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EMPRESAS COOPERATIVAS DE IBAGUE, COLOMBIA Y SU
INCIDENCIA EN EL AMBITO ECONOMICO Y SOCIAL 3

Edicson Enrique Rubiano Aranzales *4°, Diego Fernando Echeverri Quintero 14!

RESUMEN

Esta investigacion buscé conocer cémo las empresas cooperativas de Ibagué,
Colombia identifican los perfiles del publico potencial o target; también identificar como las
entidades objeto de estudio establecen los objetivos, estrategias y tacticas, y, si al momento
de plantearlos realizan todo el proceso de la planeacion de marketing digital; y por ultimo
medir la incidencia de la aplicacion del marketing digital en lo econémico y social en las
empresas cooperativas de Ibagué; cabe aclarar que se tienen en cuenta estos dos aspectos
(economico y social) porque al ser empresas sin animo de lucro tienen esta dualidad, al ser
empresas obviamente quieren tener resultados econémicos, pero al ser entidades del sector
solidario deben también tener en cuenta el impacto social que generan sus actividades en sus
asociados y en la comunidad que les rodea . EIl tipo de investigaciéon es descriptivo-
explicativo con un enfoque mixto. Los resultados de la investigacion muestran que las
cooperativas de la cuidad de Ibague, Colombia tienen un retraso tecnologico, pues gran parte
de las empresas del sector no cuenta con un plan de marketing digital, no realizan estudios
para identificar sus asociados o clientes potenciales, por ende, la incidencia en el ambito
econdémico y social es relativamente bajo. Es importante que las empresas cooperativas
inviertan mas en el desarrollo de marketing digital pues es una necesidad imperiosa en la

nueva normalidad del mundo actual.
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ABSTRACT

This research sought to know how the cooperative enterprises of Ibagué, Colombia
identify the profiles of the potential public or target; also to identify how the entities under
study establish the objectives, strategies and tactics, and if at the time of raising them they
carry out the whole process of digital marketing planning; and finally to measure the impact
of the application of digital marketing in the economic and social in the cooperative
enterprises of Ibagué; It should be clarified that these two aspects (economic and social) are
taken into account because being non-profit companies they have this duality, being
companies obviously want to have economic results, but being solidarity sector entities must
also take into account the social impact generated by their activities in their associates and in
the surrounding community. The type of research is descriptive-explanatory with a mixed
approach. The results of the research show that cooperatives in the city of Ibagué, Colombia
have a technological lag, since most of the companies in the sector do not have a digital
marketing plan, do not conduct studies to identify their members or potential customers,
therefore, the impact on the economic and social sphere is relatively low. It is important that
cooperative enterprises invest more in the development of digital marketing as it is an

imperative need in the new normality of today's world.
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INTRODUCCION

El internet ha cambiado el marketing y los negocios de la empresa. Millones de
personas en todo el mundo acceden a Internet. Las posibilidades que la empresa necesita
ofrecer ilustran el potencial de la tecnologia. La empresa lo suma a las herramientas que les
permiten lograr sus objetivos. (Barrientos, 2017, p.44) Es necesario considerar la tendencia
del marketing digital y tener una comprension global del tema, para comprender mejor el
impacto de este aspecto en la sociedad colombiana Duran (2017) citado por Acosta y
Martinez (2018) son: Realidad aumentada, automatizacion, Inbound Marketing, Content
Marketing en Video y Consumo Multiplataforma (pp. 17-18) EIl marketing digital continta
marcando el estandar para la promocion, posicionamiento y aumento de ventas de cualquier
marca o empresa en la actualidad. En este sentido, Colombia es uno de los paises
latinoamericanos mas destacados en cuanto al uso y aplicacion de las Gltimas tendencias
digitales. Esto es muy importante para las empresas que viven en €l y utilizan herramientas
digitales para promocionar sus marcas. (Observatorio Ecommerce, 2018)

