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Resumen

La monografia presenta un Plan de posicionamiento de marca para el producto
sostenible "Recubrimiento Decorativo RIDAS". Se aborda la problemética relacionada con la
percepcion de sostenibilidad en el mercado, considerando antecedentes que evidencian la
creciente demanda por productos ecolégicos. El objetivo principal es fomentar la conciencia y la
educacion del consumidor sobre la sostenibilidad mediante estrategias de marketing efectivas.

La metodologia incluye una validacion psicométrica de la escala de percepcion de
sostenibilidad y un analisis de factores para establecer la mejor propuesta de valor.

Los resultados sugieren que construir conciencia y responder a barreras especificas es
fundamental para la aceptacion del producto. Se identificaron métricas clave para medir el éxito
de las estrategias implementadas. Las conclusiones resaltan la importancia de la segmentacién
basada en encuestas y la necesidad de un enfoque tactico y cronoldgico en la ejecucion del

plan.

Palabras clave: Recubrimiento Decorativo, sostenibilidad, posicionamiento de marca, marketing,

conciencia, metodologia, resultados.
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Abstract

This paper presents a brand positioning plan for the sustainable product "RIDAS
Decorative Coating." It addresses the issues related to the perception of sustainability in the
market, considering the background evidence of the growing demand for eco-friendly products.
The main objective is to promote consumer awareness and education about sustainability
through effective marketing strategies.

The methodology includes psychometric validation of the sustainability perception scale
and a factor analysis to establish the best value proposition.

The results suggest that building awareness and addressing specific barriers are critical
to product acceptance. Key metrics were identified to measure the success of the implemented
strategies. The conclusions highlight the importance of survey-based segmentation and the

need for a tactical and chronological approach to plan execution.

Keywords: decorative coating, sustainability, brand positioning, marketing, awareness,

methodology, results.
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Introduccién

Planteamiento del Problema

La principal oportunidad de mejora del Recubrimiento Decorativo RIDAS no reside en
sus atributos intrinsecos (que son solidos), sino en la ejecucion de su estrategia de mercado y
en la comunicacion de su propuesta de valor para superar las barreras de la confianza y la

inercia en el mercado colombiano.

A pesar de contar con atributos sostenibles alineados con las tendencias globales de
economia verde y con beneficios adicionales frente a soluciones tradicionales de revestimiento,
el Recubrimiento Decorativo RIDAS no ha logrado reconocimiento ni penetracion en el mercado
colombiano en casi una década.

Los bajos niveles de venta evidencian deficiencias en el posicionamiento del producto y
en las estrategias de comunicacién y marketing implementadas, que no han logrado superar las
barreras de percepcion, confianza y diferenciacion frente a alternativas tradicionales como la

pintura o el papel de colgadura convencional.

Antecedentes

La empresa FORTUS SAS, dedicada principalmente a inversiones con recursos propios,
cre6 hace mas de nueve afios una linea de negocio para la comercializacién del Recubrimiento
Decorativo RIDAS. Este producto es un papel de colgadura liquido que cuenta con atributos
avanzados alineados con la Economia Verde, incluyendo aislamiento térmico y acustico,
ademas de una baja huella de carbono. FORTUS SAS concibi6 este producto con la
expectativa de generar beneficios econémicos, sociales y ecoldgicos, encajando en el
paradigma del desarrollo sostenible, que se ocupa de las necesidades actuales sin

comprometer las posibilidades de las generaciones futuras (Pan, 2024).
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A nivel corporativo, esto se alinea con la estrategia del Océano Azul al buscar la

innovacion y la creacion de un nuevo espacio de mercado no explotado (Melendez Araya et al.,

2022).

El cambio climatico ha generado una conciencia global sobre el impacto de las acciones
cotidianas, impulsando la economia verde y la necesidad de incorporar nuevos indicadores de
evaluacién financiera que optimicen la eficiencia bajo el marco de bajas emisiones de carbono
(Li et al., 2024). En el sector de la construccion, esto se traduce en una urgencia por la
Transformacion Regenerativa y la Economia Circular. EI Recubrimiento Decorativo RIDAS, al
ser un producto que minimiza los desperdicios en la instalacién y ofrece reparabilidad, se
inscribe directamente en la promesa de la Economia Circular, posicionandolo como un material
de bajo impacto y alta eficiencia energética, esencial para el confort del hogar (Ang Li y Binti

Haron, 2024).

Este enfoque se alinea directamente con los principios de la Gerencia de Sostenibilidad
y Transformacion Regenerativa, que busca transitar de modelos de negocio extractivos hacia
sistemas que regeneren el capital social, natural y econdmico. El presente trabajo se inscribe en
esta linea al analizar como un producto con atributos regenerativos (baja huella de carbono,
minimizacion de desperdicios) puede lograr su viabilidad comercial y de mercado, que es el

primer paso para escalar su impacto positivo

El posicionamiento se enfoca en comunicar el concepto de una marca y sus significados
a los consumidores (Mir, 2015), creando una identidad y una propuesta de valor diferencial
(Aaker y Blanco, 2014). Sin embargo, el posicionamiento también es la suma de las
percepciones, impresiones y sentimientos del consumidor sobre un producto en relacion con la
competencia (Dumitru y Vitalie, 2019). Para mejorar el posicionamiento, las organizaciones

deben aplicar estrategias diferenciadoras que afiadan valor agregado (Munteanu, 2014).
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A pesar de contar con atributos superiores y alineados a las tendencias de la Economia

Circular, el Recubrimiento Decorativo RIDAS no ha logrado reconocimiento ni una penetraciéon

significativa en el mercado colombiano en casi una década.

La evidencia mas clara de esta deficiencia se encuentra en los bajos niveles de venta

desde su importacion, como lo indica Tabla 1.

Tabla 1

Cantidades vendidas del producto

Afio Cantidades vendidas
2016 44
2017 11
2018 22
2019 0
2020 88
2021 2
2022 50
2023 48
2024 0
2025 5
TOTAL 270

Nota: Elaborado por el autor para este trabajo. Con base a informacion de la empresa FORTUS.

Los datos confirman una lenta introduccion en el mercado. El Problema Central radica
en que, en la mente del consumidor colombiano, el papel de colgadura liquido genera
curiosidad, pero no se considera una alternativa viable, pues la percepcién de valor y
durabilidad no supera la inercia de la pintura tradicional. La falta de una estrategia de marketing

efectiva ha dejado un producto con alto potencial de contribucion a la sostenibilidad sin explotar.
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Descripcién del problema
El Recubrimiento Decorativo RIDAS, comercializado por FORTUS SAS, es un producto
innovador con atributos superiores alineados con las tendencias de la economia verde,
ofreciendo aislamiento térmico, aislamiento acustico y una baja huella de carbono; beneficios
que las alternativas tradicionales (pintura, papel de colgadura convencional y estuco) no

ofrecen.

El Problema Central radica en que, a pesar de estar en el mercado colombiano por casi
una década (desde 2016), el Recubrimiento Decorativo RIDAS presenta niveles de venta
cronicamente bajos (solo 270 bolsas vendidas de 2453 importadas), lo cual evidencia una
severa falta de reconocimiento y penetracion en el mercado de revestimientos. El
Recubrimiento Decorativo RIDAS no ha logrado una identidad de marca clara ni una propuesta
de valor diferencial en la mente del consumidor. La suma de percepciones, impresiones y
sentimientos del consumidor (posicionamiento) coloca primero la pintura y el papel de colgadura
convencional. El Recubrimiento Decorativo RIDAS es solo una curiosidad, no una alternativa

viable.

La baja adopcion impide a FORTUS SAS alcanzar los beneficios econdmicos, sociales y
ecoldgicos esperados, dejando un producto con alto potencial de contribucién a la eficiencia

energética y la sostenibilidad de la construccién sin explotar en el mercado colombiano.

El problema de la baja adopcion y el posicionamiento difuso evidencian una brecha de
conocimiento aplicado: se desconoce empiricamente como las variables de Conocimiento del
Producto, Percepcion de Sostenibilidad y Disposicion a Pagar influyen en la intencién de
compra de productos sostenibles disruptivos en el contexto colombiano. Por lo tanto, esta

investigacion no solo se justifica por la necesidad practica de FORTUS SAS, sino también por
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su potencial aporte al campo de la Gerencia de Sostenibilidad, al generar lineamientos

estratégicos basados en evidencia para superar las barreras de confianza y acelerar la

adopcion de innovaciones regenerativas en el mercado.

Pregunta de investigacion

¢, Como influyen el conocimiento del producto, la percepcién de sostenibilidad y la
disposicién a pagar en la intencién de compra del Recubrimiento Decorativo sostenible RIDAS
en Colombia, y de qué manera estos hallazgos pueden orientar la formulacion de estrategias de

marketing y posicionamiento efectivas?
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Objetivos

Objetivo general

Analizar la influencia del conocimiento del producto, la percepcion de sostenibilidad y la
disposicién a pagar en la intencion de compra del recubrimiento decorativo sostenible RIDAS,
con el fin de establecer lineamientos estratégicos para un plan de marketing y posicionamiento

en el mercado colombiano

Objetivos especificos

- Realizar el diagnéstico estratégico de la empresa FORTUS SAS para el
posicionamiento del Recubrimiento Decorativo RIDAS.

- Aplicar herramientas de inteligencia artificial para el procesamiento y analisis de
datos relacionados con las percepciones y preferencias del consumidor,
optimizando el tiempo de investigacion y generando insumos que respalden el
disefio del plan de posicionamiento de marca sostenible.

- Proponer un plan de posicionamiento de marca que potencie las ventajas
competitivas del Recubrimiento Decorativo RIDAS, considerando canales
digitales, estrategias de confianza y demostracién de atributos.

- Establecer indicadores de seguimiento y medicion de impacto que permitan
evaluar la efectividad de las nuevas estrategias en términos de reconocimiento,

aceptacion y ventas.
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Justificacion

El Recubrimiento Decorativo RIDAS, importado por la empresa FORTUS SAS,
constituye un producto con caracteristicas sostenibles y diferenciales frente a los revestimientos
tradicionales disponibles en el mercado, ya que ofrece aislamiento térmico y acustico,
resistencia al fuego, facil aplicacion y una baja huella ambiental. No obstante, a pesar de haber
sido introducido hace diez afos, su nivel de reconocimiento, posicionamiento y penetracion en
el mercado colombiano ha sido limitado, generando un bajo retorno sobre la inversion y un

inventario rezagado.

De acuerdo con Moreira (2011), un adecuado posicionamiento de mercado impacta de
manera directa en la participacion de ventas; sin embargo, este proceso depende de la
capacidad de las organizaciones para disefar estrategias que comuniquen efectivamente su
propuesta de valor. En este sentido, segin Kim y Wang (2014), la diferenciacion es clave, ya
gue la ventaja competitiva de un producto sostenible radica en destacar atributos Gnicos frente

a los competidores y adaptarse a las demandas actuales de los consumidores.

