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Resumen: Este articulo es el resultado de un proyecto de investigacion llevado a
cabo en la ciudad de Bogota D.C. como parte de la gestion y analisis estratégico de la
empresa Etex Colombia, para posicionar su marca Proteja en el mercado colombiano.
El objetivo principal de la investigacion fue identificar los principales atributos y
percepciones que actualmente tienen las empresas constructoras que usan techos
en fibrocemento en proyectos de vivienda de interés social (VIS). El estudio es no
experimental de tipo cuantitativo mediante la aplicacion de encuestas y analisis
sobre la poblacion representada por las empresas constructoras que caracterizan
la imagen y el posicionamiento de la marca Proteja, gracias a la elaboracion de
mapas perceptivos que permiten un anélisis detallado de como se posicionan. Los
resultados demuestran las principales caracteristicas de las tres marcas afectadas
en el mercado de los techos de fibrocemento analizados, que sirven de base para
reconocer y diferenciar las ventajas y desventajas competitivas comerciales, de
calidad y de servicio para cada una de estas marcas; estos hallazgos permitiran
definir los factores que son diferenciadores en la marca Proteja y los definitivos
para lograr una mejor posicion en el mercado, ademas liderar el segmento y llegar a
la mente del consumidor, teniendo en cuenta que una marca puede sobrevivir a sus
productos, a sus duefios e incluso al inexorable paso del tiempo.

Palabras-clave: Posicionamiento de marca, atributos, percepcion, fibrocemento.

Brand Image and Positioning Protect: At the head of the Leader

Abstract: This article is the result of a research project carried out in the city
of Bogota D.C. as part of the management and strategic analysis of the company
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Etex Colombia, to position its Proteja brand in the Colombian market. The main
objective of the research was to identify the main attributes and perceptions that
construction companies that use fiber cement roofs currently have in low-income
housing projects (VIS). The study is non-experimental of a quantitative type
through the application of surveys and analysis on the population represented
by the construction companies that characterize the image and positioning of the
Proteja brand, thanks to the development of perceptual maps that allow a detailed
analysis of how position. The results demonstrate the main characteristics of the
three brands affected in the fiber cement roofing market analyzed, which serve
as a basis for recognizing and differentiating the commercial, quality and service
competitive advantages and disadvantages for each of these brands; These findings
will allow defining the factors that are differentiating in the Proteja brand and the
definitive ones to achieve a better position in the market, as well as leading the
segment and reaching the consumer’s mind, bearing in mind that a brand can
survive its products, their owners and even the inexorable passage of time.

Keywords: Brand positioning, attributes, perception, fiber cement.

1. Introduccién

El término “Imagen y Posicionamiento de la Marca” del producto o servicio, es el sitio
que el producto u ofrecimiento ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con
atributos importantes que se comparan contra los ofrecimientos de los competidores
(Coca Carasila, 2007). La marca es, fundamentalmente, una promesa, no basta con
que satisfaga las necesidades del cliente, sino que también, debe ser capaz de despertar
entusiasmo y crear lealtades duraderas (Quinteros, 2012), ya que una marca puede
sobrevivir a sus productos, a sus duefos e incluso al inexorable paso del tiempo (Doppler,
2020), se trata de un fendmeno complejo que se fundamenta basicamente en el impulso
humano de dar respuesta tanto a una necesidad de goce estético y de “auto-expresion”
personal como al deseo de ser admirado y reconocido por parte de terceros (Diaz &
Bustamante , 2013). En términos generales el posicionamiento de la marca es el hecho
de trazar una oferta e imagen empresarial destinada a obtener un lugar destacado en la
mente del pablico objetivo (Kotler & Armstrong, 2017). De acuerdo con lo anterior, se
define el proceso de posicionamiento, determinando la estrategia cuando esta comienza
a penetrar en la mente con un producto, esto es, una mercancia, un servicio, una
compania, una institucion o incluso una persona, tal vez con usted mismo (Ries & Trout,
2002) (Red Summa, 2020) (Gala, Lupiani, & Guillen, 2009).

