo conexiones
emocionales, que disminuyan las fortalezas de la competencia combinando aspectos
tangibles como el producto, el empaque, logo y puntos de venta, donde es importante
destacar que el buen uso de la marca la convierte en un activo preciado de una empresa,
creando valor, competitividad, crecimiento y estabilidad.

Aspiracionales.

Finalmente, motivos aspiracionales también tuvieron que ver con la construccion de la
marca, percibidos en los siguientes aspectos:

“Para retomar la confianza en las asociaciones” (NP1).

“Desarrollar procesos ambiciosos para la inclusion social del municipio de Paujil y
aledanos” (PM2).

“Mostrar al pais por qué el Caqueta produce el mejor queso” (PM3).

La imagen de marca es un activo fundamental para el éxito empresarial, por esta razon

las empresas para el lanzamiento de sus productos y la consolidacion de los ya existentes



53

requieren adecuar la estrategia de marca a las necesidades de los consumidores ya sea en la
renovacion del nombre de la marca, logo y otros elementos que la componen (Keller,
2013). Otro enfoque de la estrategia de marca estd en la modificacion del producto al
integrar e intensificar a la categoria de los productos ya existentes nuevos atributos, los
cuales deberan ser conocidos por el mercado objeto. Estos enfoques implican segin Paz &
Piedrahita (2007) y Alonso & Grande (2013) trasmitir a través de la marca confiabilidad,
calidad y utilidad del producto mejorado de forma que atraiga a nuevos clientes. Para lograr
este acometido el lanzamiento de la marca estd acompafiado con una mezcla de marketing y
una campafia publicitaria enfocada a los diferentes formatos comerciales de manera que el

producto se posicione en la mente de los consumidores.

Realmente las empresas que hacen parte de la marca colectiva ven con muy buenos
0jos esta iniciativa local porque consideran que todo producto marcado ofrece una garantia,
el consumidor reconoce: calidad, caracteristicas, la procedencia empresarial y en algunos
casos territorial. EI consumidor tiene confianza en la marca, no teme al fraude o engafio.
Permite el acceso a mercados de mayor demanda de producto y mejor calidad. Existe
reconocimiento y proteccién en el ambito nacional e internacional. Son Utiles para obtener
financiamiento y apoyo por parte del Gobierno, sector Privado o de Cooperacion
internacional. Es una estrategia apropiada para ser usada por grupos de pequefios
productores, para generar identidad y arraigo regional si estan debidamente organizados

(Comité Departamental de Ganaderos del Caqueta, 2016).
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Adicionalmente, se evidencia que las empresas que hacen parte de la marca, han
mejorado los precios del producto, por tanto no solo se beneficia la industria como tal, sino
también los productores de la materia prima.

Dentro de las principales motivaciones que han permitido que la marca colectiva
Queso del Caqueta se cree como tal, es porque las empresas asociadas pretenden mostrar y
dar a conocer una marca colectiva que identifica a una region, que tiene detrds una cantidad
de historias a través de la produccion de la leche y el queso donde se evidencia, el trabajo y
la calidad estandarizada que hace que el queso Caqueté sea apetecido en todas las regiones.
Es decir, las historias de la familia, los métodos de la ganaderia, la historia de las fincas, las
recetas confluyen en una linea de tiempo y el queso se convierte en una forma de mostrar lo
que es el Caqueta.

Lo anterior es coherente con lo que expresan Rial et al (2000), acerca de que hoy en dia
cada marca proporciona una experiencia, un mundo, unos valores, algo mas que un simple
producto. Donde el cliente de una marca es miembro de una tribu, con una serie de

elementos comunes que le hacen sentirse identificado.

6.3 Debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas que han tenido los empresarios
para impulsar la marca colectiva “Queso del Caqueta” en el mercado

En este numeral se presentan los resultados obtenidos correspondientes al objetivo de
analizar las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que han tenido los
empresarios para impulsar la marca colectiva Queso del Caqueta en el mercado, aspectos

que se describen a continuacion.
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6.3.1 Debilidades de la marca.

En relacion con las debilidades de la marca se destaca la falta de un departamento de
marketing que se ocupe de disefiar, impulsar, e innovar mediante el desarrollo de la marca
todo lo que esta representa para la venta, expansion y fidelizacion de los productos, lo cual
se evidencia en el desconocimiento y falta de informacion sobre la marca colectiva de
Queso del Caquetd para todas las industrias que no hacen parte de ella, la baja
visualizacion de la marca, la falta de estandarizacion de equipos, proceso productivo y

productos a nivel de las empresas que producen la marca, asi como de un conocimiento

amplio sobre los productos que poseen esta denominacion de origen.

Lo anterior se sustenta en las afirmaciones de los entrevistados al respecto (Tabla 4):

“Dificultades técnicas y de proyeccion de la marca, por lo cual no tendra mayor

desarrollo” (NP1).

Tabla 4. Debilidades de acuerdo con lo planteado por los empresarios

Categoria

NP1

NP2

Debilidades

Dificil acceso para sacar la leche. Débil armonizacion de
la asistencia técnica: se explica en un deficiente e
insuficiente servicio de asistencia técnica; mala
comunicacion entre los productores y los asistentes
técnicos; desconocimiento de protocolos de usoy
manejo de insumos agricolas y pecuarios; carencia de un
lenguaje unificado por parte de los asistentes técnicos,
para el fomento de modelos ganaderos compatibles con
las caracteristicas de la region. Lo anterior fue asociado
con la baja formacién empresarial y la carencia de
conocimientos de administracién por parte de los
productores, entre otros. - Dificultad para el acceso a
crédito y carencia de incentivos para la produccion
ganadera sostenible Los actores indicaron que el sistema
financiero no se cuenta con instrumentos que incentiven
la adopcidon de modelos ganaderos ambientalmente
sostenibles y explicaron también, las dificultades y
obstaculos que debe afrontar un productor ganadero
para acceder a un crédito, por los tramites y requisitos
que esto implica. Dificultades técnicas y de proyeccion
de la marca, por lo cual no tendrd mayor desarrollo.

Desconocimiento de la empresa, acerca de la marca
colectiva de quesos Caquetd y los pioneros que
impulsaron la marca, por lo cual no hacen parte de esta. -
Baja aptitud de recurso genético: esta directamente
relacionada con factores inherentes a la ganaderia doble
proposito, la cual no permite enfocar las acciones hacia
el mejoramiento de la produccion lechera. En este
sentido, se sefialé como causa asociada la carencia de
programas de mejoramiento genético bovino para leche,
con ganado criollo, por ejemplo, ya que las condiciones
de la regién no permiten animales con alto porcentaje de
sangre Bos Taurus, que aunque presentan mejores
indicadores de produccion de leche, son mas
susceptibles a esto y endopardsitos y en menos
resistentes a las condiciones climdticas dela regién. -
Baja capacidad de asociatividad y empresarial: La
debilidad evidencia la inexistencia de mecanismos de
cooperacion entre las empresas lacteas, ya que a pesar
de ser el gremio mas numeroso y contar con
organizaciones de primer y segundo nivel, comporta una
debilidad en términos colaborativos y de cooperacion
entre los mismos empresarios. De igual forma, las
empresas lacteas carecen de una cultura y capacidades
que permitan proyectar las unidades productivas a
grande escala.
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Categoria PM1 PM2

- Falta tecnologia para transformacion, enfriamiento y
conservacién: Como principal consecuencia dela
carencia de tecnologia adecuada para el manejo del
liquido durante el proceso de comercializaciény
transformacion, se menciond la baja calidad
microbioldgica de la leche que para el caso especifico
del Caquetd las Unidades Formadoras de Colonias (UFC)
son superiores a 800.000, seglin la unidad de
seguimiento de precios de la leche, cuando lo maximo
permitido podria estar en un rango entre 200.000 y
300.000 UFC, para la region 2, trépico bajo, a la cual
pertenece el departamento de Caqueta

Debilidades, los inconvenientes que se presentan para
Debilidades organizar este tipo de proceso, la poca participacion de
las empresas y