En enero de 2020, "We Are Social" y Hootsuite publicaron el "Informe de panorama
global digital 2020", en el que publicaron estadisticas sobre el estado de la digitalizacion de
Colombiaen 2019y 2020. El informe muestra que 35 millones de usuarios activos de Internet
provienen de cualquier tecnologia de dispositivo (teléfono inteligente, tableta, computadora
portatil, consola de videojuegos, TV, etc.). EI 69% de la poblacion total de Colombia son
usuarios activos de Internet. YouTube es la plataforma social méas utilizada por los usuarios
de Internet de 16 a 64 afios (98%). Le siguen Facebook (95%), WhatsApp (93%), Instagram
(77%), Messenger (73%), Twitter (55%), Pinterest (45%) y LinkedIn (37%). El canal mas
utilizado por los internautas entre 16 y 64 afios para descubrir nuevas marcas es la publicidad
en redes sociales, con un 45%, aunque la television tiene el mismo porcentaje de influencia
(45%). El 89% de las personas busca productos y servicios que se pueden comprar desde
cualquier dispositivo. El 86% de las personas visita paginas de venta minorista en Internet.
El 60% de la gente compra online a través de cualquier dispositivo. El 43% de las personas
compra online a través de teléfonos inteligentes. EI 36% de las personas usa una computadora
portatil o de escritorio para comprar en linea. Una de las industrias que mas dinero gasta en

ventas online es el turismo y la hosteleria, sequida del equipamiento técnico y el mobiliario.
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Los usuarios de Internet pagan por servicios o productos comprados en linea, el 57% usa
tarjetas de crédito, el 21% pagos en efectivo, el 17% pagos mediante transferencia bancaria
y el 5% cancelan pagos en moneda digital (criptomoneda) (Medina, 2020)

Tener todos estos datos y reconocer la importancia, las posibilidades y el entorno del
marketing digital en Colombia ha creado muchas oportunidades para la sociedad, las
cooperativas y los sectores solidarios. En cuanto a las cooperativas, el crecimiento se refleja
mas en actividades como la agricultura, la ganaderia y la produccién, que representan el
7,33% de las cooperativas colombianas. Las actividades financieras de ahorro y crédito
representaron el 70,3%, con activos de 29,3 mil millones de ddlares estadounidenses; y el
negocio de seguros el 4,16%, los activos de 1,7 billones de dolares estadounidenses.
(Confecoop, 2019). Estas facilidades que brindan los aspectos externos a las entidades objeto
de estudio, permitira elaborar estrategias de marketing digital a partir de sus fortalezas y la
utilizacion de sus capacidades aprovechar el mercado para el ofrecimiento de sus bienes y
servicios, los cuales, también deben alinearse con los 7 principios cooperativos establecidos

en su doctrina y son la esencia de las organizaciones sin animo de lucro.

Las estrategias digitales

Como lo plantea Gasner (2012) citado por Lépez et al (2018) La realidad es que las
redes sociales estan provocando un cambio profundo en la experiencia del consumidor, frente
a otros canales tradicionales (como medios de comunicacién, television, teléfono o correo
electronico), las redes sociales comienzan a mostrar una clara preferencia por la
comunicacion online. Esta situacion obliga a las empresas a pensar de manera mas global y
desarrollar estrategias de posicionamiento de sus productos, servicios y marcas para que los
consumidores puedan tener un impacto sobre otros competidores. (p. 41) Si la respuesta de
la empresa a las necesidades del mercado llega a cubrir estas necesidades, la implementacién
de la idea conducira a un proceso de planificacion de marketing sistematico, que incluye la
cuenta de la aplicacién planificada de los recursos relacionados con ella para lograr las metas
establecidas. Los planes de marketing llevados a cabo de forma sistemaética pueden aportar
importantes beneficios. No es exagerado decir que la calidad de la empresa al final de cada
ejercicio refleja en gran medida el plan de marketing correcto o incorrecto. (Sainz, 2018,
p.93)
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Uno de los principales desafios del marketing digital en la actualidad es que muchas
empresas abren paginas de Facebook, cuentas de Twitter, campafas de marketing digital e
incluso paginas web completas sin la preparacion adecuada. Se saltan los pasos basicos de
escuchar y planificar, y pueden adoptar tacticas sin actuar. No tomar medidas estratégicas
para escuchar y planificar a menudo conduce a errores costosos. (Kutchera, et al., 2014, p.4)
Las empresas no escatiman esfuerzos para desarrollar estrategias eficaces e innovadoras que
les permite aumentar su visibilidad, mejorar su imagen publica y optimizar su relacion con
los consumidores. EI marketing en redes sociales trae nuevos desafios a las marcas. No solo
estamos hablando de problemas técnicos. Conocer y saber utilizar las plataformas online es
solo una de las condiciones necesarias para ganar en el competitivo campo del marketing
online. Pero esto no es lo Gnico que se necesita, ni siquiera lo mas importante. En un mercado
dinamico, los cambios son naturales, m&s que herramientas de comprension, lo mas
importante es comprender la légica del nuevo proceso de interaccién. (Moschini, 2012, p.4)