Asimismo, la marca y posicionamiento se puede determinar como el disefio de la
identidad corporativa, que queda recogido en un manual tras un proceso meditado
de anélisis, desarrollo y estudio del conjunto de valores y creencias que conforman la
personalidad de la empresa. Todo ello plasmado en un logo-simbolo, es decir, es una
tipografia determinada (logotipo) y en la imagen o recursos graficos que la acompafian
(anagrama). El logotipo o nombre es quiza lo mas importante porque, al final, es por
lo que la empresa va a ser reconocida y diferenciada. Este debe ser breve, sencillo, facil
de pronunciar y con buena sonoridad. Ademas, tiene que aportar grandes dosis de
asociacion y evocacion (Ries & Ries, 2005) (Maxwell , 2000) (Quinteros, 2012).
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El avance que han tenido las marcas y la necesidad que han ido obteniendo para
las compaiiias y la sociedad, permite que representen un mercado cada dia méas
competitivo. Esto ha repercutido en el compromiso de generar estudios que conlleven
a que diferentes autores realicen estudios de este fendmeno con caracter amplio que
han generado nuevos conocimientos y conceptos sobre el tema. De acuerdo con lo
anterior, es necesario examinar los origenes que dieron inicio al marketing, con el fin
de determinar el inicio de partida de toda esta evolucion de las marcas. Actualmente,
las empresas estan en la bisqueda de consolidar las preferencias de los consumidores
hacia los productos fabricados por ellos, de tal manera que estos bienes y servicios se
posesionen no solo en la mente sino en el corazéon de los consumidores, para lo cual
es importante destacar estrategias de marcas como el Branding, la palabra Branding
viene del vocablo inglés “brand” que significa marca (Doppler, 2020) (Bastos Osorio,
Mogrovejo Andrade, & Gomez Mina, 2015). Asi mismo se puede determinar que una
marca se determina por el producto o servicio que se oferte, es asi como por ejemplo
existen marcas de lujo con caracteristicas especificas como las siguientes: la excelencia
del producto, la preservacion tradicional, la reputacién internacional, la belleza del
producto, su largo historial, alto precio, fascinante, la sensacion de diferencia.

No obstante es importante recalcar que, en una organizacion, la estrategia va de la
mano con la clase de lideres que se tengan (Olamendi, 2012), toda vez que una empresa
socialmente responsable se ocupa de las personas, ya que es el principal activo fuente
de eficiencia y ventaja competitiva, si hay un buen lider, sin lugar a dudas habra
entusiasmo y pasion por el producto y la marca que la empresa defina (Red Summa,
2020) (Gala, Lupiani, & Guillen, 2009), para lo cual el lider encargado debe definir tres
conceptos dentro de cualquier estrategia de marca, como son: imagen, posicionamiento
y referencia de marca. Es asi como las marcas nacen y se mantienen fruto de una serie de
tacticas coordinadas que pretenden administrar la experiencia que el consumidor tiene
en cada contacto con los productos o servicios que una empresa ofrece, por lo tanto, del
desarrollo de estos procesos se determina el posicionamiento de la marca (Freire, 2014)
(Kian Yeik, Khoo Kim, Teik Ong, & Hui Jing, 2020) (Quinteros, 2012).

Partiendo de lo anterior, el articulo registra la investigaciéon sobre la categoria de
cubiertas en fibrocemento, con la cual se busca estudiar La Imagen y Posicionamiento
de la Marca Proteja de la Empresa Etex Colombia, para conocer la percepcion en las
firmas constructoras de proyectos VIS de la ciudad de Bogot4, esto debido a que se
detecta un posible desconocimiento de la marca, ya que el sector de la construccion
ha venido presentando una recuperacion enorme en Colombia, después de haber un
estancamiento en los aflos 2017 y 2018 en las clases altas y medias del pais, esto debido
a la incertidumbre politica que se vivia en el momento y a las altas tasas de interés; pero
en los ultimos periodos el sector obtuvo un comportamiento favorable y viene siendo
nuevamente uno de los puntos altos de la economia colombiana, representado en la
construccién de vivienda, centros empresariales, industrias y plataformas de comercio,
y ha sido la vivienda VIS (vivienda de interés social) uno de los de mayor aumento,
siendo Cundinamarca y Bogota los que lideran la oferta inmobiliaria. En el tltimo afio,
el mercado de unidades en Bogota y municipios aledanos en proyectos de vivienda VIS
han incrementado mes a mes, solo teniendo algunas bajas no significativas en algunos
meses tal como se detalla en la grafica 1.
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Grafica 1 — Evolucion del Mercado de UnidadesFuente: (Century 21, 2019)