Categoria PM3 PM4

Modernizacidn de equipos y proceso productivo.
Estandarizacidn de productos a nivel de todas las
empresas de la marca. Baja capacidad de
Transformacidn y comercializacién leche -
Desconocimiento de mecanismo para acceso a mercados
Los actores de la cadena manifestaron que no hay
suficiente conocimiento sobre los mecanismos o
procedimientos que se puede adoptar para la
diferenciacion y el cumplimiento de estdndares
nacionales e internacionales para el acceso a mercados.
Este desconocimiento estd asociado a una cultura de
poner en igualdad de condiciones, a productos
ecoldgicos, verdes u organicos como si se tratara de un
mismo concepto y se deja de lado, la normatividad y los
protocolos disponibles para ello. - Falta fortalecer
productos de origen Caqueta (consumidor) Por parte de
los actores de la cadena seindicé que no hay un

- Deficiente politica de desarrollo sefiala que no se
cuenta con una politica agropecuaria adecuada que
dinamice el desarrollo del sector. Ademds, hicieron
referencia a instrumentos de politica publica como el
Debilidades crédito, el cual es de dificil acceso para los pequefios
productores y tiene elevados costos financieros. De otra
parte, indicaron que |la alta carga prestacional afecta las
posibilidades de competir, ya que los costos de
produccidn se incrementan por este concepto.

conocimiento amplio sobre los productos que poseen la

denominacidn de origen para el caso del departamento

de Caquetd; los consumidores pueden no tener claridad

de la diferencia y caracteristicas que posee un producto
con dicho diferenciador.

Fuente: Elaboracién propia con base en comentarios de los empresarios (2019)

“Desconocimiento de la empresa, acerca de la marca colectiva de Queso del Caquetad y
los pioneros que impulsaron la marca, por lo cual no hacen parte de esta” (NP2).

“Modernizacion de equipos y proceso productivo” (PM4).
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“Estandarizacion de productos a nivel de todas las empresas de la marca” (PM4).

“Por parte de los actores de la cadena se indicd que no hay un conocimiento amplio sobre
los productos que poseen la denominacién de origen para el caso del departamento de Caqueti;
los consumidores pueden no tener claridad de la diferencia y caracteristicas que posee un

producto con dicho diferenciador” (PM4).

En ese sentido, se evidencia la gran necesidad de profesionales del marketing por
disefiar, impulsar, e innovar mediante una marca y todo lo que estas representan para la
venta, expansion y fidelizacion de los productos, frente a ellos, Keller (2003) considera
que:

En los mercados altamente competitivos, los vendedores a menudo deben vincular sus
marcas a otras entidades, por ejemplo, personas, lugares, cosas u otras marcas, COmo un
medio para mejorar el valor de su marca. Comprender este proceso de apalancamiento
requiere comprender el conocimiento de la marca del consumidor y como cambia de tales

asociaciones.

6.3.2 Fortalezas de la marca.

Dentro de las fortalezas que se pueden resaltar de la marca se encuentran que todas las
unidades productivas que hacen parte de la marca son empresas de tipo familiar y esa
caracteristica en particular facilitan la toma de decisiones, adicional tienen conocimiento
amplio del territorio y toda su vida se han dedicado a trabajar en la industria lactea, por
consiguiente cuentan con amplia experiencia en el sector; ademas, se adaptan facilmente
al cambio, han logrado hacer un adecuado aprovechamiento de los recursos disponibles en

la region para fomentar la industria, las seis empresas que hacen parte de la marca son



58

organizaciones fuertes con capacidad de liderar procesos colectivos con el apoyo de una
organizacion de segundo nivel como es el Comité de Ganaderos.

Gracias a ese esfuerzo se ha logrado posicionar los Productos de la marca colectiva y
que hoy en dia cuenten con reconocimiento nacional.

Lo anterior se deriva de las respuestas dadas por los entrevistados al respecto, dentro
de las que se tienen las siguientes (Tabla 5):

“El queso por ser del Caqueta es bastante reconocido; Beneficios econémicos” (NP1).

“La empresa cuenta con un empaque representativo, es decir un logo (imagen) que los
identifica y ademas cuentan con registro Invima; Su marca es reconocida en el mercado

local y nacional” (NP2).

“Producto de calidad; Contar con la marca colectiva permite incursionar en los mercados
nacional e internacional, porque el queso se identifica por su calidad; Las estrategias de
mercadeo dindmicas que ha tenido la marca, en cuanto a las ferias a nivel nacional y
departamental han permitido que se promocione la empresa y el queso del Caqueta” (PM1).

“El beneficio de contar con una marca es que esta permita llevar a los productores a nivel
internacional, porque el queso se identifica por su calidad; Para pertenecer a la marca se
encuentran unos filtros, por lo cual asegura que el producto sea de calidad” (PM2).

“El beneficio de pertenecer a la marca y esto hace que haya calidad del producto y abrir
mas puertas, ademas brinda asesoria estudio en las fincas de suelo de mejoramiento de pradera;
Reconocimiento de la empresa por pertenecer a la marca colectiva de quesos del Caquetd;
Mayor calidad en los productos que se producen; Los primeros clientes: el sefior Mareaos en el
centro comercial Andino, el grupo Tacami una cadena de restaurante de Bogot4, Cipote Burrito
y en Cali el sefior José Maya; La asociacion y alianza con la marca y el comité de ganaderos”

(PM3).
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Tabla 5. Fortalezas de acuerdo con lo planteado por los empresarios

Categorias NP1 NP2
Inicialmente la empresa contaba con una capacidad de
14 mil litros hoy en dia se produce de 28 a 30 mil litros
diarios. Es una empresa que a nivel departamental
maneja un volumen de leche superior a la mayoria de las
plantas, es una de las plantas con mayor productividad.
Es una marca que vende sus quesos superiores a otras y )
- e . La empresa cuenta con un empaque representativo, es
ha facilitado para su comercializacion. Los clientes R X X . )
Fortalezas L . decir un logo (imagen) que los identifica y ademas
iniciales fueron las plazas de mercado del eje cafetero, X )
B L. . cuentan con registro Invima.
hoy en dia toda la produccion estd en contratada en una
empresa que se llama industrias alimenticias yarimito,
para maquinar el producto para almacenes éxito entre
otros, por lo cual esta empresa comercializar el
producto. La calidad y las caracteristicas del producto
favorece el mercadeo. Beneficios econémicos.
Categorias PM1 PM2
Para pertenecer a la marca se encuentran unos filtros,
por lo cual asegura que el producto sea de calidad. El
beneficio de contar con una marca es que esta permita
Ilevarnos a nivel internacional, porque el queso se
. . identifica por su calidad. Contar con maquinarias para
Producto de calidad. Contar con la marca colectiva i P X q P
o . R mejorar la calidad dela leche. Antes se compraba la
permite incursionar en los mercados nacional e ) X i
Fortalezas . . . e leche, hoy en dia encadenamos el productor primario
internacional, porque el queso se identifica por su R §
calidad para que haga parte de la empresa y al consumidor final,
’ cuando existe esta relacion se genera mayor compromiso
de ambas partes, ademds con los proyectos productivos
se ha mejorado la calidad de la leche, por lo cual se
mejora la calidad del producto. Mayor higiene en el
manejo de los productos.
Categorias PM3 PM4
La empresa cuenta con registro sanitario y cadmara de
comercio. El beneficio de pertenecer a la marca y esto
hace que haya calidad del producto y abrir mas puertas,
ademas brinda asesoria estudio en las fincas de suelo de
mejoramiento de pradera. Reconocimiento de la empresa
por pertenecer a la marca colectiva de quesos del Posicionamiento del producto. Mejorar nivel de ingresos.
Fortalezas

Caqueta. Mayor calidad en los productos que se Clientes especializados, cipote burrito, tostado, Juan
producen. Empecé cuajando 3 mil litros hoy en dia se Valdés. Ampliar el portafolio de servicios.
producen 7mil litros. Los primeros clientes: el sefior

Mareaos en el centro comercial Andino, el grupo Tacami

una cadena de restaurante de Bogota, si pote burritoy en

Cali el sefor José Maya. La asociacion y alianza con la
marca y el comité de ganaderos.