Segun investigaciones previas, a lo largo del tiempo, el proceso de incorporacion del
marketing digital a la empresa es efectivo para cambiar la estrategia de comunicacion de
valor con los clientes y establecer una relacion duradera y permanente entre los usuarios y la
empresa. Como resultado, se mejoro y se reconocio la rentabilidad. (Torres, et al., 2017, p.5)
Ademas como lo resalta Greenhill (2011) citado por Gonzalez y Plaza (2017) Los
consumidores deben ser invitados a participar en el recorrido de la marca, a través de blogs,
foros digitales y redes sociales para las estrategias de marketing digital, y que establezca una
comunicacion paralela con sus consumidores. No solo se comunican, sino que los
consumidores también son parte de este intercambio, comunicacion e interaccion. Para
construir marketing viral en las redes sociales, hablar con los consumidores y hacerlos parte
del mundo de las marcas. (p.20)

El marketing digital simplifica el proceso de marketing entre empresas y clientes,
ahorra tiempo y simplifica la respuesta a las necesidades del cliente. Por tanto, al incrementar
el uso de las TIC en su campo de marketing, se ha incrementado la posibilidad de mejora,
apoyo Yy soporte del marketing analdgico, haciéndolo méas innovador, porque considera que
el uso de la tecnologia analdgica ayuda a superar las barreras de innovacion. Acelerar el
proceso, aumentando asi la eficiencia y haciendo competitivo su negocio. (Real et al., 2014,

p.3) Otro aspecto muy positivo del marketing digital es la capacidad de establecer metas con
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resultados medibles, de manera que se pueda modificar y ajustar el comportamiento de la
empresa en funcién de los resultados, el conocimiento de las necesidades del usuario y los
cambios de producto. mercado. (Membiel & Pedreira, 2019, p.8)

El marketing digital es un proceso que requiere compromiso, estrategia, planificacion
y la correcta ejecucion de todos los contenidos del plan. Debe entenderse como un sistema
integrado en el que deben intervenir todas las areas de negocio: departamentos
administrativos, departamentos de produccidn, departamentos de marketing y ventas, etc.
Para que sea un proceso eficaz y dé buenos resultados, se deben realizar dos tareas basicas:
definir correctamente la estrategia a aplicar, y definir las acciones a realizar por parte del

cliente, consumidor o visitante. (Salazar, et al., 2017, p. 1171)

El marketing digital en las cooperativas

El marketing como filosofia requiere esfuerzos a largo plazo para estudiar la
evolucion de las necesidades y deseos del mercado al que se dirige con el fin de satisfacer
estas necesidades. En general, la actitud intima de las organizaciones sin fines de lucro hacia
el mercado de asociados y beneficiarios es un medio para comprender con precision sus
necesidades. Esta forma de pensar también debe impregnar a toda la organizacion. (Penales,
et al., P.41) Las cooperativas tienen diferentes estrategias para difundir informacién de
mercado, por ejemplo, utilizando diferentes medios como radio, periodicos, Internet, carteles,
carteles publicitarios o teléfonos moviles, que es un sistema cada vez mas de acceso y
distribucién (Unidad Administrativa Especial de Organizaciones Solidarias, 2013, p.45)