La pertinencia de esta investigacion se justifica en tres niveles:

1. A nivel empresarial: el impacto esperado para la empresa FORTUS seré redefinir la
propuesta de valor del Recubrimiento Decorativo RIDAS para disefiar un plan de
posicionamiento de marca que optimicen el uso de recursos, incrementen las ventas y
fortalezcan la presencia de la empresa en el sector de la construccion sostenible,

ampliando su participacion tanto en mercados locales como nacionales.

2. A nivel académico: contribuye al campo del marketing, la gestién de marcay el
posicionamiento sostenible mediante la generacion de tres hallazgos empiricos y

analiticos distintivos para el mercado colombiano de revestimientos: el refinamiento
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psicométrico de la percepcion de sostenibilidad, la desvinculacion socioeconémica de la

disposicién a pagar (DAP) por productos sostenibles y la identificacién del perfil del Early

Adopter para la sostenibilidad innovadora.

3. Anivel social: favorecera la adopcion de productos con atributos sostenibles que
contribuyan a la reduccioén de la huella ambiental en espacios urbanos, alineandose con
la tendencia global hacia el consumo responsable y con los objetivos de sostenibilidad

ambiental.

Asimismo, la investigacion cobra relevancia frente al contexto internacional del mercado
de papeles de colgadura, que ha evidenciado un crecimiento motivado por la conciencia
medioambiental, especialmente en Europa, donde los consumidores demandan cada vez mas
productos fabricados con materiales reciclados y procesos respetuosos con el entorno (Mordor

Intelligence, 2024).

Al hacer la verificacion de los datos del mercado de recubrimientos decorativos usando
la base de datos DIAN de comercio exterior, se encuentra que esta estructurada en registros
mensuales y supera los dos millones de filas anuales, lo cual implica procesos de depuracion y
consolidacion que exceden los recursos disponibles para esta investigacion. Por esta razén, se
emplearon datos consolidados anuales de World Bank (2025). WITS/UN Comtrade para la
partida HS 392590, que permiten identificar tendencias nacionales con validez estadistica. Los
registros publicos disponibles muestran importaciones por USD 66,4 millones en 2023 y USD
51,8 millones en 2022, lo que confirma la existencia de un mercado relevante en crecimiento y

competencia activa.

El mercado de papeles de colgadura en el pais puede segmentarse en tres, Alto, marcas

europeas con costos por metro cuadrado desde $250.000, Medio con marcas como Ambar y
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Novamur cuyos precios por metro cuadrado se encuentran entre $120.000 y $250.000 por

metro cuadrado y Entrada que inician en $50.000 por metro cuadrado, con un competidor
bastante reconocido como Konker. Aunque es necesario resaltar que estas cifras incluyen
variabilidad por material, disefio, importado vs local, y servicios adicionales (instalacién). En el
caso de RIDAS, los precios por metro cuadrado que se manejan van desde los $50.000 por
metro cuadrado, sin embargo las caracteristicas técnicas y estéticas corresponden a un

segmento medio.

En este entorno se han identificado las siguientes barreras de entrada:

e Reconocimiento y posicionamiento de marca

Percepcion del consumidor

Barreras comerciales y distribucion

Barreras comunicacionales y educativas

Mientras que los diferenciadores que ofrece RIDAS son:

° Mejora eficiencia térmica y confort

° Capacidad de absorcion acustica

° Resistencia al fuego

° Alta resistencia superficial y reparable

° Material con baja huella ambiental y procesos productivos sostenibles
° No genera residuos

° Facil instalacion

Un posicionamiento efectivo permitiria medir impactos como el incremento en ventas en
un 20-30% durante el primer afio, reduccién del inventario rezagado en un 50%, aumento del

reconocimiento de marca por encima del 30% en encuestas regionales y crecimiento en la
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participacion de mercado dentro del segmento de recubrimientos especializados. Asimismo,

indicadores como la rotacion de inventario, el nimero de distribuidores activos y el trafico digital

permitirian evaluar el retorno real de la estrategia implementada.

Finalmente, el estudio se enmarca en la filosofia institucional de la Universidad EAN, en
el campo de Emprendimiento y Gerencia, dentro del grupo de investigacion G3PYMES, y en las
lineas de Innovacion para la sostenibilidad de las organizaciones y Marketing en las
organizaciones. Esto garantiza la coherencia metodol6gica y académica del proyecto, al tiempo
que genera un impacto préactico para la empresa y un aporte significativo para la academia y la

sociedad.
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Marco institucional

Presentacién general de la empresa

FORTUS SAS, es una sociedad constituida de conformidad con las leyes colombianas
mediante documento privado del 16 de febrero de 2009 inscrito en Camara de Comercio el 20
de febrero de 2009. La sociedad posee Matricula Mercantil vigente y su domicilio principal se
encuentra en la ciudad de Bogota. El objeto social principal corresponde a la actividad
inmobiliaria realizada con bienes propios y como actividad secundaria el comercio al por mayor

de materiales de construccion.

Cuenta con tres (3) empleados por némina, con un promedio de facturaciéon anual con
corte 31 de diciembre de 2024 de $524.314.000 que corresponde en su totalidad a su principal
actividad: inversiones con recursos propios. De conformidad con lo previsto en el articulo
2.2.2.13.2.1 del Decreto 1074 de 2015 y la Resolucién 2225 de 2016 del DANE el tamafio de la
empresa es Microempresa. Pertenece al sector servicios con su actividad principal y al sector

comercio, con su actividad secundaria.

Esta monografia tiene como finalidad intervenir en la actividad comercial del

Recubrimiento Decorativo RIDAS, dado su bajo impacto en el mercado.
Referentes estratégicos
Mision
Ofrecer servicios y productos sostenibles, funcionales y de calidad, asequibles para

todas las personas.

Vision
Ser reconocidos como proveedores de servicios y productos, que cumplen con las

necesidades acordadas, con el mejor valor y el buen trato.
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Valores Corporativos

Atencion, Puntualidad, Honestidad, Respeto por otros, Lealtad, Sostenibilidad

Estructura organizacional

Funcional

La Figura 1 muestra la estructura actual de FORTUS SAS.

Figura 1

Estructura organizacional de la empresa FORTUS SAS

Direccion
General

SubGerencia

Direccion . e
Direccién Direcciénde
Talento Contabilidad y

Comercial ;
Sl Finanzas

Recubrimiento Decorativo
Compras
Ventas
Logisticay distribucion
Marketing
Publicidad Finanzas

Contabilidad
(Qutsorurcing)

Tesoreria

Inversiones
Compras
Ventas
Marketing
Publicidad

Nota: Elaborado por el autor para este trabajo. Con base a informacion de la empresa FORTUS.
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Productos o servicios ofertados

Los servicios
Son arrendamientos de bienes inmuebles propios, inversiones en Fondos de Capital

Privado y productos con la banca.

Los productos

El producto ofertado es el Recubrimiento Decorativo RIDAS, un producto especialmente
apropiado en la construccion sostenible, su fécil instalacién y larga durabilidad hacen de este
recubrimiento una opcion ideal para su aplicacién en cualquier espacio. Es un material para
interiores, para ambientes que requieran un nivel visual superior, tales como hogares, oficinas,

bodegas y locales comerciales.

Desde su fabricacion es una solucion amigable con el ambiente, sus componentes
incluyen textiles, acrilico, hilos de polipropileno y espuma, sustancias clasificadas como NO
peligrosas. En el anexo 0 se encuentra la ficha técnica con toda la informacion del producto

detallada.

Sus cualidades son:

- Ofrece aislamiento acustico, disminuyendo el ruido y mejorando el confort de los
habitantes, lo que redunda en una mayor sensacion de privacidad, la pruebas se
hicieron de acuerdo con la norma ISO 16283-1, encontrando una importante
capacidad de absorcion y amortiguacion del ruido de impacto con mejoras en el
rango de hasta 15 a 20dB, debe tenerse en cuenta que para garantizar el efecto

toda la superficie debe estar revestida.
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- Ofrece aislamiento térmico, disminuyendo el consumo de refrigeracion o

calefaccion al romper el puente térmico entre el exterior y el interior de la

vivienda. La conductividad térmica reportada corresponde a 0.051 W/m*K

- Es totalmente ignifugo, es decir no es combustible, de acuerdo con la horma TS
EN 13501-1, clasifica como B S1 dO, donde B significa que es combustible, pero
muy bajo aporte al fuego, S1 significa que produce bajo humo y en baja
velocidad, y d0 significa que no gotea ni forma particulas inflamadas. En el anexo

0.1 se encuentran los certificados y pruebas de laboratorio realizadas.

- Amortigua y protege de los golpes con las paredes que suelen ocurrir con nifios

- No requiere hacer reparaciones previas para la instalacion, cubre fisuras, grietas
y pequefias imperfecciones, aumentando su durabilidad a diferencia del papel

pintado y pinturas.

- Gracias a su elasticidad puede impedir el calcado de las fisuras de las paredes,

manteniendo el alto nivel estético del acabado por mas tiempo.

- El material es poroso, lo que permite que las paredes “respiren”, retrasando la
aparicion de humedades por capilaridad o condensacioén, proporcionando

ambientes mas saludables

- Su composicion es amigable con nuestra salud y de las mascotas.

- No contiene fibras de asbesto o de vidrio, en su instalacion tampoco se producen

olores o polvo

- No se decolora con el sol

- Se puede aplicar a cualquier superficie: columnas, paredes, techos y arcos.
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Para su instalacion:

e En un balde limpio vierta 10 litros de agua templada

e Incorpore una bolsa de RIDAS dentro del balde con agua

e Mezcle vigorosamente durante 10 minutos a mano, o 6 minutos con mezcladora, hasta

obtener una mezcla homogénea, suave y trabajable

e Deje reposar la mezcla

e Limpie la pared, asegurandose que no tenga polvo o grasa

e Aplique con llana plastica iniciando en las esquinas y bordes, manteniendo un espesor

de entre 2y 3 mm

e No requiere resanar pequefias imperfecciones como fisuras o derrames de pintura

anteriores

e Deje secar por aproximadamente 48 horas con buena ventilacion
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La Figura 2 muestra la presentacién e instalacién del Recubrimiento Decorativo RIDAS.

Figura 2

Presentacion e instalaciéon del producto

Presentacion del Recubrimiento — ; e /m
Cada bolsa rinde 4,5m2 Instalaciéon del Recubrimiento

-

Nota: Elaborado por el autor para este trabajo. Con base a informacion de la empresa FORTUS.