Fuente: Elaboracion propia con base en comentarios de los empresarios (2019)

“Posicionamiento del producto; Posicionamiento de marca; Clientes especializados:

Cipote burrito, Tostado, Juan Valdés; Amplio portafolio de servicios; Precios estables”

(PM4).
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“El marketing territorial es la herramienta mas importante y mercadeo de transferir las
emociones que se viven en la cultura lactea; Marca reconocida por su denominacion de origen;
Marca que permite dar a conocer todo el queso Caquetd a través de una sola marca, que puede
asociar a todas las empresas del Caqueta” (CG).
Las fortalezas mencionadas corresponden en buena medida a las encontradas por

Pérez, Garcia & Herrera (2015), con las que se pueden disefiar estrategias para

potencializarlas y hacer mas productivo el sector.

6.3.3 Oportunidades para la marca.

Dentro de las principales oportunidades que se destacan que con la marca se han
incursionado en nuevos mercados (Bogotéa, Cali, Ibagué, entre otros) con productos de alta
calidad, y esto permite evidencia que la Marca colectiva y denominacion de origen cuenta
con alto grado de aceptacion en el mercado nacional. De igual manera este proceso ha
favorecido a nivel de la industria incrementar la gama de productos (arequipe, arroz con
leche, entre otros) mejorar la rentabilidad y mejores precios por productos con valor
agregado, mayor productividad de las empresas, incrementar los niveles de ingresos de los
productores y de los empresarios de la industria lactea, disponer de clientes selectos y
estabilizar el mercado de sector lechero del Caqueta.

Hay que aclarar que las oportunidades que se evidencian aqui solo han favorecido a las
empresas que hacen parte de la marca, pero falta liderazgo en el sector para garantizar
mayor vinculacion de empresas a la marca para generar un beneficio colectivo.

Lo anterior sale de las respuestas a las entrevistas realizadas (Tabla 6), de las cuales se

mencionan las siguientes:
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Tabla 6. Oportunidades de acuerdo con lo planteado por los empresarios

Categorias NP1 NP2

El queso por ser del Caquetd es bastante reconocido. La
estrategia voz a vos ha permitido que los productos se Tiene proyeccion a nivel nacional. Cuenta con registro

Oportunidades conozcan en Cali y en el valle del cauca, por sus invima y toda su produccion sale para Bogota. Su marca
caracteristicas de sabor aroma. Posicionarse en un es reconocida en el mercado local y nacional.
mercado.
Categorias PM1 PM2

Las estrategias de mercadeo dinamicas que ha tenido la

X i R Relaciones con un chef internacional lo cual permite
marca, en cuanto a las ferias a nivel nacional y

visualizar la marca en mayor medida. Trabajo
publicitario en la catedral de sal, esto permitié hacer
logistica y que el producto se conociera mas. Deigual
forma en Bogota en las cadenas de almacenes, ya que
cuando prueban el queso identifican que es del Caqueta

departamental han permitido que se promocione la

. empresa y el queso del Caquetd. Se establecié una ruta
Oportunidades P v 4q X a X
de queso a nivel nacional, con el fin de enfocarse en el

turismo, para que la gente de otros paises venga a
conocernos y asi, buscar puntos viables y atraer gente

y esto permite mayor comercializacion.
para vender, nuestros productos.

Categorias PM3 PM4

Darnos a conocer en eventos como la feria de la
hamburguesa en Cali, ademds estuvimos en Zipaquird en
la catedral de sal exhibiendo nuestros productos,
estuvimos en el centro comercial Andino en el
restaurante del sefior Marous, ferias de cofema, permitié
abrir puertas y conocer posibles clientes. La marca
cuenta con buenas estrategias de mercadeo que permite
darnos a conocer a posibles clientes.

Ampliacién de nuevos mercados. Estandarizacion de
procesos desde la produccidn de la leche hasta la

Oportunidades terminacién del producto final. Posicionamiento de

marca. Ruta del queso. Ampliacién eincursion a nuevos

mercados con nuevos productos.

Fuente: Elaboracion propia con base en comentarios de los empresarios (2019)

“La estrategia voz a voz COmMO mecanismo de conocimiento de la marca y su posible

expansion a otras ciudades; Posicionarse en un mercado mayor” (NP1).

“Proyeccion a nivel nacional” (NP2).
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“Se establecio una ruta de queso a nivel nacional, con el fin de enfocarse en el turismo,
para que la gente de otros paises venga a conocer y asi, buscar puntos viables y atraer gente

para vender los productos” (PM1).

“Relaciones con un chef internacional lo cual permite visualizar la marca en mayor
medida; Trabajo publicitario en la catedral de sal, esto permiti6 hacer logistica y que el
producto se conociera méas. De igual forma en Bogotéa en las cadenas de almacenes, ya que
cuando prueban el queso identifican que es del Caquetd y esto permite mayor
comercializacion” (PM2).

“Darnos a conocer en eventos como la feria de la hamburguesa en Cali, ademas estuvimos
en Zipaquird en la catedral de sal exhibiendo nuestros productos, estuvimos en el Centro
Comercial Andino en el restaurante del sefior Marous, ferias de Cofema, lo cual permiti6 abrir
puertas y conocer posibles clientes; La marca cuenta con buenas estrategias de mercadeo que

permite darse a conocer a posibles clientes” (PM3).

“Ampliacion de nuevos mercados; Estandarizacion de procesos desde la produccion de
la leche hasta la terminacion del producto final; Ruta del queso; Ampliacién e incursion a

nuevos mercados con nuevos productos” (PM4).

“Portafolio colectivo; Bogota principal punto de venta; Trabajar con la gente, rompiendo
paradigmas a través de la formacion; Estabilizacion de la marca y mejores precios de la leche,
mas promocién hace el apalancamiento de los precios, es mas posible a agregar mas valor a
través de la ruta, buenas practicas de ordefio y la inversion; Estabilidad en el mercado;
Formacién integral en la cadena productiva; Cohesion social; Centro de distribucién directa en

Bogot4; Clientes selectos; Estrategia de estabilizacion; Estrategia de mercadeo” (PMCG).

Collins (2004) deja establecido claramente que cuando se lanza por primera vez una
marca, la propiedad que caracteriza al producto es vital para competir, ya sea esta en

términos de precio, calidad y servicio. Estas condiciones presentadas en el mercado
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demuestran que la estrategia no solo se limita a la construccion de la marca, sino al

mantenimiento de los atributos propuestos a través de la misma en el mercado.

6.3.4 Amenazas para la marca.

Dentro de las principales amenazas identificadas para la marca se encuentran las

siguientes (Tabla 7):

Tabla 7. Amenazas de acuerdo con lo planteado por los empresarios

Categorias

NP1

NP2

Amenazas

Incremento de las Empresas ilegales. Fuerte
competidores nacionales.

Todos los proyectos salen para el norte es decir San
Vicente, Paujil y los del sur no nos tienen en cuenta.
(cooperacidn priorizados para atender zona norte del
departamento y demas zonas quedan desfinanciadas

Categorias

PM1

PM2

Amenazas

La ilegalidad y el contrabando porque los costos de
produccidn de ellos son menores que lo de nosotros, por
lo cual los precios de esos quesos son muy baratos en
comparacion y nos sabotean los precios.

Mercado bastante competitivo. Es dificil competir con
gente desleal, por lo cual los precios son demasiado
bajos y nosotros por costos debemos venderlos mas
caros. Empresas que no cumplen con requisitos legales.
El contrabando. Alto nivel de empresas que no estan
legalmente constituidas.

Categorias

PM3

PM4

Amenazas

El contrabando de queso que entra por norte de
Santander, Arauca. Alta competitividad, porque, aunque
cumplamos con todo lo legal, algunas empresas son
piratas y estas no manejan registro sanitario y estas
empresas dan sus productos mds baratos y por eso a
veces es como dificil.

Informalidad de los negocios y contrabando. Mercado
local paga bajos precios por el producto.