Centrandose en el sector de la cooperativo a través de Internet, el comercio
electronico proporciona una importante herramienta que puede utilizarse para facilitar a estas
empresas el desempefio de algunas de sus principales funciones, como promover, coordinar
y desarrollar los objetivos econdmicos comunes de sus socios, y fortalecer y promover los
Propoésito econdmico. Integrar sus actividades econdmicas. (Mozas & Bernal, 2004, P.146)
Hay que explorar el cooperativismo con innovacion y nuevas perspectivas relacionadas con
el uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion, como el uso de Internet en
todos los aspectos. No solo como articulos promocionales, sino también como elementos de
marketing. (Fransi, etal., 2017, p. 67)
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Investigaciones como las de Gonzalez (2020) concluyen que pocas cooperativas
tienen sitios web activos y quienes tienen estan especialmente preocupados por la utilidad de
la informacion que difunden a través de este canal. Ademas, las cooperativas se estan
quedando rezagadas en el uso de la informacion que proporcionan y recopilan en el sitio web,
por lo que es beneficioso que las autoridades y las asociaciones jueguen un papel clave para
cerrar la brecha en el escenario hipotético para que las cooperativas puedan beneficiarse de
las ventajas. (p.12) de Igual forma Vasquez et al. (2019) concluye que en general, el nivel
digital de las cooperativas sigue siendo inferior al nivel medio de todas las empresas del pais,
mostrando cierto "rezago técnico". También demuestra que el tamafio de la cooperativa es el
factor decisivo en el proceso de transformacion digital de la empresa. Por lo tanto, en
términos de desarrollo de sitios web, presencia en Internet, comercio electrénico y servicios
de red prestados, las cooperativas mas grandes o las cooperativas con mayores recursos
muestran un mayor grado de digitalizacién. (pp.66-67)

La planeacion del marketing digital en empresas cooperativas

La empresa cooperativa se distingue por su dualidad: empresa econémica con elevada
finalidad social, deben ponderar adecuadamente sus dos aspectos para lograr un equilibrio
que satisfaga estas necesidades y expectativas. Un aspecto Unico de la forma de operar de
esta empresa lo constituyen los principios de cooperacién, que son: Adhesion voluntaria y
abierta. Administracion democratica por parte de los socios. Participacion econémica de los
socios. Autonomia e independencia. Educacion, formacion e informacion. Cooperacion
entre cooperativas. Interés por la comunidad (Fernandez & Gonzalez, 2008) La economia
social, especialmente el sector cooperativo, se basa en tal modelo, que por su particularidad
es propicio para la relacion entre sus agentes, especialmente los fundadores de sus
organizaciones, y entre diferentes publicos (de Sa, 2012, p.201)

El marketing para organizaciones sin animo lucro debe preocuparse segin Souza
(1993) por la relacion entre la organizacion y sus diversas audiencias y mercados;
comprender el contenido de la comunicacion de la organizacion con el publico, es decir, el
contenido proporcionado y aceptado por todas las partes; y estar interesado en la motivacion
para las transacciones y la satisfaccion. Desarrollar y disefiar para proporcionar intercambio

de valor voluntario con el mercado objetivo para lograr los objetivos de la organizacion. Los
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hechos han demostrado que la base de marketing de las organizaciones sin fines de lucro y
las organizaciones con fines de lucro es la misma. Estos elementos se aplicaran a la
organizacién de acuerdo con el proposito, funcion, producto y mercado que desee satisfacer.
Por tanto, la organizacién debe definir claramente estos factores. (p. 34)