El crecimiento del sector genera una gran expectativa en las industrias dedicadas a la
fabricacion de elementos de la construccion, especialmente en las categorias de cubiertas,
ytejas plasticas y de fibrocemento cuyas empresas han desarrollado estandares de calidad
para ser competitivos en el mercado y superar la reputacién negativa generada por el
uso del asbesto en décadas anteriores, razon por la cual la Empresa Etex Colombia, en
funciéon de los diferentes segmentos identificados y del posicionamiento de las marcas
competidoras, trata de que la compania seleccione el posicionamiento especifico que
desea para su producto. Normalmente, este posicionamiento se realiza en funcion de la
ventaja competitiva que se pretende destacar y que va a permitir a la empresa diferenciar
su oferta de los demés competidores. Esta valoraciéon y posicionamiento de la marca
se consigue a través de una investigacién de mercado, de forma que para cada marca
se conoce la valoraciéon que de cada uno de los atributos que caracterizan al producto
realizando frente un sondeo a los consumidores, en una escala que va desde la maxima
posesion del atributo a la minima posesion.

De acuerdo con lo anterior La Imagen y Posicionamiento de la Marca Proteja de la
Empresa Etex Colombia anteriormente conocida como Colombit, ha ideado estrategias
en el cambio de nombre de la marca de la categoria de cubiertas, que ha pasado de
llamarse Colombit a Skinco y para el afio 2018 cambi6 el nombre nuevamente a Proteja
con el fin de dar una identidad de imagen a la marca y posicionarse en el mercado.

Los resultados que arroja el estudio demuestran que la imagen y el posicionamiento
de una marca obedece a procesos mentales que indican el conocimiento, las opiniones
y las preferencias de las marcas analizadas; se pudo determinar que se observaron
asociaciones que permiten identificar oportunidades y al mismo tiempo generar
estrategias de posicionamiento, que indiquen reevaluar si sigue como segundos del
mercado o, en definitiva, lograr posicionarse como lider de la categoria.
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2. Metodologia

El trabajo desarrollado es un estudio de Posicionamiento de Marca e Imagen para la
Marca Proteja, por lo tanto, para cumplir con los objetivos planteados se requiri6 aplicar
una serie de herramientas que permitieron realizar un completo analisis investigativo
que combino distintas aproximaciones metodologicas; por lo que el diseho de la
investigacion se desarroll6 de tipo no experimental y de corte transversal simple, con
esto “se busco una representacion grafica de las caracteristicas y fenomenos del mercado
y la determinacion de la frecuencia con que se usan, tratando de hacer predicciones
y determinar el grado de asociacién entre sus variables” , y transversal simple porque
“se toma una muestra de elementos de la poblacién en un momento determinado
(encuestas)”. De acuerdo con el alcance es una investigacion descriptiva ya que se
describe la forma en que los compradores perciben y evaltan los atributos de ciertas
marcas en comparacion con los de la competencia y por lo tanto permite aclarar las
caracteristicas del fendmeno estudiado.

Segin el tipo de estudio, la investigacion ademas es cuantitativa porque a partir de
unas preguntas concretas que fueron necesarias para recoger la informacion requerida,
fueron especificas para poder identificar el problema o hecho planteado como objeto de
la investigacion. El estudio nos permiti6 dar respuestas a las siguientes preguntas: ¢Cual
es la imagen percibida por los consumidores de mi marca?, ¢Qué piensan de mi marca
los consumidores?, ¢CoOmo me describirian?, ¢Qué perciben de mis competidores?,
¢Por qué prefieren la marca competidora a la mia?, ¢{Cémo me puedo diferenciar de las
otras marcas?...