Fuente: Elaboracién propia con base en comentarios de los empresarios (2019)

La existencia de fuertes competidores nacionales es uno de los retos que apenas la

marca esta superando, porque ha sido un trabajo arduo Yy dificil para llegar a posicionar la

marca en zonas como Bogot4, Cali e Ibagué.
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Por otra parte, los recursos del gobierno nacional y de cooperacion son priorizados para
atender la zona norte del departamento y demas zonas quedan desfinanciadas, por tanto, es
una amenaza que afecta directamente a las empresas que no se encuentran ubicadas en las
zonas priorizadas.

Hay una constante fluctuacion de las empresas que hacen parte de la marca colectiva
porque inicialmente arrancaron con 14 y actualmente solo quedan 6 organizaciones.

Las siguientes fueron las consideraciones de los entrevistados con respecto a las
Amenazas:

“Incremento de las Empresas ilegales; Fuertes competidores nacionales” (NP1).

“La ilegalidad y el contrabando porque los costos de produccion de ellos son menores
que lo de nosotros, por lo cual los precios de esos quesos son muy baratos en comparacion

y nos sabotean los precios” (PM1).

“Mercado bastante competitivo; donde es dificil competir con gente desleal, por lo cual
los precios son demasiado bajos y nosotros por costos debemos venderlos méas caros. Empresas
que no cumplen con requisitos legales; El contrabando; Alto nivel de empresas que no estan
legalmente constituidas” (PM2).

“El contrabando de queso que entra por norte de Santander, Arauca; Alta competitividad,
porque, aunque cumplamos con todo lo legal, algunas empresas son piratas y estas no manejan
registro sanitario y estas empresas dan sus productos mas baratos y por eso a veces es como
dificil” (PM3).

“Informalidad de los negocios y contrabando; Mercado local paga bajos precios por el
producto; Actores que entran y salen del modelo de negocio; Es muy dificil crear una linea de

tiempo para estandarizar la industria que hoy establece el protocolo” (PCG).

Para contrarrestar este tipo de amenazas y que la marca pueda prosperar en este sector,
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las estrategias requieren de los siguientes elementos enunciados por Narvaez & Fernandez
(2008): Habilidad, inteligencia, calidad del producto, el servicio, tecnologia e
infraestructura, dentro un mercado y el sector empresarial.

Por otra parte, los entrevistados también mencionaron debilidades, fortalezas,

oportunidades y amenazas percibidas como sector, las cuales se detallan a continuacion.

6.3.5 Debilidades del sector.

La débil armonizacion de la asistencia técnica para los productores de leche, no ha
permitido que estos mejoren la calidad de la produccion y disminuyan el impacto negativo
de la ganaderia en la regién amazonica, esto sumado al deficiente apoyo de los gobiernos

locales, municipales y departamentales.

Por otra parte, la dificultad para el acceso a credito y carencia de incentivos para la
produccion ganadera sostenible en la que viven los productores, la baja capacidad y
disponibilidad de recurso genético (raza criollo caquetefio), la baja capacidad de
asociatividad y desarrollo empresarial del resto de las industrias lacteas, la baja capacidad
de transformacion y comercializacion leche, deficiente politica de desarrollo agropecuario
sobro todo para fomentar programas de reconversion ganadera, la falta tecnologia para
transformacion, enfriamiento y conservacion de la leche, la falta de capacitacion en buenas

practicas de ordefio, la falta de estandarizacion de procesos y productos.
Lo anterior se sustenta en las afirmaciones de los entrevistados al respecto (Tabla 4):

“Dificil acceso para sacar la leche” (NP1).

“Débil armonizacion de la asistencia técnica: se explica en un deficiente e insuficiente
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servicio de asistencia técnica; mala comunicacion entre los productores y los asistentes
técnicos; desconocimiento de protocolos de uso y manejo de insumos agricolas y pecuarios;
carencia de un lenguaje unificado por parte de los asistentes técnicos, para el fomento de
modelos ganaderos compatibles con las caracteristicas de la region. Lo anterior fue asociado
con la baja formacion empresarial y la carencia de conocimientos de administracion por parte
de los productores, entre otros” (NP1).

“Dificultad para el acceso a crédito y carencia de incentivos para la produccion ganadera
sostenible Los actores indicaron que el sistema financiero no se cuenta con instrumentos que
incentiven la adopcion de modelos ganaderos ambientalmente sostenibles y explicaron
también, las dificultades y obstaculos que debe afrontar un productor ganadero para acceder a
un crédito, por los tramites y requisitos que esto implica” (NP1).

“Baja aptitud de recurso genético: esta directamente relacionada con factores inherentes a
la ganaderia doble proposito, la cual no permite enfocar las acciones hacia el mejoramiento de
la produccion lechera. En este sentido, se sefialé como causa asociada la carencia de programas
de mejoramiento genético bovino para leche, con ganado criollo, por ejemplo, ya que las
condiciones de la region no permiten animales con alto porcentaje de sangre Bos Taurus, que
aunque presentan mejores indicadores de produccion de leche, son méas susceptibles a esto y
endoparasitos y en menos resistentes a las condiciones climaticas de la region” (NP2).

“Baja capacidad de asociatividad y desarrollo empresarial: La debilidad evidencia la
inexistencia de mecanismos de cooperacion entre las empresas lacteas, ya que a pesar de ser el
gremio mMas numeroso y contar con organizaciones de primer y segundo nivel, comporta una
debilidad en términos colaborativos y de cooperacion entre los mismos empresarios. De igual
forma, las empresas lacteas carecen de una cultura y capacidades que permitan proyectar las

unidades productivas a grande escala” (NP2).

“Los inconvenientes que Se presentan para organizar este tipo de proceso, y la poca

participacion de las empresas” (PM1).



“Falta tecnologia para transformacion, enfriamiento y conservacion: Como principal
consecuencia de la carencia de tecnologia adecuada para el manejo del liquido durante el
proceso de comercializacion y transformacién, se menciond la baja calidad microbiolégica de
la leche que para el caso especifico del Caqueta las Unidades Formadoras de Colonias (UFC)
son superiores a 800.000, segun la unidad de seguimiento de precios de la leche, cuando lo
maximo permitido podria estar en un rango entre 200.000 y 300.000 UFC, para la region 2,
tropico bajo, a la cual pertenece el departamento de Caquetd” (PM2).

“Falta capacitacion en buenas practicas de ordefio (dueflo y trabajadores) Esta situacion
afecta la calidad higiénica de la leche en lo relacionado con las UFC y, ademas, la posibilidad
de obtener la certificacion en buenas practicas ganaderas (BPG). En este contexto, no es
posible acceder a los incentivos fijados en la normatividad vigente por concepto de calidad
higiénica y sanitaria y contrario a ello, en el caso de las UFC, con un indicador igual o superior
a 800.000, el productor deja de ser incentivado y pasa a ser castigado con hasta $90 por litro de
leche” (PM2).

“Deficiente politica de desarrollo sefiala que no se cuenta con una politica agropecuaria
adecuada que dinamice el desarrollo del sector. Ademas, hicieron referencia a instrumentos de
politica publica como el crédito, el cual es de dificil acceso para los pequefios productores y
tiene elevados costos financieros. De otra parte, indicaron que la alta carga prestacional afecta
las posibilidades de competir, ya que los costos de produccién se incrementan por este

concepto” (PM3).
“Desconocimiento de mecanismo para acceso a mercados” (PM4).

“Los actores de la cadena manifestaron que no hay suficiente conocimiento sobre los
mecanismos o procedimientos que se puede adoptar para la diferenciacién y el cumplimiento
de estandares nacionales e internacionales para el acceso a mercados. Este desconocimiento
estd asociado a una cultura de poner en igualdad de condiciones, a productos ecoldgicos,
verdes u organicos como si se tratara de un mismo concepto y se deja de lado, la normatividad

y los protocolos disponibles para ello” (PM4).

67
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“Baja capacidad de Transformacion y comercializacion leche” (PM4).

“Falta fortalecer productos de origen Caqueta (consumidor)” (PM4).

“Limitaciones del comité para sostener una accion efectiva por apoyo internacional
para sostenibilidad de financiacion” (CG)

“Modernizacion de maquinas y equipos para el proceso productivo” (CG).