Comprender la aplicacion del marketing en las organizaciones cooperativas requiere
aceptar la existencia de relaciones de intercambio en este tipo de organizaciones. Podemos
definir el intercambio como un proceso en el que los individuos y / u organizaciones
interacttan con fines mutuamente beneficiosos, lo que significa establecer una relacién entre
dos 0 mas partes y generar utilidad o valor para cada parte a partir de ella. uno de ellos. El
concepto de comunicacion se puede expandir completamente en las organizaciones
cooperativas. No debemos olvidar que cualquier organizacion, sea rentable o no, se forma
bajo la premisa de una mision, que siempre guia las actividades de las entidades para lograr
sus objetivos. (Penelas, et al., 2012, p. 45)

MATERIAL Y METODOS

El tipo de investigacion es mixto, es decir, se abordan aspectos relacionados con la
investigacion cuantitativa y cualitativa (Deslauries, 2004; Rialp et al. 2005). Gomez,
Deslauries y Alzate (2010), Es posible imaginar un enfoque hibrido que correlacione datos
cualitativos y cuantitativos para enriquecer el método y, en Ultima instancia, los resultados
de la investigacion descriptiva y explicativa. Ademas, el procesamiento de la informacién es
descriptivo y multivariado, lo que permite medir y agrupar variables que interfieren en el
proceso de investigacion

Para el desarrollo metodoldgico se determina a partir de un muestreo estratificado por
afijacion optima con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 8% con una
poblacion de 95 cooperativas y una muestra de 59 cooperativas. Empresas a las cuales se les
aplico un instrumento de recoleccion de informacion tipo encuesta, conformado por 20
variables dicotdmicas y nominales ordinales. De la cual se pudo obtener un nivel de

confiabilidad y consistencia inter del 89.1% segun lo relacionado al Alpha de Cronbach
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RESULTADOS

Los resultados de la investigacion se agruparon en dos secciones a considerar, en
primer lugar, se realiza un analisis exploratorio de datos (EDA) entendiéndose como aquel pagina | 265
instrumento principal al momento de configurar los primeros acercamientos a la informacién
socio-demogréafica recolectada en una determinada area de estudio (Buzai, G. D., &

Baxendale, C. A. 2009). Encontrandose:

Se logro evidenciar como lo demuestra la figura 1 que la comunidad objeto de estudio
comprende la importancia que tiene el marketing digital para su organizacién, pero no cuenta

con un plan de marketing claro que le permita potencializar su cooperativa.
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Figura 1. Importancia del marketing digital para las cooperativas vs. La claridad en el plan de
marketing digital
Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, y como lo muestra la figura 2 Las cooperativas poco han desarrollado
estudios para identificar los asuntos y actividades que le gusta a sus clientes o asociados
potenciales, lo que no le permite identificar para cada uno de los asociados o clientes los

productos o servicios que consumen de los ofrecidos por la organizacion.
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Figura 2
Desarrollo de estudios para identificar el buyer persona vs Consumo de asociados y clientes
Fuente: Elaboracion propia

Continuando con la misma tendencia, como lo muestra la figura 3 Las cooperativas
no tienen identificado para cada asociado o cliente por qué consume los productos o servicios
que ofrece la organizacion y por ello tampoco tiene identificado cuando consume los

productos o servicios que ofrece la cooperativa
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Figura 3
Identificacion de el por qué el asociado o cliente adquieres los productos o servicios vs
Identificacion de cuando el asociado o cliente adquieres los productos o servicios

Por ultimo y como lo muestra la figura 4 en las cooperativas no es frecuente realizar

un analisis interno y externo de la situacion online de la organizacion, el cual es el primer
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paso para desarrollar una planeacién estratégica donde se incluira la planeacion de marketing

y por ende el plan de marketing digital
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Figura 4: Frecuencia de andlisis interno online vs frecuencia analisis externo online
Fuente: Elaboracién propia