El Recubrimiento Decorativo RIDAS no se puede aplicar sobre superficies lisas sin
permeabilidad al agua, como vidrio, cerdmica y plastico; ni sobre materiales como madera y

aglomerado.
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La Figura 3 ilustra algunos escenarios donde se ha aplicado el producto.

Figura 3

Aplicaciones del producto

Nota: Elaborado por el autor para este trabajo. Con base a informacion de la empresa FORTUS.
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La Tabla 2 nos indica los grandes beneficios ambientales del Recubrimiento Decorativo.

Tabla 2

Ventajas del producto

Caracteristicas RIDAS Papel de Estuco Pintura
Colgadura

Natural v

Ecolégico V4

Sin Olor v v

Elastico, sin grietas v v

Reparaciones localizadas v

Sin juntas V4 v v
Hagalo usted mismo V4 v v
Aislamiento acustico y térmico V4

Superficies curvas — no planas v v v
Esconde defectos del muro V4

Nota: Elaborado por el autor para este trabajo. Con base a informacion de la empresa FORTUS.
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Analisis del sector

Anélisis Externo

Para entender el entorno macroeconémico que esta afectando el posicionamiento del
Recubrimiento Decorativo RIDAS en el mercado colombiano, se realizé un analisis externo
utilizando el modelo PESTEL (2023) y se complemento con las Cinco Fuerzas de Porter (2020),

para de esta manera entender la dinamica competitiva del sector.

Anédlisis PESTEL. Metodologia descriptiva que permite conocer el contexto
completo en el que opera la empresa FORTUS, realizando un exdmen sistematico de seis (6)
factores externos: politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecolégico y legal; proporcionando
una visién mas relevante de los elementos externos gque influyen en la comercializacién del

producto, como lo indica la Tabla 3.
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Factor

Impacto

Justificacion

Politico

Econdémico

Social

Tecnoldgico

Ecoldgico

Legal

Alto

Medio

Alto

Medio-Alto

Alto

Medio-Alto

El Gobierno colombiano impulsa la sostenibilidad en la
construccion mediante incentivos fiscales (exencion de IVA
en productos sostenibles). Esto posiciona al Recubrimiento
Decorativo RIDAS como una opcién diferenciada.

La inflacion y la depreciacién del peso reducen la capacidad de
compra, pero el valor agregado en eficiencia energética y
aislamiento convierte al Recubrimiento Decorativo RIDAS en
una inversion rentable.

El consumidor busca productos sostenibles y de calidad de
vida, aunque la falta de conocimiento genera desconfianza.
Campanias educativas son necesarias para superar la barrera.

Herramientas digitales como simuladores y e-commerce
facilitan la comercializacion y decision de compra. La empresa
FORTUS debe invertir en digitalizacion para competir.

La sostenibilidad es un factor decisivo. Las certificaciones
ecoldgicas refuerzan el posicionamiento y reducen la
vulnerabilidad frente a competidores.

La normativa (Decreto 2205 de 2017, Resolucién 1988 de
2017) ofrece beneficios para productos sostenibles. Cumplirla
genera confianza y permanencia en el mercado.

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: informacion de la empresa FORTUS, contexto

colombiano en construccién sostenible (normativas, incentivos, tendencias de consumo),

documentos de politica publica y regulaciones: Decreto 2205 de 2017, Resolucion 1988 de

2017, tendencias sociales (preferencia por sostenibilidad, eficiencia energética) e indicadores

macroeconomicos (inflacion, depreciacion del peso, demanda de materiales sostenibles).
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Las cinco fuerzas de PORTER. Este modelo analiza el entorno competitivo a

través de la identificacién de cinco fuerzas clave: la rivalidad entre competidores, el poder de
negociacion de los proveedores, el poder de negociacién de los clientes, la amenaza de
productos sustitutos y la amenaza de nuevos entrantes. Al comprender estas fuerzas, la
empresa FORTUS puede desarrollar estrategias para mejorar su posicion competitiva y
enfrentar los desafios del mercado de manera mas efectiva, como se muestra en la Tabla 4.

Tabla 4

Matriz de las cinco Fuerzas de Porter para el producto.

Fuerza Impacto Justificacion
Rivalidad entre Alto Muchos competidores ofrecen recubrimientos decorativos,
competidores aunque pocos son sostenibles. La diferenciacién del
Recubrimiento Decorativo RIDAS debe comunicarse mejor.
Poder de los Medio  Dependencia de materias primas sostenibles; la empresa
proveedores FORTUS puede diversificar proveedores con compromiso
ambiental.

Poder de los clientes  Medio-Alto Los consumidores valoran la sostenibilidad, pero comparan
precios con opciones mas econdmicas. El valor agregado
puede reducir su poder de negociacion.

Amenaza de sustitutos Alto Pintura, estuco y papel tapiz siguen siendo opciones
fuertes, aunque menos sostenibles. Es clave educar al
cliente en beneficios a largo plazo.

Amenaza de nuevos Medio  El crecimiento del sector sostenible atrae nuevos
entrantes competidores, aunque certificaciones e incentivos legales
pueden dar ventaja al Recubrimiento Decorativo RIDAS.

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: diagndstico de mercado del Recubrimiento
Decorativo RIDAS (ventas bajas, poco reconocimiento de marca), informacion del sector
colombiano de recubrimientos decorativos (competidores: pinturas, estucos, papel tapiz),
factores de sustitucion (pintura y papel tapiz como opciones tradicionales), poder de
negociacion de proveedores (materias primas ecolégicas limitadas) y tendencia de nuevos

entrantes en materiales sostenibles.
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Analisis Interno

El analisis interno de la empresa FORTUS, esta enfocado en un diagndstico
organizacional que permita conocer y comprender el estado actual del posicionamiento del
producto y de las estrategias de marketing empleadas hasta la fecha, se realiz6 el andlisis
VRIO, como un respaldo al analisis del entorno de la empresa FORTUS con el Recubrimiento

Decorativo RIDAS.

Anélisis VRIO. Este modelo se utiliza para evaluar los recursos y capacidades
internas de la empresa FORTUS con el fin de determinar si puede constituir una ventaja
competitiva sostenible. La Tabla 5 muestra el andlisis basado en la evaluacion bajo los criterios:
Valor, Rareza, Imitabilidad y Organizacion.

Tabla b

Analisis VRIO (Recursos y Capacidades) para el producto

Recurso/Capacidad Valioso Raro Inimitable Organizado Ventaja

Tecnologia sostenible del Si Si Si Parcial Ventaja temporal
recubrimiento (aislamiento térmico,
acustico, resistencia al fuego)

Cumplimiento normativo ambiental Si No No Si Paridad competitiva
(Decreto 2205 y Res. 1988)

Know-how en materiales ecologicos  Si Si Dificil Parcial Ventaja temporal
Marca RIDAS Si No No No Debilidad actual
Capacidad de marketing digital No No No No Desventaja
Posibilidad de certificaciones Si Si Si No Oportunidad de
ecologicas adicionales ventaja sostenible

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: recursos internos de la empresa FORTUS
identificados en el diagndstico, producto innovador (recubrimiento liquido sostenible),
conocimiento técnico del equipo, baja penetracion de mercado y marketing débil (debilidades) y

posibilidad de certificaciones ecoldgicas (oportunidad).
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El andlisis VRIO confirma que la innovacion del producto y el potencial de certificaciones

ecoldgicas pueden ser fuentes de ventaja competitiva sostenible si la empresa FORTUS se

organiza adecuadamente para explotarlas.

Diagnéstico organizacional
Proporcionar una vision mas amplia de la empresa FORTUS, ademas de lograr el
posicionamiento del Recubrimiento Decorativo RIDAS en el mercado, enfocandose en tres

aspectos:

Desempefio en ventas

El desempenio de las ventas del Recubrimiento Decorativo RIDAS en los ultimos afios ha
sido fluctuante, con bajos resultados y una escasa penetracion en el mercado, a pesar de
contar con caracteristicas innovadoras, ademas de que las ventas no han sido las esperadas ni
consistentes, teniendo en cuenta que actualmente no se han generado ventas, donde se puede
observar problemas en las estrategias de comercializacion, en la falta de confianza del usuario
y en una escasa comunicacion de los beneficios diferenciadores que brinda el producto, en el
cual se debe reevaluar su enfoque de comercializacion, especialmente en términos de
educacion de los usuarios ademas de que no se esta comunicando adecuadamente los
beneficios del producto, lo que podria esta limitando su atractivo en un mercado cada vez mas
orientado a soluciones ecoldgicas, igualmente tener en cuenta que el equipo de ventas, no
cuenta con las herramientas y conocimientos necesarios para destacar estas caracteristicas

diferenciadoras durante el proceso de venta del producto.

Estrategias de marketing actuales
La organizacion, ha realizado esfuerzos de tener una mayor comercializacion de su

Recubrimiento Decorativo RIDAS, pero no se ha logrado generar un mayor impacto, donde hay
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falencias el area de marketing y ventas de la organizacion y su estrategia fallida de

comunicacion, conllevando a redefinir su estrategia mediante campafias de marketing y

enfocandose en las necesidades o expectativas del usuario objetivo.

Percepciones internas sobre el producto

Es vital entender cémo los colaboradores de la empresa FORTUS perciben el producto y
como se lo puede potenciar en el mercado, de tal manera es trascendental la creacion de
nuevas estrategias de ventas, logrando de esta manera ventajas competitivas del producto,
ademas de asegurarse de que los colaboradores comprendan plenamente las cualidades del
Recubrimiento Decorativo RIDAS, no solo ayuda a posicionar el producto, sino que también

aumenta la confianza en el proceso de aumentar las ventas.

Matriz DOFA del producto. Es una herramienta disefiada para comprender la situaciéon

integral de la empresa FORTUS a través del andlisis de factores internos (fortalezas y

debilidades) y externos (oportunidades y amenazas) para tomar decisiones informadas.

Fortalezas (F)

e Producto innovador con atributos diferenciales: sostenibilidad, aislamiento térmico y
acustico, resistencia al fuego y baja huella de carbono.

e Cumplimiento normativo ambiental en Colombia (Decreto 2205/2017, Resolucién
1988/2017 y CONPES 3934 de 2018: Politica de Crecimiento Verde).

e Potencial de certificaciones ecoldgicas adicionales que aumentan credibilidad.

e Know-how en materiales ecoldgicos y alineacién con tendencias de economia verde.

e Alta coherencia con politicas gubernamentales que promueven eficiencia energética.
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Debilidades (D)

e Bajo reconocimiento de marca y poca penetracion en el mercado (ventas historicas
reducidas).

e Estrategias de marketing digital limitadas y poco efectivas.

e Canales de distribucion restringidos (principalmente online, sin presencia masiva).

e Desconfianza del consumidor hacia el producto (dudas sobre instalacion, durabilidad y
apariencia final).

e Recursos limitados en marketing frente a competidores consolidados.