Estos aspectos coinciden con los analizados por Juarez & Arismendi (2013) en su
documento Una vision estratégica del sector lacteo en Colombia, en el cual denotan que
Colombia es uno de los paises estratégicos en la produccion y distribucion de productos
agropecuarios a diferentes lugares del mundo pero que todavia presenta debilidades como
las que se hallaron en las entrevistas anotadas, cuya solucion permitiria incrementar la

produccion tanto de leche como de productos derivados como los quesos.

6.3.6 Fortalezas del sector.

Dentro de las fortalezas que se pueden resaltar del sector se encuentran el aumento
logrado en la capacidad de produccion, la posibilidad de generar una verdadera cadena de
distribucidn, la evolucién de los clientes, el incremento en la calidad y caracteristicas de
los productos, empezar a contar con tecnologia para la produccion, la aplicacion de buenas
préacticas de manipulacion de alimentos lo que incrementa la calidad de los productos
(Tabla 5).

“Inicialmente la empresa contaba con una capacidad de 14 mil litros hoy en dia se
produce de 28 a 30 mil litros diarios” (NP1).

“Es una empresa que a nivel departamental maneja un volumen de leche superior a la

mayoria de las plantas, es una de las plantas con mayor productividad” (NP1).
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“Es una marca que vende sus quesos superiores a otras y ha facilitado para su
comercializacion” (NP1).

“Los clientes iniciales fueron las plazas de mercado del eje cafetero, hoy en dia toda la
produccién esta contratada por una empresa que se llama Industrias Alimenticias Yarimito,
para maquinar el producto para Almacenes Exito, entre otros, por lo cual esta empresa

comercializa el producto” (NP1).

“La calidad y las caracteristicas del producto favorece el mercadeo” (NP1).

“Contar con maquinarias para mejorar la calidad de la leche” (PM2).

“Antes se compraba la leche, hoy en dia se encadena el productor primario para que haga
parte de la empresa y al consumidor final, cuando existe esta relacién se genera mayor
compromiso de ambas partes, ademas con los proyectos productivos se ha mejorado la calidad

de la leche, por lo cual se mejora la calidad del producto” (PM2).

“Mayor higiene en el manejo de los productos” (PM2).

“La empresa cuenta con registro sanitario y camara de comercio” (PM3).

Al respecto Mufiiz (2006) expone que para conseguir una imagen positiva de un sector
es fundamental que todos los mensajes emitidos a través de las empresas y sus productos
estén controlados, sean coherentes entre si, y comuniquen una idea conjunta previamente

formulada en funcién de sus objetivos estratégicos.

6.3.7 Oportunidades para el sector.
Dentro de las oportunidades que se pueden resaltar del sector se encuentran: la
posibilidad de mejorar la tecnologia y la asistencia técnica para optimizar la produccion y la

calidad de los productos, elementos como la ruta del queso para incrementar la
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visualizacion del producto en la regidn, la existencia de nuevos mercados a nivel regional y
nacional, la tendiente estabilidad del mercado.

Estos aspectos se evidencian a partir de los comentarios de los entrevistados (Tabla 6),
a saber:

“Estandarizacion de procesos desde la produccion de la leche hasta la terminacion del
producto final; Ruta del queso; Ampliacion e incursion a nuevos mercados con nuevos

productos” (PM4).

“Estabilizacion de la marca y mejores precios de la leche, mas promocion hace el
apalancamiento de los precios, es mas posible a agregar mas valor a través de la ruta, buenas
practicas de ordefio y la inversion; Estabilidad en el mercado; Formacion integral en la cadena
productiva; Cohesion social; Centro de distribucion directa en Bogoté; Clientes selectos;

Estrategia de estabilizacidn; Estrategia de mercadeo” (CG)

Debido a que el sector de los lacteos en Colombia esta en crecimiento y dentro de los
paises de Ameérica Latina, es el cuarto productor de leche, con un volumen aproximado de
6.640 millones de litros anuales, el pais es altamente competitivo en el sector de los lacteos
con la alta calidad de la leche que produce. Producto que cuenta con porcentajes de proteina
y grasa, superiores a los de importantes productores mundiales como Nueva Zelanda,

Alemania, Suiza, Canada y EE.UU. (Procolombia, 2018).

6.3.8 Amenazas para el sector.

Dentro de las principales amenazas identificadas en el sector (Tabla 7) se destacan las
mas relevantes tales como:

El incremento de las Empresas ilegales que no cumplen con temas de inocuidad y

sanidad, que afectan directamente los precios de los productos a nivel local, por eso la
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mayoria de los productos de la marca se comercializan a nivel nacional.

Por otra parte, los recursos del gobierno nacional y de cooperacion son priorizados
para atender la zona norte del departamento y deméas zonas quedan desfinanciadas, por
tanto, es una amenaza que afecta directamente a las empresas que no se encuentran
ubicadas en las zonas priorizadas. Se suma a esto el Incremento del contrabando que
golpea muy fuerte a este sector, porque hace que presenten bajos precios del producto en el
mercado local, asi como las malas précticas agricolas en la produccion lechera que afectan
la region Amazonica, por un lado, el tema de la deforestacion, tala, quemas y por el otro

lado el mal uso del suelo.

Las siguientes fueron las consideraciones de los entrevistados con respecto a las
Amenazas:

“Todos los proyectos salen para el norte es decir San Vicente, Paujil y los del sur no
nos tienen en cuenta. (Cooperacion priorizados para atender zona norte del departamento y

demas zonas quedan desfinanciadas) (NP2).

“Mercado bastante competitivo; donde es dificil competir con gente desleal, por lo cual
los precios son demasiado bajos y nosotros por costos debemos venderlos mas caros. Empresas
gue no cumplen con requisitos legales; El contrabando; Alto nivel de empresas que no estan

legalmente constituidas” (PM2).

“Estandarizacion de los procesos de la industria lactea; “Empresas que quieren seguir
su proceso como siempre lo han hecho, nada de cambio” (CG).

El evidente crecimiento de los contingentes de los Estados Unidos y Mercosur, que
empiezan a atender al mercado colombianoy la produccién local, que hoy alcanza cerca

de 6.000 litros de leche anuales de una poblacion de 7°400.000 vacas, ha generado una
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sobreoferta que parece hacer inviable el negocio lacteo en un pais donde el consumo per

capita de este producto esta alrededor de los 62 litros por afio (LR, 2013).

6.4 ldentificacion y planteamiento de acciones para hacer mas visible la marca “Queso
del Caqueta”
En este numeral se presentan los resultados obtenidos correspondientes al objetivo de
identificar y proponer acciones que permitan hacer visible la marca Queso del Caqueta.
Dentro de las principales estrategias propuestas para aprovechar las oportunidades y las
fortalezas de la marca colectica, y para disminuir el impacto de las debilidades y amenazas
se proponen las siguientes:

e Es pertinente conocer el estado del arte de la ganaderia tipo leche, en Caqueta para la
identificacion de actores, actividades, funcion de cada eslabon, estructura de costos,
agregacion de valor y su distribucién a lo largo de las cadenas, impacto ambiental
(huella de carbono), cuellos de botella y posibles areas de fortalecimiento para poder
establecer planes de accion y desarrollo a largo plazo.

e Es importante construir de manera participativa una vision para la cadena lactea con
enfoque ambiental, como carta de navegacion para los proximos 10 afios

e Promover verdaderos sistemas alternativos de la industria ganadera en el Caqueta,
por ello, se hace énfasis en las buenas practicas ganaderas y sobre todo en la
importancia de la recuperacion de los bosques y la conservacion de las fuentes

hidricas.
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Promover la asociatividad y modelos de comercializacion colectiva para fortalecer el
poder de negociacion de los productores, mejorar la distribucién de beneficios y los
precios pagados al productor.

Desarrollo de créditos especificos para sistemas de produccion locales con bajas
tasas de interés para fomentar la legalidad y mejorar la capacidad productiva de los
pequefios productores, y por ende la calidad del producto.