Las figuras anteriores muestran y demuestran la causa por la cual las empresas
cooperativas de Ibagué, Tolima no puedan desarrollar un plan de marketing digital. Es
importante para toda organizacion ya sea con o sin animo de lucro que se desarrollen estudios
y diagnosticos con los cuales pueda primero desarrollar un andlisis externo donde
comprendan la situacion econdmica, politica, social, tecnoldgica, competitiva, geogréfica,
demogréfica y ambiental. Por otro lado, un andlisis interno sobre las capacidades sociales,
directivas, competitivas, financieras, tecnoldgicas y de talento humano para desarrollar el
objeto social de la organizacion. Sin este diagndéstico inicial no se puede desarrollar una
planeacion estratégica de una organizacion, y sin esta no se puede elaborar ningun plan de

marketing.

En segundo lugar, se realiza un anélisis multivariado, utilizando mapas
multidimensionales que permiten analizar la relacion existente entre las variables de interés
(Lozares & L6pez,1991). En la figura 5 evidencian que las cooperativas consideran que es
importante el marketing digital pero no tienen claro un plan de marketing. por tal motivo, y
como lo plantea la figura 6, muchas organizaciones objeto de estudio no lo utilizan ni asignan
presupuesto para el marketing digital; tampoco realizan una medicion de los objetivos
digitales (o ni los plantean); no saben cuéntas personas se convierten en prospectos y de los
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mismos cuantos se convierten en clientes o asociados, los cuales son el capital social de la
organizacion.

Diagrama conjunto de puntos de categorias

oM
L 2]
a-
Meutral
[ ]

-
(2]
g e Poco importarnts]
E Meutral
S L]
E
=] Claro

Muy claro
Importante g
0 Poco claro
Muy importante
L]
L]
e Mo es claro )
Mo es importante
T T T T T
-3 -2 -1 1) 1 2 3

Dimension 1
Mormalizacion principal por variable.
Figura 5. Mapa Multidimensional, Importancia del marketing digital con claridad del plan de
marketing digital
Fuente: elaboracién propia
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Figura 6

Mapa Multidimensional, Presupuesto digital, medicion de objetivos digitales, Conversién de
visitantes a prospectos y de prospectos a asociados
Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, la figura 7 muestra que a pesar que las cooperativas comprenden la

importancia del marketing digital, no han estructurado los objetivos, estrategias y
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acciones/actividades de marketing digital. La mayoria de las organizaciones no lo tienen,
aunque se vio mas evidenciado en las entidades cooperativas pequefias y medianas porque
por falta de liquidez deciden invertir en otros rubros, también porque los asociados en
ocasiones no utilizan mucho los medios digitales ya que son asociados de edades avanzadas
0 campesinos; a diferencia de las organizaciones cooperativas grandes que por la gran

cantidad de excedentes y de asociados pueden invertir en marketing digital.

Diagrama conjunto de puntos de categorias
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Figura 7. Mapa Multidimensional, objetivos digitales, estrategias digitales y acciones/actividades

del plan de marketing digital
Fuente: Elaboracién propia
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

Discusion

Los resultados de la investigacion aportan a la literatura, alineandose con las Pagina | 270
conclusiones de otras investigaciones como las de Gonzélez (2020) y Vasquez et al. (2019)
donde disertan sobre el atraso que tienen las empresas cooperativas en el ambito de marketing
digital y como lo muestran cada una de las figuras expuestas en los resultados. En especial,
las pequefias y medianas organizaciones del sector de la economia social, cooperativa y
solidaria. El tamarfio de las organizaciones es uno de los elementos a tener en cuenta, pero,
por otro lado, la poblacion objetivo a la cual esta dirigida la organizacion puede ser otro
factor, recordando que muchas empresas de este sector son empresas con asociados
agricultores que manejan poco las herramientas digitales, también las cooperativas cuentan
en alto porcentaje con asociados adultos y adultos mayores quienes no utilizan de manera tan

habitual el marketing digital.