Oportunidades (O)

e Creciente demanda de productos sostenibles en construccion y decoracion.

e Incentivos fiscales y legales para edificaciones sostenibles en Colombia.

e Tendencia mundial hacia productos con baja huella de carbono y materiales reciclados.

e Avances en tecnologias digitales (simuladores virtuales, e-commerce, realidad
aumentada) para mejorar la experiencia del consumidor.

e Posibilidad de alianzas estratégicas con constructoras, arquitectos y disefiadores de

interiores.

Amenazas (A)

e Competencia consolidada con fuerte posicionamiento de pinturas, estucos y papeles de
colgadura tradicionales.
e Sustitutos con precios mas bajos y alta penetracion en el mercado.

e Ingreso de nuevos competidores sostenibles al mercado colombiano.
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Fluctuaciones econdmicas (inflacion, devaluacion) que reducen la inversion en mejoras

para el hogar.
e Bajo habito cultural en Colombia hacia el uso de papel de colgadura, en comparaciéon

con mercados europeos 0 asiaticos.

FO (Fortalezas + Oportunidades)

e Desarrollar una campafa de marketing sostenible que destaque las ventajas ecoldgicas
y de eficiencia energética del Recubrimiento Decorativo RIDAS, aprovechando la
tendencia hacia la construccion verde.

e Implementar certificaciones ambientales internacionales (ej. LEED, EDGE) que
refuercen la confianza del consumidor y abran acceso a proyectos de construcciéon
sostenible.

e Crear alianzas con constructoras y arquitectos para introducir el Recubrimiento

Decorativo RIDAS en proyectos de edificacion sostenible desde la etapa de disefio.

DO (Debilidades + Oportunidades)

e Invertir en tecnologias digitales inmersivas (simuladores, realidad aumentada) para
superar la desconfianza de los clientes sobre la apariencia final del producto.

e Expandir canales de distribucién a través de marketplaces especializados en
construccién y decoracion.

e Reforzar el branding digital y la identidad de marca con estrategias omnicanal que

aumenten visibilidad y credibilidad.
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FA (Fortalezas + Amenazas)
e Usar la innovacion del producto como diferenciador clave frente a sustitutos de bajo
costo (ej. campafias educativas sobre el ahorro energético y el confort acustico).
e Aprovechar la ventaja normativa y fiscal para competir contra nuevos entrantes que aun
no cumplan con regulaciones.
e Crear un programa de fidelizacion y posventa que resalte la durabilidad y beneficios del

producto, generando confianza a largo plazo.

DA (Debilidades + Amenazas)

e Reducir el riesgo de baja adopcion cultural desarrollando programas de educacion al
consumidor (testimonios, showrooms virtuales, pilotos en proyectos visibles).

e Optimizar recursos de marketing mediante estrategias colaborativas con influencers del
sector construccion y disefio de interiores.

e Mitigar la debilidad en recursos financieros priorizando inversiones en camparnas
segmentadas de alto impacto (ej. targeting en ciudades con mayor adopcién de

productos sostenibles).
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Marco Teérico

FORTUS ha hecho esfuerzos de comercializacién del producto a través de campafias de

ventas en redes sociales, en las cuales se siguié un proceso con las siguientes etapas:

1. Entendimiento del producto

2. Definicién de la estrategia

3. Customer Journey

4. Definicion Buyer persona

5. Disefio de comunicacién y piezas publicitarias

6. Construccion del funnel

7. Creacion y construccion de las campafias

8. Pruebas - Iteracion

9. Escalabilidad

De este proceso se crearon piezas publicitarias que fueron difundidas por medio de
publicidad por Facebook e Instagram, haciendo que los interesados se comunicaran por
WhatsApp. El resultado fue una vasta cantidad de interesados, pero desafortunadamente las

ventas no despegaron, las objeciones mas frecuentes fueron:

e No conocen el producto, tienen miedo de instalarlo.
e No saben cdmo se verd en sus paredes, las fotos no pueden captar aspectos tales como

la textura del material y los pequefios cambios de color.
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e No conocen la empresa y les daba miedo hacer el pago y sentir que pueden ser

robados.
La desconfianza hacia mensajes sostenibles y la percepcion de riesgo pueden bloquear

la intencién de compra incluso cuando existe interés previo por el producto (Gatti et al., 2019)

Por lo anterior se evidencia que el producto llama la atencion a los posibles
compradores, les ofrece caracteristicas sobre las cuales puede crear el deseo de tenerlas, pero
algunas dudas no resueltas pueden frenar la intencién de compra, se espera que un mejor

relacionamiento entre el cliente y el producto podra destrabar el momento de la compra.

(Leiper, 1997) seiala que no enfocarse en las necesidades de los clientes, mientras que
se refuerza en las ventajas del producto puede ser un error, que viendo en retrospectiva pudo

cometerse con la estrategia disefiada, junto con una incorrecta segmentacion del mercado.

Por otro lado, (Moore, 2006) sefiala que el marketing tiene éxito cuando lleva la oferta
indicada a las personas adecuadas en el momento oportuno, mientras que las campafas
fracasan cuando las empresas se centran en lo que quieren decir, en lugar de lo que el publico
quiere escuchar, y describe un seguimiento realizado a una campafia de marketing directo por
correo electrénico, donde tan solo el 19% recordd haber visto el correo, de estos el 29% no
estaba interesado, el 23% si estaba interesado y el 37% posiblemente interesado, sin embargo
ninguno de los receptores del correo se comunico, lo que indica que sin un seguimiento

adecuado el impacto y el retorno de la inversion del marketing seran minimos.

¢ Por qué se escogio B2C y no B2B? por tiempo; para hacer B2B (business to business)
gue son transacciones entre empresas, se requiere mas tiempo para que se vea reflejado en
las ventas; mientras que el B2C (business to consumer) es cuando la empresa vende al

consumidor final, el cliente inmediatamente compra e instala. El mercado objetivo del B2B es
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mas restringido y esta en proceso de maduracion, los indicadores de seguimiento serdn mas

factibles de medir.

En este contexto, se identifica como problema central la ausencia de un posicionamiento
claro y diferenciado en el mercado, que permita superar las barreras de percepcion del

consumidor y aumentar la aceptacién del producto.

Estado del Arte del Marketing Sostenible

El estado del arte basado en la informacién proporcionada sobre el Recubrimiento
decorativo RIDAS vy la literatura citada, se centra en la transicion del marketing tradicional al
digital/sostenible y la superacion de las barreras de confianza inherentes a un producto

disruptivo.

Lo que se sabe

Los hallazgos de la literatura y la experiencia de FORTUS SAS confirman varios

principios del marketing moderno y sostenible:

La Migracion a la Sostenibilidad como Driver de Valor. Se sabe que integrar
mensajes claros sobre la sostenibilidad del producto (materiales ecoldgicos, reduccion positiva
ambiental) es vital para atraer y generar preferencia en los consumidores (Lukacs, 2021). Las
campanfas exitosas, como las de IKEA en Hungria, demuestran que la alineacion de la
estrategia de marketing con los valores ecoldgicos fortalece el compromiso y la lealtad de los
stakeholders (Lukacs, 2021). Este enfoque en la sociedad y los valores personales marca la

evolucion del Marketing 3.0 al 4.0 (Pérez y Barral, 2021).
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El fracaso de la comunicacién unidireccional y las ventajas de la Omnicanalidad.

La experiencia de FORTUS SAS demostrd que centrarse solo en las ventajas del producto sin

abordar las necesidades y miedos del cliente es un error que frena la compra (Leiper, 1997). Se
sabe que las camparias fracasan cuando se enfocan en lo que la empresa quiere decir en lugar
de lo que el publico quiere escuchar, y que la falta de seguimiento adecuado minimiza el retorno

de la inversion (Moore, 2006).

Por lo tanto, la estrategia debe ser omnicanal (Eti, 2021), combinando medios
tradicionales (TV, radio) con digitales (redes sociales) para lograr coherencia y adaptarse a que

los consumidores no estan siempre conectados.

La Centralidad de la Experiencia Digital y la Data. Se valida que la digitalizacion y la
ciencia de datos es crucial (Khargharia et al., 2023; Chamorro, et al., 2021). La inmersion en
plataformas digitales mejora la experiencia del cliente, fortalece la lealtad y aumenta la
satisfaccion (Ertemel et al., 2021). En entornos de compra B2B, se ha demostrado que la
sostenibilidad actia como diferenciador estratégico, fortaleciendo relaciones comerciales y la
confianza de largo plazo (Sharma, 2020).

Para RIDAS, esto se traduce en la oportunidad de usar simuladores o personalizacién

digital para resolver las dudas sobre la textura y el acabado (flow experience).

Lo que no se sabe

Las objeciones de los consumidores de RIDAS exponen las brechas criticas de

conocimiento que el estudio debe abordar:

Gestién del Riesgo Especifico para Productos Disruptivos
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Mecanismos de Reduccién de Riesgo de Producto. La experiencia de FORTUS *
evidencié que el miedo a "no saber cdmo se vera en las paredes" y el "miedo a instalarlo” son
barreras primarias. Se sabe que el marketing inbound (atraccién por contenido de valor) y la
personalizacion son importantes (Holden, et al., 2021)., pero no existe un consenso claro sobre
qué herramientas especificas (ej., simuladores de IA, videos how-to de alta calidad, garantias
tangibles) tienen el mayor poder mediador para reducir la percepcion de riesgo funcional y

superar la barrera del "no conocer el producto” en un contexto disruptivo como el papel liquido.

La Conversion de la "Atraccién" en "Confianza Transaccional"

Mediacién de la Confianza y el Pago. FORTUS atrajo a una "vasta cantidad de

interesados”, pero las ventas no despegaron, citando el "miedo a hacer el pago y ser robados".
Se sabe que la humanizacion de las marcas (Marketing 4.0) y la omnicanalidad buscan una
relacién mas directa (Pérez y Barral, 2021). Sin embargo, se desconoce el conjunto éptimo de
elementos digitales y tradicionales que, en el contexto colombiano, logran transformar la
curiosidad digital por un producto desconocido en una confianza transaccional suficiente para

realizar un pago.
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Hallazgos Estratégicos Pertinentes

La Venta es un Problema de Confianza, no de Interés. El producto tiene un gancho

(awareness logrado por las campafias); el problema es la conversién. La estrategia debe
enfocarse en el relacionamiento entre el cliente y el producto para destrabar la compra (Leiper,

1997).

En resumen, la adopcion de soluciones sostenibles depende de la percepcion del
desempenio real del producto y de la confianza de en la veracidad del mensaje ambiental,

elementos fundamentales para transformar interés en decision de compra (Wang et al., 2022).