Para establecer la poblacion se tom6 como fuente, la base de datos de la Camara
Colombiana de la Construccion (Camacol, 2019), especificamente de un Censo de
constructoras y proyectos del pais, extrayendo los datos de la ciudad de Bogota
relacionada con las empresas constructoras de proyectos VIS (Vivienda de Intereses
Social), algunas de las cuales ya son clientes de la Empresa Etex Colombia.

2.1. Fases de la Investigacion

Primera fase: Disefio de la investigacion.

Segunda fase: Disefo de instrumento (Cuestionario con preguntas dicotémicas y
opcion multiple.

Tercera fase: Recopilacion de informacion (trabajo de campo), clasificacion, tabulacion
y andlisis de la informacion.

Cuarta fase: Estudio y analisis de las teorias de marketing, fuentes secundarias.
Quinta fase: Elaboracion de estrategias de posicionamiento.

Sextafase: Elaboraciondeinformefinal (presupuesto, conclusionesyrecomendaciones).

2.2, Diagnostico Situacional de la Marca

Se procede a realizar un analisis del entorno externo y operativo de la marca Proteja, que
seran claves para el desarrollo de las estrategias de posicionamiento, determinando las
siguientes variables:
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« Analisis Factor Politico: El tema politico afecta, si se tienen en cuenta las nuevas
regulaciones que pudiera expedir los gobiernos, afectando la produccion y la
comercializacion y disposiciéon final de los productos de fibrocemento, esto
incide directamente en la categoria de las cubiertas y por lo tanto afectaria la
marca PROTEJA.

«  Anélisis Factor Econémico: Afecta de dos maneras, por un lado, la creciente
preocupacion por parte del gobierno de estimular la compra de vivienda nueva,
otorgando mayores subsidios y disminuyendo las tasas de interés; por otro lado,
impacta el aumento del dolar afectando el costo de las materias primas como
el PVA, Celulosa y la silice, fundamentales en la fabricacion de las cubiertas de
fibrocemento.

e Andlisis Factor Social: Las entidades gubernamentales y las nuevas
administraciones buscan mejorar las condiciones de vida de la ciudad, por esta
razon las dltimas y actuales administraciones vienen desarrollando modelos de
ordenamiento territorial que favorezcan una mejor calidad de habitabilidad,
buscando el ordenamiento territorial y la creacion de nuevas ciudadelas que
aumentan el desarrollo de viviendas VIS y VIP.

«  Anaélisis Factor Tecnologico: El aumento de tecnologia dentro de los procesos de
produccion permite mejorar la competitividad del producto, las comunicaciones
también juegan un papel fundamental y permite idear nuevas estrategias de
promocion y publicidad; también podria incidir negativamente en la creaciéon
de nuevos materiales y productos que podrian estar desplazando un material
muy maduro como el fibrocemento.

« Anadlisis Factor Demografico: El interés de las familias por querer progresar
aumenta la necesidad y el deseo de tener vivienda nueva; cada dia las personas
buscan vivir mas cerca de su trabajo, esto debido a los problemas de movilidad
que afecta la ciudad, por lo tanto los constructores han desarrollado grandes
proyectos para poder suplir en parte las necesidades de la poblacion; la
construccion sigue siendo el factor mas importante de generacion de empleo
alrededor de estas grandes obras, logrando mejorar la calidad de vida de las
familias que dependen de ello.

» Andlisis Factor Ambiental: Los temas ambientales han sido decisivos en la
escogencia de los materiales para los proyectos de construccion, hoy en dia los
constructores se preocupan porque en sus proyectos se implementen tecnologias
limpias y de bajo impacto ambiental, en este tema la marca Proteja puede marcar
una pauta muy importante al no utilizar el asbesto como mineral perjudicial para
la salud y por los temas de explotacion y extraccion por tratarse de un mineral.

o Andlisis Factor Internacional: El desarrollo de nuevos mercados impacta de
manera positiva la marca Proteja, logrando crear mayor reconocimiento y
posicionamiento fuera del pais; por otro lado, hay que prestar mucha atenciéon
a la llegada de nuevos materiales y productos de bajo costo que afectarian la
comercializacion de los productos; nuevas tendencias constructivas que podrian
afectar el uso de las nuevas cubiertas en el pais.