Disefiar programas de formacion y capacitacion para todos los que conforma la
cadena lactea incentivando las buenas précticas agricolas y manufactureras, con el
apoyo del SENA, la Universidad de la amazonia y la Secretaria de Agricultura
departamental.

Fomentar los foros de divulgacion sobre estrategias de diferenciacion y socializacion
del proceso de denominacién de origen y marca colectiva.

Fortalecer alianzas productivas existentes e identificar nuevas alianzas, vinculando
actores del sector publico, privado y de cooperacion internacional, para gestionar
recursos y proyectos que ayuden a mejorar los procesos productivos de los
productores y de los transformadores del sector lacteo, para que estos puedan
estandarizar los procesos de la marca colectiva.

Efectuar camparias para incentivar el consumo de productos locales y legales para
disminuir el impacto que genera el contrabando.

Conformar una plataforma regional de actores de las cadenas de leche, como un
espacio donde se puedan generar consensos sobre las intervenciones propuestas para

el acceso, por ejemplo, a tecnologias, informacion actualizada, metodologias, buenas
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practicas y oportunidades de negocio, que permitirdn mejorar la competitividad del
sector y de todos los actores que en ella participan.

Implementacion de 15 tiendas a nivel pais que oferten todos los productos de la
denominacion de origen y de la marca colectiva quesos Caqueta.

Realizar campafias de promocion, motivacion, y sensibilizacion para que las
industrias lacteas hagan parte de la marca colectiva Quesos Caqueta, mostrando sus
beneficios y el potencial de negocio que representa.

Realizar un diagnostico al servicio de asistencia técnica regional y Construir una
base de datos con informacion de las entidades prestadoras del servicio, productores
y comercializadores.

Establecer un comité de armonizacion de asistencia y un Software de campo para
brindar asistencia sistematizada a los productores.

Realizar Estudio de la huella de carbono e hidrica segun diferentes sistemas de
produccion y razas en la region amazonica, que ayuden a mejorar los sistemas
productivos y el impacto negativo que genera la ganaderia a la region Amazonica.
Crear red de negocios a través de ruedas de negocios, y dar a conocer experiencias
exitosas de la region y de otras zonas del pais que estan impulsando las marcas
colectivas.

Desarrollar Estudios de mercados que permitan la identificacion de nichos de nuevos
para la marca colectiva Queso Caqueta.

Incentivar la creacion de fincas pilotos con productores, e incrementar el inventario

de ganaderos con la raza criollo Caquetefio.
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e Gestionar proyectos asociativos con recursos de cooperacion internacional para
mejorar los estandares productivos de la industria lactea.

e Efectuar Estudios de prototipos con energia solar para tanques de frio que sean costo
— eficientes.

e Reactivar las escuelas de mayordomia, cursos y talleres cortos y con metodologia
diferenciada y llevar a cabo giras tecnoldgicas a fincas demostrativas certificadas en

BPM

Para que esta cultura se logre al interior de las unidades productivas se requiere de una
adecuada seleccion, una permanente capacitacion y motivacion de los productores, esto con
el fin de desarrollar en ellos las competencias necesarias que les permitan entender, actuar y
contribuir en sus tramos de control de acuerdo a las estrategias propuestas para la
comercializacién, ya que solo de esta forma se podrd responder a las exigencias del
consumidor y mantener competitivo el producto y la marca Queso Caqueta en el mercado,
el cual es cada vez mas exigente y globalizado (Comité Departamental de Ganaderos del

Caqueta, 2016).
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7. Conclusiones

Tras la realizacion del estudio se llegd a las siguientes conclusiones:

El proceso productivo y comercial de los productos que integran la marca colectiva
Queso del Caqueta, desde la perspectiva de los empresarios, ha venido de menos a mas,
con una creciente produccion en el tiempo, beneficiada por la marca colectiva de origen, la
cual ha influido en el crecimiento de la produccién y del mercado de distribucion del queso

del Caqueta.

El surgimiento de la marca se origind a nivel familiar, quienes convocaron a otros
empresarios de la region hasta que materializaron la solicitud en el afio 2009, logrando ser
la primera marca colectiva de origen en el pais, seguida por la del Queso Paipa, ganando
con ello no solo reconocimiento sino una importante responsabilidad de mantenimiento.
Dentro de las motivaciones principales estuvieron la de querer dar a conocer el origen
caquetefio de la variedad de quesos que alli se producian con una importante calidad,
ademas de lograr la apertura de mercados locales, regionales y nacionales, entre otros

aspectos.

De manera que para desarrollar y fortalecer una marca de origen esta debe respaldarse
con la congregacién previa de un gremio unido que se encuentre trabajando de manera
colaborativa en el mejoramiento de un determinado sector productivo, con empresas o0

empresarios lideres que puedan visualizar y transmitir la visién de los beneficios de su
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desarrollo.

Asi mismo, que el gremio tenga la claridad y la perspectiva de que esa marca se
constituye para fortalecerlos tanto en la produccién como en la calidad de los productos que
desarrollan, asi como para incrementar los ingreso tantos de sus empresas como de las

familias que los conforman.

También es fundamental que los agremiados alrededor de una marca de origen tengan
claras las condiciones técnicas de produccién y comercializacion que beneficie a los

asociados y no genere competencia desleal entre los mismos.

La flexibilidad y apertura de pensamiento de los asociados en torno a una marca de
origen para mejorar producto, produccién y que los mecanismos adoptados se apliquen por
parte de todos. Esto refleja la importancia de la marca como imagen de la region, del sector,
de la industria y de los empresarios, pertenezcan o no como asociados a la denominacion de

origen.

Tras la implementacion y desarrollo de la marca durante varios afios se percibe la
importancia que para la region ha representado tener una marca de origen, dado el
posicionamiento de sus productos a nivel local y nacional, pese a ello, se deben continuar
los esfuerzos por mantener la calidad, a partir de la formacion de nuevas personas que

vayan ingresando a las empresas asociadas y buscando contagiar de dicha importancia a
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nuevas empresas y sus respectivos empresarios que se orienten a fortalecer los procesos
productivos y comerciales que le s ayude a mantener en el tiempo la ventaja competitiva

que han alcanzado.

De lo anterior se deriva la importancia que para otras regiones tendria la busqueda y
solicitud de sus respectivas marcas de origen, a través de las cuales podrian posicionar sus
productos, industrias, empresas y lograr un elemento de ventaja competitiva dificil de
igualar, por su misma naturaleza. Permitiéndoles participar de una manera mas adecuada en

este mundo cada vez més globalizado.

El desarrollo de una marca colectiva o una marca de origen debe ir acompafiada por
politicas gubernamentales de tal manera que estas apalanquen y apoyen financiera, técnica,
tecnologica, mercadotécnica y juridicamente, entre otros aspectos, su desarrollo, difusion y
reconocimiento por el mercado objetivo del sector que se pretenda impactar y el de las

empresas que pertenezcan a ella.

El analisis de las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que han tenido los
empresarios para impulsar la marca colectiva Queso del Caqueta en el mercado, permitio
detallar los aspectos positivos y negativos al interior de la industria quesera caqueteria, asi
como las oportunidades y amenazas que ofrece el mercado, con las cuales se logrd
establecer estrategias de aprovechamiento de las fortalezas, de disminucién de las

debilidades.
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Dentro de estos aspectos es fundamental contar con un departamento de marketing que
permita a la marca, mediante procesos de publicidad, generar canales de divulgacion,
reconocimiento y posicionamiento de la marca, a nivel local, regional, nacional e

internacional.

Finalmente, se lograron identificar y proponer acciones que permitieran con su
implementacion hacer visible la marca Queso del Caqueta, enfocadas en aumentar la
participacion en el mercado, mejorar la productividad, fortalecer la industria caquetefia e

incrementar la calidad y los productos.

A manera de recomendaciones vale la pena tener en cuenta que al pretender desarrollar
una marca colectiva o0 marca de origen, ademas de la existencia de una agremiacion que
pretenda trabajar en conjunto, es fundamental que haya una cabeza que lidere el proceso,
capaz de visualizar y de compartir la vision con claridad para que todos los agremiados en
pro del desarrollo de la marca comprendan los beneficios, alcances y retribuciones de

trabajar colaborativamente.