La credibilidad y la transparencia se consolidan como factores determinantes para
fortalecer la relacion entre marcas y consumidores, especialmente en mercados altamente

competitivos (Peattie y Belz, 2021).

Necesidad de un Funnel de Mitigacién de Riesgo. El funnel de marketing actual

(Redes $\rightarrow$ WhatsApp) es insuficiente. Es vital generar una arquitectura del plano
virtual hiperconectada (Chamorro, Vernaza, y Morales, 2021) donde el cliente pueda interactuar

con el producto y la marca en un entorno de control y seguridad antes de llegar al pago.

Prioridad al Inbound Funcional. La estrategia debe moverse del outbound directo a un
inbound enfocado en educacion, entretenimiento e inspiracion (Marketing de Contenidos) para
contrarrestar la percepcion de publicidad intrusiva y posicionarse como una solucion a las

necesidades de los clientes, tal como lo indican los fundamentos de Kotler (2013).
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Posicionamiento de marca

Lukacs (2021) sefiala haciendo referencia a las estrategias de posicionamiento del
Recubrimiento Decorativo RIDAS, es vital considerar lo que el autor resalta de integrar el uso de
mensajes claros sobre la sostenibilidad del producto, como lo son sus materiales ecolégicos y la
reduccién positiva ambientalmente, logrando atraer a mas consumidores y también la
preferencia hacia el producto, ademds de tener un mayor impacto en el uso de redes sociales

logrando mas visibilidad y atraccion por parte de los usuarios.

Es vital, para la organizacion el generar un posicionamiento més efectivo en el mercado,
mediante la combinacion de las estrategias tradicionales y actuales, permitiendo alcanzar a un
publico mas diverso y amplio, igualmente en lograr segmentar al publico objetivo con estas
estrategias atrayendo mas consumidores interesados en la decoracion sostenible mediante la
integracion de estas estrategias tradicionales y digitales, que deberian incluir los siguientes

elementos:

e Marketing de motores de busqueda

e Relaciones publicas en linea

e Asociacion en linea

e Anuncios interactivos

e Canal de correo electrénico

e Marketing viral

Marketing digital y omnicanalidad
La digitalizacion y la evolucién tecnoldgica han transformado las estrategias de

marketing en pequefias y medianas empresas, resaltando la adopcion de herramientas como lo
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son el big data, el e-commerce, y el social media marketing, de esta forma deben adaptarse a

estas nuevas tendencias para mantenerse competitivas y también enfocandose en mejorar la
experiencia de los usuarios, logrando una mayor efectividad y aumento en la participacion del
mercado, es asi como se puede definir la evolucién de las estrategias de marketing desde la
denominacién 1.0, dénde la comunicacién es predominantemente unidireccional, practicamente
sin capacidad de retroalimentacion, posteriormente el marketing 2.0 evolucion6 al poner al
consumidor en el centro de las estrategias, luego el marketing 3.0 enfocandose en la sociedad y
el interés del individuo en contribuir a la sociedad, en este punto con los medios actuales, la
comunicacion es altamente multidireccional, de esta manera nos estamos adentrando al
marketing 4.0 por medio del cual las marcas se humanizan generando relaciones mas directas
con mejores herramientas de prediccion, basados en el big data y la inteligencia artificial en

negocios, (Pérez y Barral, 2021).

Es importante identificar para la organizacién, como estas tendencias actuales p. e., el
uso de redes sociales, el marketing digital y la inteligencia artificial son vitales para aumentar
tanto el reconocimiento y posicionamiento potenciando del Recubrimiento Decorativo RIDAS,
mostrando sus caracteristicas de una manera mas humana, gque soluciona las necesidades de
los clientes y cémo estas pueden contribuir a una sociedad mas responsable con el consumo

de materias primas y uso energético.

Ertemel et al. (2021) identifica cémo las experiencia de los clientes influye en la relacion
entre el estado de flujo en linea y la lealtad de los usuarios, argumentando de que, cuando los
usuarios alcanzan una inmersion total mientras navegan en las plataformas digitales, se logra
una mejora en su experiencia, permitiendo fortalecer su lealtad hacia la marca o servicio, a la
vez que se obtiene una mayor satisfaccion de los clientes y aumenta la probabilidad de que los

consumidores siguen eligiendo el mismo producto a largo plazo.
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Es crucial, destacar que esta estrategia de flujo en linea, refleja una mejor experiencia

para los usuarios, lo cual para el caso de la estrategia de posicionamiento para el
Recubrimiento Decorativo RIDAS, es vital, logrando mejorar las experiencias de los usuarios en
las plataformas ofreciendo una interaccion mas fluida y aumentando el compromiso,
satisfaccion y lealtad de los usuarios hacia la marca, ademas de poder ofrecer una
personalizacion mediante simuladores digitales, donde se permitan escoger los colores a
implementar en sus hogares u oficinas, mejorando de esta manera posicionarse ademas de

crear nuevas experiencias para sus clientes.

Marketing sostenible y ecolégico

El marketing sostenible se entiende como la creacién, comunicacion y entrega de valor
de forma responsable, equilibrando resultados econémicos y beneficios sociales y ambientales
a largo plazo (Belz y Peattie, 2012). Este enfoque integra principios de sostenibilidad dentro de
la estrategia empresarial, garantizando transparencia, ética y reduccion del impacto ambiental
en todo el ciclo de vida del producto (Kotler, 2011). En consecuencia, hablar de un producto o
marca “sostenible” implica demostrar evidencia verificable de atributos ecolégicos y de
desempenfio responsable, y no Gnicamente afirmar beneficios ambientales de forma descriptiva

(Peattie y Belz, 2021).

Diversos estudios sefialan que los sistemas oficiales de evaluacién y certificacion
ambiental actian como mecanismos reguladores que ayudan a prevenir el greenwashing y
promueven practicas de comunicacion responsable basadas en evidencia verificable,
fortaleciendo asi la credibilidad de los mensajes ambientales y la confianza del consumidor

(Parguel et al., 2011).

En este sentido, el posicionamiento de marca sostenible consiste en diferenciar una

oferta mediante beneficios ambientales reales, certificados y percibidos por el consumidor como
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valiosos, lo que influye directamente en la lealtad, la intencién de compra y la disposicion a

pagar (Wang, et al., 2022; Rastogi, et al., 2024).

Zaremohzzabieh et al. (2021) evidencian que la actitud positiva del consumidor hacia la
sostenibilidad esta fuertemente asociada con mayores probabilidades de adquisicién de
productos ecolégicos, demostrando que el compromiso ambiental es un determinante explicito

en la eleccién de marca.

Asi mismo, un meta-andlisis reciente confirma que los beneficios ambientales percibidos
y el valor ecolégico comunicado tienen efectos significativos sobre la intencion de compra

sostenible, independientemente del tipo de producto o mercado (Zhuang et al., 2021).

Por tanto, la comunicacién debe basarse en datos técnicos y evitar el greenwashing,
entendido como declaraciones ambientales vagas o no verificadas (Delmas y Burbano, 2011).,
Ademas los mismos autores sefialan que esta practica deteriora la confianza del consumidor y
debilita el posicionamiento sostenible, generando escepticismo hacia las marcas que

comunican beneficios ambientales sin evidencia suficiente (Delmas y Burbano, 2011).

La literatura evidencia que cuando los consumidores perciben mensajes ambientales
ambiguos o contradictorios, su nivel de confianza hacia la marca disminuye considerablemente
y aumenta la resistencia al cambio de comportamiento, afectando también la intencién futura de

compra (de Jong et al., 2020).

La preocupacion por la credibilidad ambiental es creciente, y la literatura identifica
multiples formas de greenwashing que afectan directamente la percepcion de autenticidad y
transparencia corporativa, afectando negativamente la intencion de compra y la reputacion

empresarial (de Freitas Netto et al., 2020).
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De igual manera, Lukacs (2021) se resalta como el contenido de marketing esté

centrado en la sostenibilidad y cémo esto conlleva a impulsar el compromiso con los
stakeholders, un ejemplo preciso, es el caso de la comunicacion en redes sociales de IKEA en
Hungria sobre el tema sostenible, donde las campafias estan enfocadas en practicas
sostenibles, generando una interaccion y lealtad entre los consumidores de sus productos,
mostrando que la estrategia de marketing esté alineada con valores ecolégicos, resaltando la
relevancia de agrupar la sostenibilidad en las estrategias de marketing fortaleciendo el
compromiso de los actores claves, mediante el uso de la metodologia de marketing de
contenidos, que se ha desarrollado debido a la percepcion de los consumidores de excesiva
publicidad que interrumpe la actividad del cliente, quien generalmente esta accediendo a las
redes sociales por trabajo, alguna busqueda especifica o por diversion, de manera que la
publicidad ahora hace que el cliente participe de la misma asi tanto la empresa como el cliente
crean contenidos, por esto la empresa debe mantener la calidad de sus contenidos preservando
las calidades de valor, relevancia y consistencia, siendo este el nlcleo de su estrategia que
logra menor rechazo del cliente al ser menos intrusiva, mientras que se mezclan

entretenimiento, educacién e inspiracion como herramientas para llamar la atencion.

El marketing verde se ha consolidado como un componente central en la construccion
de imagen corporativa en sectores minoristas y de alto contacto con el consumidor,

fortaleciendo vinculos emocionales entre marca y usuarios (Ko et al., 2013).

Eti (2021), indica como agrupar las estrategias de marketing tradicionales y las actuales
de manera eficaz, proponiendo una combinacién de estos tipos de marketing como el
aprovechamiento de medios tradicionales como television, radio junto a medios digitales como
redes sociales y contenidos de marketing logrando asi coherencia entre estas dos estrategias y

como ambas pueden mejorar e interactuar de mayor manera con los usuarios maximizando su
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visibilidad y adaptandose a las nuevas demandas que se encuentren en el mercado por parte

de los usuarios, esto es especialmente relevante pues los consumidores no estan siempre
conectados mientras otros se mantienen alejados todo el tiempo y pueden contactarse a través

de medios tradicionales como la television, radio y medios escritos.

La sostenibilidad considerada como un eje de posicionamiento de marca ha surgido
como un factor clave en mercados competitivos, se ha documentado que los consumidores no

s6lo valoran la estética del producto sino también su credibilidad ecolégica.

La literatura reciente confirma un crecimiento exponencial en estudios centrados en
sostenibilidad aplicada a la construccion, destacando su impacto en eficiencia operativa,

innovacién y adopcién tecnolégica (Lima et al., 2021).

La evidencia empirica confirma que las practicas de marketing sostenible fortalecen la
imagen de marca y consolidan la lealtad a largo plazo, al generar coherencia entre propésito,

desempefio y comunicacion (Rastogi et al., 2024).