« Anaélisis Entorno Operativo: Se realiza un diagnostico interno, siguiendo el
analisis propuesto por Michael Porter, en donde se detallan como las cinco
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(5) fuerzas inciden de forma positiva o negativa para el desempeno actual de
la marca Proteja, este modelo establece un marco para analizar el nivel de
competencia dentro de una industria, para poder desarrollar una estrategia de
negocio. Este anélisis deriva en la respectiva articulacion de las 5 fuerzas que
determinan la intensidad de competencia y rivalidad en una industria, y por
lo tanto, es atractiva en relaciéon a oportunidades de inversion y rentabilidad
(Porter, 1979), tal como se detalla en la grafica 2.

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores
3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia

entrantes Q
2. Rivalidad entre
las empresas

5. Amenaza de productos
sustitutos

1. Poder de negociacion

de los clientes
Clientes |

Gréfica 2 — Las 5 fuerzas. Fuente (Porter, 1979).

2.3.Rivalidad entre los competidores existentes.

Actualmente la marca Proteja tiene dos competidores directos, la marca Eternit y
la marca Toptec. Y mientras la industria en el sector creci6 en el afio 2019, 2,7% con
respecto al 2018 (Camacol, 2019), en el segmento de vivienda VIS, dado que la VIS es el
generador e impulsor de ese crecimiento, la marca Proteja increment6 sus costos, para
alcanzar el nivel de la competencia, toda vez que el sector tiene altos costos fijos, debido
a la magnitud de sus plantas de produccién que obliga a las marcas, a ser altamente
competitivas en el mercadoylas inversiones que han realizado en planta y equipos nuevos,
ya que esta inversion en maquinaria también es bastante alta. Por otro lado, la red de
distribucion es muy sensible a temas de precio y servicio, y pueden facilmente cambiar
en algiin momento de marca, y teniendo en cuenta que el gran desafio de la industria
de la construccién es que el crecimiento supere el 4% para los proximos periodos, es
importante lograr avanzar en materia de productividad (Forero Ramirez, 2019).

2.4.Amenaza de competencia nueva.

Aun cuando la empresa debe estar preparada con una ventaja competitiva sostenible en
el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la adecuacion entre los recursos
y capacidades de la empresa y su entorno, a fin de satisfacer los objetivos de los miltiples
grupos participantes en la organizacion y frente a sus clientes (Fernandez Alles, 2012),
esta claro que, una organizacion es competitiva cuando tiene alguna ventaja sobre sus
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competidores (Donawa Torres & Morales Martinez, 2018). Por lo tanto, se determina
que las siguientes barreras de entrada afectan el ingreso de un nuevo competidor al
sector: la industria presenta economias de escala, la curva de aprendizaje, las nuevas
compaiiias que deseen montar una nueva planta de produccion, la red de proveedores es
de dificil acceso, todas las compaiiias cumplen con normatividad de calidad, ambiental
y de seguridad, entre otras.

2.5.Poder de negociacion de los proveedores.

Este es un sector que depende, en mayor proporcion, de los proveedores de cemento,
y especialmente compafiias que puedan proveer la cantidad de material solicitada
por las industrias que producen la marcas; por lo tanto, las grandes cementeras como
Cemex, Argos y Holcim tienen gran poder en la fijacion de los precios del cemento y se
convierten en actores que influyen positiva o negativamente en el costo de los productos.
El costo del cambio de proveedores puede ser alto, puesto que ya se tienen analizadas y
estudiadas los componentes de los cementos a utilizar en la mezcla y podrian afectar la
calidad de los productos.

2.6.Poder de negociacion de los compradores.