Otro aspecto que resaltaron los resultados es la probleméatica que genera a las
cooperativas no tener en claro como generar un plan de marketing digital como lo muestra la
figura 1y la figura 5, muchas empresas confunden la aplicacion de marketing digital con la
apertura de una cuenta en redes sociales como Facebook, Twitter o Instagram, pero nada
dista mas de la realidad, el marketing digital como lo consideran (Kutchera, et al., 2014;
Moschini, 2012; Torres, et al., 2017; Gonzélez & Plaza,2017) deben contar con los
elementos basicos de planificacion, entendiendo la I6gica del nuevo proceso de interaccion

y los consumidores deben ser parte de la generacion de marca.

La estructuracion de un plan de marketing debe ser medible para Membiel y Pedreira
(2019) y para para Salazar, et al. (2017) requiere compromiso, estrategia, planificacion y la
correcta ejecucion de todos los contenidos del plan. Como lo demuestran las figuras 7y 6
esto no sucede en las empresas cooperativas; es importante que para el desarrollo del objeto
social de las organizaciones cooperativas se empiece a implementar un plan de accion de
marketing digital que contenga sus respectivos objetivos, estrategias, acciones/actividades,
indicadores de medicion, responsable y presupuesto; con ello facilitara la consecucion de las

metas en el ambito social y econémico de las entidades cooperativas.
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Los resultados de la investigacion también resaltan lo dicho por (Fernandez &
Gonzélez, 2008; de Sa, 2012; Souza, 1993; Penelas, et al., 2012) quienes plantean que la
planeacion del marketing digital de las empresas cooperativas no se aleja mucho de las
empresas tradicionales, pero, sin dejar a un lado su componente social que las diferencia
como organizaciones sin animo de lucro. Es muy importante que a la hora de realizar su plan
de marketing digital las organizaciones objeto de estudio tengan en cuenta los resultados de
las figuras 2, 3, 4 y 6 donde demuestran la importancia de diagnosticar las necesidades de los
asociados a la cooperativa, el qué, por qué, cuando, cuanto consume de los productos o
servicios ofrecidos por la cooperativa. Por Gltimo, un diagnostico externo e interno de la
organizacion para desarrollar la planeacion estratégica de la organizacion el cual es la base
del plan de marketing y por ende de la planeacion del marketing digital; todo esto se vera
reflejado en los excedentes de la organizacion y en el balance social de las entidades

cooperativas.
Conclusiones

Es importante que las empresas del sector social, cooperativo y solidario; en especial
las pequefas y medianas empiecen a tomar conciencia de establecer un plan estratégico para
sus organizaciones, en el cual incluya objetivos claros para el area de marketing y la
implementacion de herramientas digitales. EI mundo se enfrenta a una era que exige el
maximo aprovechamiento de las tecnologias de la informacion y comunicacion; por ello, las
cooperativas deben estar a la vanguardia para satisfacer las necesidades de las personas que
rodean la organizacion, sin olvidar su dualidad como empresas sin animo de lucro, donde por
un lado como toda organizacion debe generar excedentes para su sostenimiento, y por el otro,

el aspecto social.

Es importante que las entidades de segundo y tercer nivel del sector social,
cooperativo y solidario inicien campafias de sensibilizacion y formacion para el
fortalecimiento del mismo, en especial en temas de planeacion estratégica, planeacion de
marketing y planeacidén de marketing digital. Pues con ello las empresas objeto de estudio
pueden ser mas competitivas en mercado cambiante y el cual les exige a las entidades
cooperativas competir no solo con organizaciones del sector, sino también con entidades

tradicionales mejor preparadas y con mayor musculo financiero.
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Se debe ampliar las investigaciones sobre el marketing digital en empresas del sector
cooperativo, en especial en el contexto latinoamericano; de igual forma se deben ampliar los
procesos investigativos concentrados en la construccion de planes de marketing enlazados
con los principios cooperativos y la doctrina; por ultimo, son pocos o nulos los estudios que pagina | 272
miden la incidencia del marketing digital en los ambitos sociales de las empresas

cooperativas.
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