En este sentido, investigaciones recientes sefialan que las marcas que comunican
eficazmente su compromiso ambiental logran mejorar su imagen, confianza y lealtad de marca.
Por ejemplo, Rastogi (2024) encontrd en su investigacion que las practicas de marketing
sostenible ejercen una influencia positiva significativa en la imagen de marca y en la lealtad,

que a su vez fortalece el comportamiento de compra.

Especificamente el sector de la construccién, donde los materiales y los recubrimientos
implican decisiones técnicas, de seguridad y de certificacion, el posicionamiento sostenible se
convierte en un factor diferencial estratégico. Kinnunen (2022) analiza cdmo la sostenibilidad

estratégica en empresas de construccion, tiene un impacto directo sobre el desempefio



Plan de posicionamiento de marca para el producto sostenible Recubrimiento Decorativo RIDAS

57
empresarial, lo que sugiere que las compafiias que integran sostenibilidad en su branding

muestran mejores resultados.

Weniger et al. (2023) identifican que los consumidores de materiales constructivos
priorizan cada vez mas atributos relacionados con certificacién ambiental, desempefio técnico y

reduccién del impacto ambiental al momento de seleccionar proveedores y materiales.

Sostenibilidad percibida

Dentro de la elaboracion del presente trabajo, resulta necesario referir el concepto de
sostenibilidad percibida, que es entendida como la valoracion que realizan los consumidores
sobre el nivel real de sostenibilidad que ofrece un producto o marca, mas alla de las
declaraciones comunicadas. Esta percepcion es un constructo multidimensional, compuesto
principalmente por dimensiones ambientales, econdémicas y sociales, que influyen en la
intencién de compra y en la confianza hacia la marca. Hwang y Choi (2020) sefialan que la
sostenibilidad percibida tiene un efecto significativo en la actitud del consumidor, incrementando
la intencién de eleccion hacia productos que demuestran beneficios sostenibles verificables.
Igualmente, Luo, et al., (2022) indican que, cuando los usuarios perciben beneficios
ambientales claros, valor econdmico en el tiempo y responsabilidad social empresarial, aumenta

la preferencia por la marca, la recomendacion y la disposicién a pagar precios superiores.

Es asi que para productos disruptivos en el sector de la construccién, como el
recubrimiento decorativo RIDAS, la sostenibilidad percibida no debe comunicarse de manera
superficial o inicamente descriptiva, sino respaldarse mediante evidencia técnica,
certificaciones, comparaciones de desempefio y testimonios reales de instalacién. Estos
elementos fortalecen la credibilidad de la propuesta de valor sostenible y reducen el riesgo

percibido, facilitando la adopcién y contribuyendo a un posicionamiento de marca més solido.
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Percepcion del consumidor ante productos disruptivos

Khargharia et al. (2023), generan un concepto sobre el Marketing 4.0 y también la
relacion con el Internet de las Cosas y la ciencia de datos, destacando como estas tecnologias
permiten a las organizaciones el poder recopilar en gran manera volumenes de datos,
analizarlos y utilizarlos para poder mejorar la experiencia de los usuarios y por ende las
estrategias de marketing, igualmente el de integrar aspectos como la automatizacion y
personalizacion en tiempo real, mejorando de esta manera la conexién entre las marcas y los
clientes en un entorno digital competitivo, las empresas deben aprender a manejar grandes
volumenes de informacion por lo que deben usarse herramientas de ciencias de datos e

inteligencia artificial.

En este caso, para la empresa es importante la implementacion de nuevas tecnologias
permitiendo de esta manera, mejorar las experiencias de los usuarios, mediante la obtencién
de datos sobre las preferencias y de esta forma el poder segmentar y personalizar estas
recomendaciones de las necesidades especificas de los usuarios, ademas de poder
implementar campafias digitales y tradicionales logrando una experiencia mas fluida para lograr
el posicionamiento del producto en el mercado de Recubrimiento Decorativo amigable con el

medio ambiente.

Chamorro, et al., (2021), resaltan las estrategias de marketing desde la perspectiva de
los sistemas de informacién gerencial, y como el uso adecuado de estos sistemas pueden
optimizar la toma de decisiones en temas de marketing, permitiendo a las organizaciones el
poder recopilar, procesar y analizar datos, logrando disefiar de esta manera estrategias mas
efectivas, igualmente se centran en la importancia de agrupar estas tecnologias digitales y

herramientas de informacion en mejorar la competitividad de las organizaciones y de esta forma
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permitirles el adaptarse a un entorno de mercado que esta en constante cambio, logrando asi

una mayor eficiencia

Para el posicionamiento de la empresa, es vital el incorporar estos sistemas de
informacién, mediante la implementacion de campafias de marketing efectivas, monitoreando y
ajustando a las necesidades de los clientes, ademas de integrar esta informacion asegurando
una comunicacion efectiva entre la organizacion y los usuarios y ademas el lograr el
fortalecimiento de la imagen y el posicionamiento del producto al ser innovador y con una alta
calidad. Parte crucial en el desarrollo de estos tipos de estrategias se encuentra en la
arquitectura del plano virtual, en la que todos los elementos se encuentran hiperconectados

enlazando personas, productos, datos y cosas.

Holden, et al., (2021), analizan las diferencias y relaciones entre las estrategias de
marketing inbound y outbound, donde se resalta que el marketing inbound se enfoca en atraer
a los consumidores mediante contenido relevante y valioso mientras que el outbound se enfoca
en métodos mas tradicionales y directos, como lo son anuncios y llamadas en frio, teniendo en
cuenta que a pesar que son enfoques diferentes, se pueden relacionar para maximizar la
efectividad en las campafias de marketing logrando ser mas beneficiosas para las
organizaciones, pues el alcance es global y en el caso de estudio, se abarca con los medios

digitales todo el pais.

Para el Recubrimiento Decorativo RIDAS, es de gran relevancia el tener en cuenta el
poder implementar las estrategias de inbound, enfocandose en atraer clientes a travées de
contenido vital, como la identificacion del publico objetivo y la creaciéon de contenido importante,
ademas de realizar un analisis detallado de la competencia, logrando ajustar las estrategias y

mejorar el posicionamiento de la empresa.
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Kotler (2013), genera una vision completa sobre los principios y estrategias del

marketing, donde se destaca la importancia de entender las necesidades de los consumidores
y también del mercado, en el desarrollo de nuevos productos més efectivos, igualmente el de
explorar como la segmentacion e investigacion de mercado, mejorar el posicionamiento de la
marca y como las 4p como lo es el producto, precio, plaza y promocién, se enfocan en la
necesidad de adaptarse a nuevas tendencias, cambios en el comportamiento de los
consumidores logrando generar una ventaja competitiva, es por esta razon, que para desarrollar
la estrategia de posicionamiento para el Recubrimiento Decorativo RIDAS, es vital tener en
cuenta los conceptos de marketing de Kotler, en aspectos de cudl es la percepcion de los
consumidores sobre el producto en comparacion a la competencia, también en cuanto a la
segmentacion del mercado en donde se identifica y se adapta la nueva propuesta de valor
diferencial a las necesidades requeridas por los usuarios, otro aspecto importante son las
estrategias de producto, precio, plaza y promocion donde es importante identificar aspectos
como disefio, canales de distribucion ya que impactan directamente al consumidor, y por ultimo
una comunicacion efectiva, mediante el desarrollo de publicidad en diferentes medios
publicitarios tanto actuales como tradicionales, todo esto con el fin de dar un monitoreo

constante y adaptacion de estas estrategias en beneficio de la empresa.

Finalmente, Xu (2014) demuestra que el posicionamiento del producto o servicio
genera, sin importar el tipo de mercado, grandes posibilidades comerciales y estratégicas,

dando a los vendedores ventajas competitivas a la hora de la venta.
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La Figura 4 ilustra un Diagrama de percepcién del consumidor.

Figura 4
Diagrama percepcion del consumidor — reconocimiento de marca — decision de compra —

fidelizacion

Percepcion del
consumidor

!

Mejora con informacion clara,
confianza, experiencias y
demostraciones

Reconocimiento
de marca

|

Asociacion positiva de artiutos
diferenciales y sostenibles

I
Decision
de compra

Satisfaccion con la experiencia
y beneficios percibidos

Fidelizacion

Lealtad + recomendacion + recompra

Nota: Elaborado por Chat GPT. Con base a informacion de la empresa FORTUS.

Marco Normativo
El marco normativo colombiano esté evolucionando hacia la eficiencia energética en la

construccion, lo cual es la mayor oportunidad para el Recubrimiento Decorativo RIDAS. La
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Tabla 6 relaciona las normas y documentos vigentes que involucran a RIDAS con la relevancia

y el impacto estratégico.

Tabla 6

Marco Normativo Colombiano para el producto

Norma

Relevancia para RIDAS

Impacto estratégico

Decreto 2205 de 2017

Resolucion 1988 de 2017
del Minambiente

CONPES 3934 de 2018:
Politica de Crecimiento
Verde

Guia de Ahorro de Aguay Energia en
Edificaciones (GAEE). Establece
parametros técnicos de disefio para
edificaciones sostenibles, incluyendo
criterios de aislamiento térmico y
eficiencia energética pasiva para
reducir el consumo de climatizacion.
RIDAS, con su atributo de aislamiento
térmico, incide directamente en la
capacidad de la pared para reducir la
transferencia de calor (ganancia en
climas calidos o pérdida en climas
frios).

Establece la Guia de Criterios
Minimos de Eficiencia Energética
(CMEE) para la refrigeracion y la
envolvente térmica de edificaciones
en Colombia.Esta resolucion
complementa y amplia la
obligatoriedad establecida por la
Resolucion 549 de 2015 (y su
modificacion por el Decreto 2205 de
2017), enfocandose de manera mas
detallada en los limites técnicos de
desempefio.

Proporciona el paraguas politico y
economico bajo el cual RIDAS puede
justificar su existencia y su precio. La
estrategia de marketing debe
comunicar que comprar RIDAS no es
solo una decisién individual, sino una
contribucién activa a los objetivos de
desarrollo sostenible y competitividad

Oportunidad Regulatoria:
RIDAS se posiciona
como una solucién
GAEE, facilitando a
constructores el
cumplimiento de la
norma y la obtencién de
beneficios.

RIDAS es un insumo de
ingenieria para el
cumplimiento de la ley,
no un revestimiento
decorativo simple.

Su posicionamiento
sostenible ya no es una
opcién de marketing,
sino una necesidad
macroeconomica que
permite a FORTUS SAS
participar en proyectos
impulsados por la
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RIDAS es un producto innovador en
su categoria que utiliza atributos de
sostenibilidad (baja huella de carbono,
materiales) para diferenciarse,
encajando en el concepto de ventaja
competitiva verde.