El sector de la construccion es un sector en donde se cuenta con un puablico bastante
diverso, distribuidores mayoristas y minoristas; muchos de estos clientes negocian
grandes volimenes y presionan a que se les otorguen mayores descuentos y en
algunos casos amenazando con cambiar de marca si no se aceptan sus condiciones de
negociacion, esto en definitiva va en detrimento de la rentabilidad de los productos,
por lo tanto, los compradores buscan que los fabricantes otorguen més descuentos para
poder garantizar la permanencia de la marca en su negocio. No existe riesgo de que los
clientes se integren hacia atras, debido a los altos costos de capital y de inversion que
representa la fabricacion de productos de fibrocemento.

2.7. Amenaza de los productos sustitutos.

En el mercado de las cubiertas existen diversos materiales que ya sustituyen la fabricaciéon
de techos y se convierten en una opcién para el constructor; el fibrocemento compite
en su categoria con todos ellos desde aspectos técnicos, econémicos y de durabilidad;
entre los principales materiales que se encuentran en el mercado estan: Zinc, Plastica,
Termoacustica de aluminio, UPVC, Galvanizada, Losa de concreto.

3. Resultados

A continuacibén, se relacionan los resultados del estudio y anélisis realizada a las
constructoras que ejecutan proyectos VIS en la ciudad de Bogota. Se realizaron 50
encuestas para dar respuesta a la investigacion de percepcién y asociaciones sobre la
imagen y el posicionamiento de la marca Proteja, Eternit y Toptec en el mercado lo que
arrojo lo siguiente:

e Dentro de los resultados se encontr6 que la cubierta méas utilizada en los
proyectos de las constructoras VIS son las fabricadas en fibrocemento con un
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58%, seguido de la placa en concreto con el 30% y en menor porcentaje las
termo acusticas y metalicas. Las constructoras encuestadas también realizan
proyectos de vivienda para estratos sociales 4, 5y 6; ademas de construcciones
industriales y centros empresariales.

e Se pudo evidenciar que la selecciéon de cubiertas los atributos de Durabilidad y
Garantia de fabrica son “Muy importantes” para mas del 55% del promedio de las
constructoras, seguido de los atributos Economia con el 42% y Facil instalacion
con el 36% como “Importante”; gran parte de las constructoras consideran que
hay un nivel de importancia en cualquier atributo.

e Los resultados ademas indicaron que el 68% de las constructoras conocen la
marca Proteja debido que por lo menos uno de sus proyectos actuales o recientes
es de vivienda de interés social y dirigido a estratos 1, 2, y 3; pero el 32%
indican no conocer la marca Proteja; estas constructoras utilizan cubiertas en
fibrocemento, lo que podria suponer que debido al reciente cambio de nombre
de la marca en algunas constructoras no fue percibido este cambio adn.

3.1. Mapas de Posicionamiento.

A continuacidn, se destacan los mapas de posicionamiento mas relevantes que daran
lugar a las estrategias de posicionamiento que se propusieron tal como se detalla en
la tabla 1.

Cabe anotar que la marca Eternit se encuentra posicionada con una mayor tradicion y
trayectoria en el mercado de las cubiertas en comparaciéon con sus directos competidores
Proteja y Toptec, al igual que también se han logrado posicionar como la marca habitual
de cubiertas en el pais. Proteja mantiene una segunda posicion con mejor tradicion, pero
con un relacionamiento de marca bajo, mientras que la marca Proteja se destaca por ser
percibida como una marca que protege la salud, ya que algunas constructoras reconocen
que la empresa Etex Colombia fue la primera en el pais en demostrar estos cambios
de fibra, mientras que Eternit, aunque es el lider de la categoria aun es percibida con
problemética de asbesto.