Asi mismo, la importancia de contar con la participacion de un ente gubernamental que
apoye la idea y la gestion de la marca desde lo juridico, legal e institucional, de manera que
desde su constitucion se canalicen los apoyos necesarios para su difusion, posicionamiento,

reconocimiento y asistencia técnica y tecnoldgica de quienes pertenecen a la misma.
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Proyecto de investigaciéon denominado: “LA REALIDAD DE LA MARCA COLECTIVA:
QUESO CAQUETA Y SU DESARROLLO”

Por: Paola Andrea Hernandez Sabi, Jaime Andrés Castro Lozada y Carlos Eduardo

Coneo Florez

Nombre de la empresa

Nombre del propietario

Fecha de Fundacion del negocio

Municipio de residencia:

Nivel de formacion del empresario

ORIGEN Y EVOLUCION DE LA MARCA

1. ¢Cuando y como surgio la idea de crear la marca colectiva” Queso Caqueta”?

2. ¢Con qué empresarios se inicia esta idea y cuantos la conforman actualmente?

3. ¢Cual fue el primer producto que sacaron al mercado con esta marca y cual ha sido
su evolucion y comportamiento ante los consumidores?

4. ¢En qué area geografica iniciaron vendiendo este producto y actualmente donde la

comercializan?

PROCESO PRODUCTIVO Y COMERCIALIZACION

1. ¢(Cémo era el proceso de produccion cuando iniciaron con el tema de marca
colectiva de Queso Caqueta y como es ahora?

2. ¢Cuanto fue el volumen de produccion y el nivel de ventas recién creada la marca
y como es ahora?

3. ¢Quiénes fueron los primeros clientes y quienes son los actuales?

4. ;Qué estrategias de mercadeo emplearon inicialmente para dar a conocer la marca y
cuales estan utilizando hoy?

5. ¢La evolucion, desarrollo y crecimiento de su empresa esta directamente
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relacionada al posicionamiento de marca queso Caqueta?

CONCEPCION Y PROYECCION DE LA MARCA

1) ¢Qué beneficios genera al empresario contar con una marca colectiva denominada
Queso Caqueta?

2) ¢Cuales son las proyecciones que tienen a futuro con la marca queso Caqueta?

3) ¢Qué acciones concretas, han realizado para visibilizar la marca queso Caqueta?

4) ¢Cudles son las principales fortalezas y debilidades que como empresarios tienen
para posicionar la marca queso Caqueta para incursionar en el mercado?

5) ¢Cudles son las principales amenazas y oportunidades que como empresarios

visualizan para posicionar la marca queso Caqueta para mantenerse en el mercado?



Anexo 2. Formato de Entrevista empresarios que NO estan en la marca
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Proyecto de investigacion denominado: “LA REALIDAD DE LA MARCA COLECTIVA:
QUESO CAQUETA Y SU DESARROLLO”

Por: Paola Andrea Hernandez Sabi, Jaime Andrés Castro Lozada y Carlos Eduardo

Coneo Florez

Nombre de la empresa

Nombre del propietario

Fecha de Fundacion del negocio

Municipio de residencia:

Nivel de formacion del empresario

Origeny evolucion de la marca

1. ;Conoce cuando surgi6 la marca colectiva” Queso Caqueta”?

2. (Sabe quiénes fueron los pioneros en impulsar la marca colectiva “Queso Caqueta™?

3. ¢Porgue qué no hacer parte de la marca colectiva” Queso Caqueta”?

4. ¢Cudl es su percepcién en términos de produccion y comercializacion la marca
colectiva “Queso Caquetd”?

5. ¢Cudl es su opinidn acerca de la marca colectiva” Queso Caqueta™?
Proceso productivo y comercializacion

1. ¢Como era el proceso de produccién cuando inicio su empresa y como es ahora?

2. ¢Cuanto ha sido su volumen de produccion y el nivel de ventas desde que inicio su
empresa, hasta la actualidad?
¢Quiénes fueron los primeros clientes y quienes son los actuales?

4. ¢Que estrategias de mercadeo emplearon inicialmente para dar a conocer su marca

propia y cuales estan utilizando en la actualidad?
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Concepcidn y Proyeccion de la Marca

1. ¢(Usted considera que la marca colectiva denominada “Queso Caqueta” genera
beneficios al empresario?

2. ¢Segun su conocimiento y punto de vista, podria determinar, que proyeccion
tendra a futuro la marca queso Caqueta?

3. ¢Segln su punto de vista, cuales serian las principales amenazas y
oportunidades; fortalezas y debilidades que logra evidenciar, para posicionar la
marca queso Caqueta en el mercado?

4. ¢Enun futuro, a considerado pertenecer a la marca colectiva queso Caqueta?
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Anexo 3. Formato de Entrevista — Comité Departamental de Ganaderos del Caqueta,
como gestores de la marca
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Proyecto de investigacion denominado: “LA REALIDAD DE LA MARCA COLECTIVA:

QUESO CAQUETA'Y SU DESARROLLO”

Por: Paola Andrea Herndndez Sabi, Jaime Andrés Castro Lozada y Carlos Eduardo

Coneo Florez

Nombre de la empresa

Nombre del Funcionario

Fecha de Fundacion del Comité

Municipio de residencia:

Nivel de formacion del empresario

Origeny evolucion de la marca

=

(Cuando y como surgid la idea de crear la marca colectiva” Queso Caqueta™?
¢Como fue el proceso para obtener la denominacion de origen de queso Caqueta?
¢Qué estrategias de mercadeo emplearon para establecer un desarrollo de producto
que se ajustara a las necesidades del mercado?

¢Con qué empresarios se inicia esta idea y cuantos la conforman actualmente?
¢Cudl fue el primer producto que sacaron con esta marca y cuél ha sido su
evolucion y comportamiento ante los consumidores?

¢En qué area geografica iniciaron vendiendo este producto y actualmente donde la

comercializan?

Proceso productivo y comercializacion

¢Cémo era el proceso de produccion cuando iniciaron con el tema de marca
colectiva de Queso Caqueta y como es ahora?

¢Cuénto fue el volumen de produccidén y el nivel de ventas recién creada la marca y
como es ahora?

¢Quiénes fueron los primeros clientes y quienes son los actuales?



98

4. ¢Queé estrategias de mercadeo emplearon inicialmente para dar a conocer la marca y

cuales estan utilizando hoy?

Concepcidn y proyeccion de la marca

1. ¢Qué beneficios genera al empresario contar con una marca colectiva denominada
Queso Caqueta?

2. ¢Que beneficios genera al campesino, que exista una marca colectiva Queso
Caqueta?

3. ¢Cuales son las proyecciones que tienen a futuro con la marca queso Caqueta?

4. ¢Que acciones concretas han realizado para visibilizar la marca queso Caqueta?

5. ¢Cuéles son las principales fortalezas y debilidades que como agremiacion

ganadera tienen para posicionar la marca queso Caqueta?



Anexo 4. Categorias Emergentes
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Categorias

NP1

NP2

Categoria Emergente 1

Se fundd inicialmente en una finca familiar, con amplia
experiencia y trayectoria en el mercado local

Es una empresa relativamente nueva en el mercado. La
empresa se fundd hace cinco afios.

Categoria Emergente 2

Actualmente reside en Cartagena del Chaira. Empresa

Actualmente la empresa reside en el municipio de Belén

familiar. delos Andaquies y es una empresa familias
3 Nivel de formacidn profesional: Camilo Lopez, ingeniero | Su propietario es el sefior Camilo Vargas, formacion
Categoria Emergente 3 ) ) —
de alimentos. Coordinador de planta. primaria.
Categorias PM1 PM2

Categoria Emergente 1

La empresa se fundd desde 1997, (20 afio en el mercado,
pero en las instalaciones Ilevamos desde 2013, antes
iniciaron su proceso productivo desde una finca.