RIDAS, como producto que
potencialmente utiliza materiales
reciclados (celulosa) y que es
reparable/reutilizable (alarga el ciclo
de vida), apoya la transicion hacia la
economia circular.

politica publica.

Permite a FORTUS SAS
ser proveedor de
soluciones para
proyectos que buscan
incentivos de
financiacién o beneficios
tributarios asociados al
Crecimiento Verde.

Facilita el
posicionamiento B2B al
ser un material que
ayuda a las
constructoras a cumplir
con las metas de
reduccién de emisiones
y a obtener
certificaciones clave.

Justifica el precio del
producto como una
inversion estratégica en
la modernizacion y
sostenibilidad del sector,
apalancandose en la
narrativa de la
transformacion
econdmica nacional.

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: recursos internos de la empresa FORTUS

identificados en el diagndstico, producto innovador (recubrimiento liquido sostenible),

63

conocimiento técnico del equipo, baja penetracion de mercado y marketing débil (debilidades) y

posibilidad de certificaciones ecolégicas (oportunidad).
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Hipotesis

Hipotesis general

Ho: El conocimiento del producto no influye significativamente en la intencién de compra

de los consumidores.

H.: El conocimiento del producto influye significativamente en la intencion de compra de

los consumidores.

Hipotesis especificas

Ho.: La percepcion del producto no tiene efecto en la intencion de compra.

H,.: La percepcion del producto tiene un efecto positivo en la intencién de compra.

Ho2: No existe relacion entre el nivel de ingresos y el valor que las personas estarian

dispuestas a pagar por metro cuadrado del producto.

Hi2: Existe relacién entre el nivel de ingresos y el valor que las personas estarian
dispuestas a pagar por metro cuadrado del producto (Las distribuciones de respuestas son

independientes.)
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Metodologia

Este proyecto se enmarca en un enfoque mixto, dado que combina datos cualitativos y
cuantitativos para ofrecer una vision integral del problema de estudio. Segun Creswell (2014), el
enfoque mixto permite “recoger, analizar y vincular datos cualitativos y cuantitativos en un

mismo estudio para responder de manera mas completa a las preguntas de investigacion”.

En este caso, la integracion sera de tipo complementario: los datos cualitativos
aportaran profundidad al explicar percepciones y barreras del consumidor, mientras que los
cuantitativos permitiran validar relaciones estadisticas entre variables como conocimiento del

producto, reconocimiento de marca, intencion de compra y fidelizacion.

Tipo de investigacién
Aplicada
Porque busca aportar soluciones practicas a la empresa FORTUS, mejorando la

estrategia de marketing del Recubrimiento Decorativo RIDAS. (Bernal, 2010).

Segun el propésito, para la presente investigacion se plantea que el estudio sea de tipo
aplicado, ya que “este tipo de estudios deben centrarse en la produccion y aplicacién del
conocimiento con el objetivo de satisfacer demandas sociales o del mercado para mejorar la
eficiencia y competitividad de las organizaciones mediante la solucién de problemas” (Freitas,
2024). Y en este caso el objetivo principal es mejorar el posicionamiento del Recubrimiento
Decorativo RIDAS en el mercado colombiano, de tal manera esta investigacion esta orientada a
encontrar soluciones y estrategias viables que puedan permitir a la organizacion el
posicionarse mejor en un mercado cada vez mas competitivo y cambiante, donde la
sostenibilidad y el disefio decorativo se han posicionado en aspectos claves para los usuarios,

ademas el considerar aspectos como una notable evidencia en la disminucion en las ventas del
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Recubrimiento Decorativo a lo largo de los Ultimos afios A pesar de que el producto cuenta con

atributos diferenciadores, como lo son la parte ecoldgica y su versatilidad para el aislamiento
térmico y acustico, no ha podido capturar un grupo significativo del mercado, de tal manera esta
investigacion aplicada, permitird a la organizacion el adoptar nuevas estrategias de marketing
que respondan de manera directa a las necesidades del producto en el mercado y asi

potenciar sus fortalezas y aprovechar las oportunidades del entorno.

Descriptiva
Dado que pretende caracterizar percepciones y comportamientos de los consumidores,
asi como el nivel actual de posicionamiento de la marca en el mercado (Hernandez et al.,

2014).

Segun el grado de profundidad, el estudio sera descriptivo, ya que se pretende describir
y analizar las estrategias de posicionamiento necesarias para el Recubrimiento Decorativo, en
funcién de las caracteristicas actuales del mercado y las percepciones de los usuarios, ademas
gue este enfoque permitira describir de manera mas estructurada, los elementos claves que
influyen en la decision de comprar el producto, asi como su reconocimiento, sus atributos
ecoldgicos, y su diferenciacién frente a los competidores, ademas de buscar una visibn mas
detallada de las condiciones de mercado y el comportamiento de los usuarios en torno al
producto, obteniendo una comprension mas clara de las estrategias que mejor se alineen con el
posicionamiento del Recubrimiento Decorativo RIDAS, para lo cual un reto fundamental sera la
conversion de los datos obtenidos en informacion Gtil para alcanzar los objetivos de la

investigacion (José, 2013).
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No experimental — transversal

No se manipularan variables, sino que se analizaran tal y como se presentaran en un

momento Unico de tiempo.

Segun su temporalidad, el estudio sera transversal, ya que los datos se recolectaran
durante el periodo determinado para el estudio (Manterola, 2023)., igualmente identificando que
es adecuado para evaluar el estado actual del posicionamiento del producto, asi como para
obtener un diagnéstico mas amplio de las percepciones y preferencias de los usuarios actuales
proporcionando una base mas soélida para futuras intervenciones o estudios si la organizacion

lo considera necesario, ademas de mejorar la visibilidad y aumentar la venta del producto.

Disefio del estudio

El disefio es mixto secuencial (Creswell, 2014). En cuanto a las fuentes de datos, se
implementara un enfoque de investigacién mixta, “unas de las razones por la cual este tipo de
estudios son recomendados son que permiten una mayor comprension de los fenémenos
estudiados, facilitan la aproximacion a un problema desde diferentes puntos de vista y generan
o verificar teorias dentro de una misma investigacion” (Francisco, 2014)., asi en este estudio se
combinaran métodos cuantitativos y cualitativos para generar una vision mas completa del
mercado, siendo vital para comprender las diferentes dimensiones del problema de post
deductivo, ya que se tendra en cuenta teorias generales sobre el posicionamiento de productos
y el marketing digital, para luego aplicarlos en la organizacion, de esta manera se revisaran
teorias sobre estrategias de posicionamiento en mercados altamente competitivos, asi como
estudios de marketing en productos ecolégicos y sostenibles, ajustando las teorias generales a

las particularidades del mercado colombiano y del Recubrimiento Decorativo RIDAS.
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Fase cualitativa exploratoria
Estos se recopilaron mediante entrevistas a los colaboradores de la organizacion,
enfocandose en los equipos de marketing y ventas, igualmente a expertos del sector, con el fin
de generar una perspectiva mas completa sobre las estrategias que se puedan implementar,

ademas de identificar las areas en las que el producto podria mejorar su posicionamiento.

Fase cuantitativa confirmatoria

Se generaran a través de encuestas aplicadas a clientes potenciales, en el que se
permita evaluar el nivel de conocimiento del producto, ademas de la percepcién de sus atributos
diferenciadores (ecoldgicos, acusticos, térmicos), y las barreras que existen para su compra, de
esta manera proporcionaran informacion cuantificable que permitira identificar patrones y

tendencias sobre el comportamiento de los usuarios.

Disefio del Plan de Posicionamiento y Marketing

Para cumplir con el objetivo especifico de "Proponer un plan de posicionamiento de marca que
potencie las ventajas competitivas del producto RIDAS", la presente investigacion integra una
fase de disefo estratégico que sigue una metodologia cualitativa de alineacion de hallazgos-

acciones. Este proceso se desarrolla en tres etapas:

1. Sintesis Diagnéstica Integral: En esta etapa, se enlazan los hallazgos cuantitativos
obtenidos de la encuesta (nivel de conocimiento, percepciones, barreras, intencion de
compra) con los resultados del andlisis cualitativo del entorno interno y externo
(PESTEL, Porter, VRIO, DOFA). El propésito de esta integracion es identificar los puntos
criticos y oportunidades clave que el plan de marketing debe abordar de manera

prioritaria.
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2. Formulacién Estratégica Deductiva: A partir de la sintesis diagnoéstica, se desarrollan los

lineamientos estratégicos del plan. Cada estrategia y accidn tactica se disefia como una

respuesta directa a un hallazgo especifico identificado en la etapa anterior. Por ejemplo,

si el diagndstico revela un bajo reconocimiento de marca, se formulard una estrategia

especifica de Awareness y Educacion. Este enfoque garantiza que la propuesta sea

pertinente y esté solidamente fundamentada en la evidencia recogida.

3. Articulacion Operativa del Plan: Finalmente, las estrategias se compendian en un plan

de marketing concreto y accionable. Esta articulacion se estructura en torno al marco de

las 4Ps (Producto, Precio, Plaza, Promocion) e incluye la definicion de:

O

O

Una propuesta de valor y un posicionamiento deseado.
Estrategias especificas para cada variable del mix de marketing.
Un cronograma de implementacién por fases.

Un presupuesto estimado.

Un sistema de métricas e indicadores (KPIs) para el seguimiento.

Este método asegura que el plan de posicionamiento final sea coherente, esté alineado con la

realidad del mercado y la capacidad de la empresa, y sea directamente trazable a los objetivos

y diagnésticos de la investigacion.

Uso de herramientas IA dentro del trabajo

Para el procesamiento y andlisis de los datos, se utilizé un enfoque asistido por

inteligencia artificial (I1A), empleando la herramienta ChatGPT (OpenAl) como apoyo técnico y

metodoldgico. Esta herramienta fue utilizada de manera iterativa para el desarrollo, validacion y

mejora de scripts en lenguaje Python, que permitieron ejecutar los andlisis estadisticos

necesarios para la validacion del instrumento y la comprobacion de hipotesis.
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En una primera etapa, la IA facilité la construccion del codigo base para la depuracién de

la base de datos y el calculo de indicadores descriptivos y de fiabilidad (alfa de Cronbach).
Posteriormente, se realizaron diversas iteraciones de refinamiento orientadas a adaptar los
andlisis a los requerimientos metodologicos del estudio, especialmente en lo referente a la
aplicacion de regresion logistica ordinal para datos tipo Likert y al cumplimiento de los

supuestos estadisticos asociados.

De igual forma, la interaccién con la |A permitio identificar observaciones metodol6gicas
realizadas por el tutor académico y, a partir de ellas, ajustar los procedimientos analiticos a
métodos mas robustos, tales como la sustitucion del modelo OLS por regresion logistica ordinal
y la recomendacion del uso de EFA (Exploratory Factor Analysis) y CFA (Confirmatory Factor

Analysis) para la validacién psicométrica del instrumento.