Mapa Atributos Proteja Eternit Toptec
1 Relacionamiento con la marca 2,8 3,7 2,1
Tradicién y trayectoria 3,2 4,4 2.8
2 Amigable con el medio ambiente 3,6 2,7 2,7
Protege la salud 3,9 2,2 2,7
3 Costo favorable 3,4 3,3 3,1
Red de distribuciéon 3,1 4,0 2,3
4 Servicio Postventa 3,4 3,3 2,2
Asesoria y acompanamiento técnico 3,3 3,2 1,8
5 Garantia de fabrica 3,5 3,7 2,6
Durabilidad 3,8 4,1 3,1
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Mapa Atributos Proteja Eternit Toptec

6 Productos innovadores 2,8 2,6 1,9
Portafolio de productos 3,2 3,2 2,1
7 Relacionamiento con la marca 2,8 3,7 2,1
Red de distribucién 3,1 4,0 2,3
8 Servicio Postventa 3,4 3,3 2,2
Garantia de fabrica 3,5 3,7 2,6
9 Costo favorable 3,4 3,3 3,1
Portafolio de productos 3,2 3,2 2,1
10 Tradicién y trayectoria 3,2 4,4 2,8
Protege la salud 3,9 2,2 2,7

Fuente: Autores

Tabla 2 — posicionamiento

Asi mismo, la marca Proteja se posiciona entre las constructoras encuestadas como la
marca de mayor servicio postventa y de asesoria y acompafiamiento técnico, seguido
muy de cerca de la marca Eternit, lo que representa que estas dos marcas cuentan con
un personal capacitado en las areas comerciales y técnicas, pero con aspectos a mejorar.
Mientras tanto la marca Toptec se encuentra muy por debajo de la competencia en
estas variables. La marca Proteja es percibida con productos mas innovadores que la
competencia y, a la par de Eternit, con un amplio portafolio de productos, esto debido
a que ambas empresas tanto Etex como Eternit tienen fabricas dotadas con tecnologia
de punta en la fabricacién de cubiertas; sin embargo, para lograr ganar mayor posicion
competitiva frente a su rival Eternit la marca Proteja debe empezar a enfocar sus
esfuerzos en el desarrollo de productos innovadores que se diferencien del fibrocemento
tradicional y, de esta manera, tendra un portafolio mas variado de productos. Toptec se
queda rezagada en estos aspectos.

3.2.Estrategias de posicionamiento propuestas

De acuerdo con el andlisis realizado de los atributos evaluados en los mapas de
posicionamiento y en la encuesta; se ha definido elegir la estrategia de posicionamiento
de la marca por las caracteristicas técnicas que ofrecen los productos, teniendo en
cuenta las caracteristicas de calidad y durabilidad que fueron muy bien evaluados por
los constructores; siendo esta una propuesta de valor que marca una diferenciacion clara
con respecto a las marcas Eternit y Toptec.

3.3.Estrategia y tacticas

Teniendo en cuenta el anilisis interno y externo realizado y la estrategia de
posicionamiento definida; se definen a continuacion las estrategias de marketing que se
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deben impulsar para llegar al posicionamiento deseado; al igual que también se definen
las técticas, que seran las actividades que se desarrollaran para el logro de los objetivos
planteados. Ver tabla 2.

4. Conclusiones

El sector de las construcciones en Colombia y, en especifico, en la ciudad de Bogota
tiene un moderado crecimiento en los dltimos afos y se proyecta seguir aumentando,
siendo los proyectos de vivienda de interés social VIS los que mas aumentaran, por lo
que, las empresas dedicadas a la fabricacion de cubiertas en fibrocemento han centrado
sus ventas en este segmento, incorporando también otras opciones de cubiertas en su
portafolio y algunos productos innovadores. Ademas se evidencio que el servicio de
acompanamiento y asesoria técnica durante el disefio y la construcciéon, fueron los
atributos mas valorados por los constructores, por esta razéon se debe afianzar atin mas
este servicio, logrando ser reconocidos como la marca que ensefia y capacita a sus clientes;
la capacitaciones a contratistas como responsables en la instalacion de las cubiertas y al
personal involucrado en la toma de decisiones y compras de las firmas constructoras, en
el conocimiento de los nuevos productos de la marca Proteja. La empresa Etex Colombia
busca diferenciarse de sus competidores con productos innovadores, por lo que la marca
Proteja, en el poco tiempo de su lanzamiento, ha logrado posicionarse medianamente
en las principales constructoras de proyectos VIS de la ciudad de Bogot4, teniendo
en cuenta que ain no se ha llegado a todo el segmento y que hacen falta canales de
comunicacion mas efectivos para acercarse al lider de la categoria Eternit, actual marca
de tradicion y trayectoria en el pais.