La empresa se fundd en 1994, lleva 26 afios en el
mercado. La empresa es fabricante de diversos tipos de
queso mozarela doble quema, campesino, pasteurizado,

cuajada, en presentaciones de 250 y 500 gramos, tajado.

Actualmente la empresa reside en Paujil Caquetd, es una

Categoria Emergente 2 - Es una empresa familiar, ubicada en Florencia
empresa familiar.
, L ) . . Propietario Angel Augusto Gutiérrez. Nivel de formacion,
Categoria Emergente 3 Propietaria José Humberto Maya. Formacidn zootecnista ) L
profesional contador publico.
Categorias PM3 PM4

Categoria Emergente 1

La empresa |leva cinco afios en el mercado, es
relativamente nueva.

Empresa con mas de 25 afios con amplia experiencia y
trayectoria en el mercado local

Categoria Emergente 2

Actualmente la empresa reside en Puerto Rico, en un
corregimiento que sellama Lusitania. Y es una empresa
familiar.

Empresa familiar, ubicada en el municipio dela
Montafiita

Categoria Emergente 3

Propietario Jader Enciso Formacién universitaria

Propietario Formacion Economista
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Categorias

CG

Categoria Emergente 1

El Comité Departamental de Ganaderos del Caqueta
presentd una solicitud en el afio 2007 a la
Superintendencia de Industria y Comercio de
Colombia para la proteccién de la denominacién de
origen Queso del Caquetd, incluyendo en ella productos
tradicionales como lo son el quesillo, el queso doble
crema y el queso picado salado industrial.

Categoria Emergente 2

Organizacion de segundo nivel con amplia experiencia
gremial a nivel del Departamento del Caqueta.

Categoria Emergente 3

Felipe Eslava - Coordinador. Magister en marketing y
gerencia devinos y licores.
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Anexo 5. Matriz DOFA



EMPRESAS DEL SECTOR LACTEOD

MARCA COLECTIVA QUESOS DEL CAQUETA

MATRIZ DOFA

FORTALEZAS

DEBUDADES

1 Brpress cetdpotariliarcue
2, Conediriemodal tantterie
recrscs cisponikies enlaregdn
6, Crganizadones fuartes con
caoadciac] claliclarar procescs
colectha conadeios a nhvel

colactives (Corrivécle
)
7. Prociuctos dela rmarca

5 Aprovedharrietocelos

3. Anrplla eperiendaend
4. Ackysadén al carrbie

dr, arfriariertoy

6, Falta fortalecer prociuctos cle
orlgan Cacpatd (oorsLrider)
7. Cafidertepcificace

10. Falta deestandarizaddn de
prooescs v procucios

1l jesconcdrrierteyfaltacle

assodathiclad v eroresarial
8, Faltatecicgfapara

dén
9, Falta capadtaddn an bueras
pricicas decrtieic
Inforrracidnsckrelarmena
colectiva cleclieso Cacetd

3, Baja aptitud clerecrse
coma—rdalizaddn leche
clasarrdlo agropecaric

para la praducddn ganaclera
panddos

mickoy carenda cleIncanthves
sosterikde

1 Dl amrenizadéndala
asistenda téica

2 Ciicuitad pora d acoesoa
4. Baja capadciaci cle

5, Baja cargicha cle

1. Incursionar en los nuevas mercados
con productos de alta calidad

2. Marca colectiva y denominacion de
origen con alto grado de aceptacion en
el mercado nacional

3. Ampliar gama de productas enla
linea de lacteos pama incluirdaen la
marca calectiva (arequipe, arraoz con
leche entre otros

ESTRATEGIAS FO
1) Implementacion de la El marketing territorial
para transferir las emociones que se vivenenla
cultura lactea Caqueta.
2) Conformar una plataforma regional de actares

ESTRATEGIAS DO
1) Realizar un diagnastico al servicio de asistencia técnica regional y Construir una base de datos
con informacian de las entidades prestadoras del servicio, productores y comercializadares.
2) Establecer un comité de armonizacidn de asistencia y un Software de campa para brindar

cia izada a los pr es.

de las cadenas de leche, como un espacio dond
se puedan generar consensos sobre las
intervenciones propuestas para el accesa, par

31 plo, atecr infor ign actualizada,

4. Alta rentabilidad y i s p s
por praductos con valar agregado

5. Mayor praductividad de las empresas
lacteas

6. Mejarar niveles de ingresos de los
productares y de los empresariosde la
industria lactea

7. Amplia linea de clientes selectas

8. Estabilizar el mercado de sector
lechero del Caqueta

9. Estandarizacion de procesos desde la
praduccion de la leche hasta la
terminacian del praoducto final.

metadologias, buenas practicas y oportunidades
de negocia, que permitiran mejorar la
competitividad del sector.

3) Identificar socios potenciales para alianzas
sostenibles de mercada.

4) Impl ign de 15 tiendas a nivel pais que
oferten todos los productos de la denominacion
de arigen y de la marca colectiva quesos Caqueta.
5) Realizar paiias de p ian, moti ion, y
sensi zacion para que las industria lacteas
hagan parte de la marca colectiva Quesos Caqueta.

3) Realizar Estudio de la huella de carbono e hidrica segun diferentes sistemas de producciany
razas en la region amazonica.

4) Crear red de negt através de das de neg vy dar a conacer experiencias exitosas.
5) Desarrallar Estudios de mercados para identificaciagn de nichos de nuevaos mercados.

6) Incentivar la creacian de fincas pilotos con productores, e incrementar el inventario de
ganaderos con la raza criollo Cagquetefio.

7) Gestionar proyectas ivos conr de P
estandares productivos de la industria lactea.

8) Desarrallar Estudio del potencial y tamarfio real del mercado para la denominacian de arigen y
la marca colectiva.

9) Efectuar Estudios de protatipos con energia solar para tanques de frio.

10) Reactivar e las de yord ia, cursos y talleres cortos y can
11) Uevar a cabo giras teanolagicas a fincas demaostrativas certificadas en BPM.

on inter

| para mejorar los

ia diferer

1 Incrementa de las Empresas ilegales.

2. Fuerte competidores nacionales

3. Recursos nacionales y de cooperacion
priorizados para atender zona norte del
departamento y demas zonas quedan
desfinanciadas

4. Incremento del contrabando

5. Bajos precios por el productao en el
mercado local

&. Constante fluctuacionde las
empresas que hacen parte de la marca
colectiva

7. Estandarizacian de las procesosde la
industria lactea.

B. Malas practicas agricolas en la
produccian lechera que afectan la
region Amazénica

ESTRATEGIAS FA
1)Conacer el estado del arte de la ganaderia tipa
leche, en Caqueta para la identificacion de
actores, actividades, funcian de cada eslabdn,
estructura de costos, agregacion de valary su
distribucian a lo largo de las cadenas, impacta
ambiental {huella de carbono), cuellos de botella
y pasibles dreas de fortalecimiento.
2)Construir de manera participativa una vision
para la cade na lactea con enfoque ambiental,

coma carta de & para los préxi 10
afios.

3)Promoaver verdaderos sistemnas alternativos de
la industria ganadera en el Caqueta, parella, se
hace énfasis en las buenas practicas ganaderas y
sobre todo en la importancia de la recuperacian
de los bosques y la conservacion de las fuentes
hidricas.

a) F la ividad y delas de
comercializacian colectiva para fortalecer el pader
de negoaciacian de los productores, mejaorar la
distribucion de b ficios y precios pagados al
productar.

ESTRATEGIAS DA
1) Desarrolla de créditos especificos para sistemas de producdan locales con bajas tasas de
interés para fomentar la legalidad.
2) Disefiar programas de iGn y cap:
incentivando las bue nas practicas agricolas y manufactureras.

itacian para tados los que conforma la cadena lactea

3) Foro de divulgacion sobre estrategias de difer on y saciali del p de
denominacion de origen y marca colectiva.

4) Fortalecer alianzas productivas existentes e identificar nuevas alianzas.

5) Identificar municipios que no tienen fincas demostrati ¥ blecerlas, 1al buscar

financian para las zonas que con cuentan con este apayo.
6) Efectuar camparias para incentivar el consumao de p
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