Item  Estrategia Tactica
1 Capacitacién de maestros de obra  Desarrollo de capacitaciones, directamente en los
y técnicos en construccion, dando  proyectos de las constructoras VIS, en la ciudad de
énfasis en la nueva tecnologia Bogota.
del cemento reforzado que ahora .
contienen los productos de la Programa de capacitaciones, para maestros de obra que
marca Proteja. se estan formando como técnicos de construccion en el
SENA.
Participacion en los eventos de CAMACOL, que se
desarrollan en la ciudad de Bogot4, con el fin de brindar
capacitacion y entrenamiento a los maestros de obra que
participan del evento.
2 Teniendo en cuenta el crecimiento  Identificacion de los proyectos VIS en la ciudad de Bogota

de los proyectos VIS en la ciudad
de Bogota, desarrollar un plan

de visitas a las constructoras
para lograr identificar los
proyectos nuevos y lograr brindar
acompanamiento y soporte
técnico en la especificacion de las
cubiertas de la marca Proteja.

y desarrollar visitas a la constructora directamente.

Entregar material técnico de apoyo a los disefiadores y
constructores que toma las decisiones de escogencia de los
materiales en las constructoras.
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Item  Estrategia Tactica

3 Prestar una excelente asesoria y
acompanamiento técnico en la
especificaciéon en los disefios de
las cubiertas de los proyectos VIS,  Servicio de despieces a través de Software especializado.
teniendo en cuenta el apoyo en los
despieces y la implementaciéon de
las cubiertas de la marca Proteja.

4 Campaiias digitales, como Facebook Live, videos
Potencializar la comunicaciénen  YouTube, Videos testimoniales de constructores, Videos
redes sociales, paginas WEB, de de proyectos inspiraciones y referentes; todos colgados en
los atributos y caracteristicas de pagina WEB.

la marca Proteja.
Video Drone de las obras.

5 Construccion de una base de Implementacién de un programa de CRM dirigido
datos (CRM), que me permita exclusivamente a las constructoras
interactuar con contenido
y beneficios diferenciales al
asbesto a todos los actores
de las constructoras, ya sean
compradores o influenciadores,
todo esto con el fin de crear
fidelidad y conocimiento alrededor
de la marca.

Visitas de las constructoras a la planta de produccién en
Manizales, con el fin de lograr fidelidad y recordacién con
la marca, al mismo tiempo que se renueva la informaciéon
de contactos y obras.

Presentacion de las cubiertas PVC 100 % (Palruf),
Cintas impermeabilizantes y cubiertas translucidas
como complemento de las cubiertas de fibrocemento;
realizando entrega de muestras de producto y si es el
caso obsequiando la cubierta de la casa o el apartamento
modelo.

Ampliar el portafolio de productos
con materiales diferentes

al fibrocemento, atacando
directamente el mercado de los
sustitutos.

Tabla 2 — Estrategias y tacticas de posicionamiento

Los resultados que arroja el estudio demuestran que la imagen y el posicionamiento de
una marca obedece a procesos mentales que indican el conocimiento, las opiniones y
las preferencias de las marcas analizadas; se pudo observar asociaciones que permiten
identificar oportunidades y al mismo tiempo generar estrategias de posicionamiento,
que indiquen reevaluar si sigue como segundos del mercado o, en definitiva, lograr
posicionarse como lider de la categoria. Proteja es una marca joven y fuerte que trasmite
proteccion, que es la funcién basica que debe cumplir toda cubierta y experiencia en el
mercado con mas de 50 afios de trayectoria; ademas sera reconocida como la marca de
confianza de todos los maestros de obra ofreciendo la mejor asesoria y acompafiamiento
técnico a los constructores; también han sido pioneros en la tecnologia del cemento
reforzado, garantizando mayor durabilidad y resistencia en cubiertas de fibrocemento e
innovando en nuevas categorias de producto.
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