En etapas sucesivas, el asistente de |A apoy0 la generacién automatizada de gréaficas,
tablas de correlacion y reportes estadisticos. A través de un proceso de retroalimentacion
continua, se revisaron y corrigieron los scripts, ajustando los nombres de columnas, formatos de
salida, tratamiento de datos faltantes y calculo de indices (CR, AVE, KMO, entre otros), hasta

obtener resultados replicables y técnicamente consistentes.

Finalmente, todos los scripts en Python generados durante las sesiones iterativas seran
incorporados como anexos técnicos al documento final. Este proceso colaborativo entre el
criterio del investigador y el soporte analitico de la IA permiti6 elevar la calidad, trazabilidad y
transparencia del trabajo, fortaleciendo la validez de los resultados y optimizando el rigor del

analisis cuantitativo dentro de la investigacion.
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Trabajo de campo

Plan de Intervencion

Para llevar a cabo el andlisis interno y externo del posicionamiento de Recubrimiento
Decorativo RIDAS, este estudio requiere de la participacion de dos grupos importantes como lo
son los clientes potenciales y los colaboradores de la empresa FORTUS, proporcionando
informacién vital para poder comprender las percepciones y expectativas sobre el producto,
ademas de ajustar estas nuevas estrategias con base a las necesidades y opiniones de los

usuarios.

Poblacién objetivo
Clientes potenciales

Personas residentes en ciudades principales de Colombia, entre 35 y 55 afios,
pertenecientes a estratos socioeconémicos 4, 5y 6, con ingresos mensuales entre 2y 8
millones de pesos o superiores, que realizan remodelaciones periddicas en sus hogares u

oficinas y estan interesadas en productos decorativos y de acabado interior.

Segmentacion

Edades: Usuarios entre los 35 y 55 afios, con inclinacion sostenibles en sus

viviendas y responsables de decisiones de decoracién.

Niveles de ingreso: usuarios con ingresos entre 2 SLMLV A 8 SLMLYV, ya que tienden

a estar mas interesados en productos decorativos innovadores y sostenibles para sus hogares.

Ubicacién geogréfica: El estudio esta enfocado en las principales ciudades de
Colombia (Bogot4, Medellin, Cali), donde la conciencia sobre productos sostenibles es mas alta

y existe un mayor acceso a tecnologia y educacion sobre la sostenibilidad.
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De acuerdo al DANE la poblacién total de Bogotéa para el 2025 corresponde a

aproximadamente 8.2 millones de personas, fuente: DANE - Proyecciones de poblacién, ahora
bien segun las mismas proyecciones la poblacion entre el rango de edad definido anteriormente
corresponde aproximadamente al 40% de la poblacion, esto es aproximadamente 3.28 millones
de personas, ahora el porcentaje de los hogares que viven los estratos 4, 5, y 6 es de

aproximadamente el 28%, con lo que resulta aproximadamente 918.400 personas.

Por otro lado, al considerar que por la naturaleza del producto, la decision de compra se
concentra en el jefe de hogar, se procede a revisar el porcentaje de hogares en Bogota
correspondientes a los estratos 4, 5, y 6, de las proyecciones de poblacion del DANE se extrae
gue hay 2.5 millones de hogares, cuyo 28% corresponde aproximadamente a 700 mil hogares,

en este caso 700 mil jefes de hogar.

Ahora bien, tomando el tamafio de N solo para Bogota igual a 700 mil y aplicando la

férmula de poblacion finita el resultado es de n=287.88, que corresponde a 288 encuestas.

Como se observa, el tamafio de muestra requerido para una poblacién de 700.000 es de
288 individuos, que es practicamente idéntico al resultado de 288 obtenido con la formula para
poblacion infinita. Esto confirma que, para poblaciones grandes (N > 50,000 o 100,000), la
diferencia es despreciable y el uso de la férmula infinita es una simplificacion metodolégica

aceptada y valida

Muestra

Encuesta a clientes potenciales:

La muestra se obtiene de acuerdo con la ecuacién para variables cualitativas y tamafio

de poblacion infinita:
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Z2*p*q

n= 52

Con los siguientes valores:
Z = 1.96 para un intervalo de confianza del 95%

p = Probabilidad esperada de que un individuo de la poblacion tenga la caracteristica
estudiada, de una encuesta previa de 2019 de la empresa FORTUS SAS, se tiene que el valor

es 0.75
g= 1-p=0.25
E =5%
Con lo que tenemos que n= 288

Por otra parte, considerando que tendremos una tasa media de respuesta del 33%,
deber& contactar a 450 clientes potenciales, con el fin de clasificar en orden de importancia las
caracteristicas del material. Por otra parte, cuales serian las razones para comprarlo y cuales
para no comprarlo. Adicionalmente qué expectativas tendria respecto al precio a pagar y las

posibilidades de hacer una compra por medios on line o si prefieren compras tradicionales.

Instrumento de medicidn

Se incluye en el Anexo 1.

Validacion del instrumento de medicion
La fiabilidad del instrumento no fue determinada mediante una prueba piloto. En
consecuencia, el Director de Tesis fue el responsable directo de examinar y realizar los ajustes

finales necesarios en la redaccion, formulacién y organizacion del cuestionario, actuando como
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el principal validador experto para garantizar la calidad y precision de la herramienta de

medicion.
La Tabla 7, describe los detalles de la investigacion y de la muestra.

Tabla 7

Ficha técnica de la encuesta

POBLACION OBJETIVO Clientes potenciales
MUESTRA 166 personas
SEGMENTACION DE CLIENTES Edad entre 25y 60 afios

Ingresos: mayores a 1 SMLMV
Ubicacion geografica: Colombia

METODO DE RECOLECCION DE DATOS Encuestas en linea distribuidas a través de
diferentes medios

INSTRUMENTO DE MEDICION Encuesta estructurada para medir el
conocimiento percepcién y barreras de
compra entre los clientes potenciales

Nota: Elaboracién propia. Con base a informacién de la encuesta

Identificacion de las variables

El estudio se fundamenta en la medicién de cuatro variables clave para el analisis del
posicionamiento del Recubrimiento Decorativo RIDAS en el mercado colombiano: datos
sociodemogréficos, reconocimiento de marca, percepcion del producto y eficacia de las
estrategias de marketing. Estas variables permiten cuantificar el reconocimiento de marca, la
percepcion de sus atributos (incluyendo la sostenibilidad) y la eficacia de las estrategias de

marketing para generar la intencién de compra.
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Datos sociodemogréficos

Esta variable agrupa los datos descriptivos del publico objetivo (edad, nivel de ingresos,
ubicacion, etc.) y tiene un doble propdsito: de segmentacion, permite la division del mercado en
grupos con habitos y actitudes similares, lo cual es esencial para disefiar campafias de
marketing mas efectivas y rentables; y de control metodoldgico, facilita la identificacion de la
coherencia entre el perfil del consumidor captado y el segmento objetivo del plan de

posicionamiento.

Justificacion de variables sociodemograficas. Estas variables no son el foco principal

del andlisis, pero su inclusién es indispensable para modular o condicionar la influencia de las
variables clave (conocimiento, percepcion de sostenibilidad y disposicion a pagar) sobre la
Intencién de Compra. La inclusién y el andlisis de estas variables sociodemograficas son
esenciales para segmentar los hallazgos, asegurando que los lineamientos estratégicos de
marketing y posicionamiento derivados de la investigacion sean precisos, rentables y dirigidos al

segmento de consumidores que tiene la mayor probabilidad y disposicion para comprar RIDAS.

Nivel de Ingresos. Esta variable es crucial para la segmentacién econémica y el

analisis de la Disposicion a Pagar.

e Relacion con la Disposicién a Pagar (DAP): Permite verificar si existe una

relacion directa entre el poder adquisitivo y el valor que el consumidor esta dispuesto a pagar
por RIDAS. Dado que la sostenibilidad suele percibirse como un valor que justifica un precio
premium (la "prima verde"), el analisis de esta variable es vital para entender qué segmentos

tienen la capacidad econémica para apoyar este posicionamiento.
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e Lineamiento Estratégico: La segmentacion por ingresos informa si los

lineamientos estratégicos deben enfocarse en un posicionamiento de lujo/nicho (si solo los
ingresos altos pagan la prima) o en un posicionamiento de valor a largo plazo (si el segmento

medio también esta dispuesto a invertir por el ahorro energético y la durabilidad).

Edad. La edad es un factor clave que modula la percepcion y el conocimiento de

productos innovadores.

e Relacion con el Conocimiento y la Percepcién: Los diferentes grupos de edad

tienen distintos niveles de sensibilidad hacia la sostenibilidad, la estética y la innovacién. Por
ejemplo, los consumidores mas jovenes pueden ser mas propensos a la Percepcién de
Sostenibilidad, mientras que los mayores pueden priorizar la Durabilidad o el Aislamiento como

beneficios funcionales.

e Lineamiento Estratégico: El analisis por edad permite orientar las estrategias

de marketing hacia los canales y los mensajes mas efectivos. Ayuda a definir si se debe
priorizar la comunicacion digital y las redes sociales (segmentos mas jovenes) o los canales
tradicionales y la demostracion fisica (segmentos mayores) para lograr el reconocimiento

deseado.

Ocupacion y Condicion de Vivienda. Estas variables proporcionan un contexto

conductual que afecta la Intencion de Compra.

e Relacion con la Intencién de Compra: La Condicion de Vivienda (Propia vs.
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Arrendada) influye directamente en el compromiso de inversion a largo plazo. Un producto

posicionado por sus beneficios duraderos y sostenibles sera mas relevante para los propietarios

gue para los arrendatarios.

e Lineamiento Estratégico: La Ocupacion ayuda a identificar a prescriptores o

influenciadores (arquitectos, disefiadores de interiores) que son clave para la penetracion del
producto en el mercado (B2B). El analisis de estas variables permite establecer lineamientos

estratégicos diferenciados entre el consumidor final y el canal de influencia profesional.

Reconocimiento de marca
Mide el grado en que los usuarios son conscientes de la existencia del Recubrimiento
Decorativo RIDAS y su capacidad para recordar o identificar sus caracteristicas diferenciadoras,

como la sostenibilidad y el aislamiento térmico/acustico.

El bajo reconocimiento del producto es identificado como una principal barrera de venta
gque afecta negativamente su posicionamiento en el mercado. Por lo tanto, el aumento de la
visibilidad y asociacién con sus atributos sostenibles es un objetivo central de la estrategia de

marketing.

El reconocimiento se cuantificé mediante una encuesta estructurada a usuarios
potenciales, utilizando preguntas directas y una escala ordinal para capturar el nivel de

familiaridad y la recordacion de las caracteristicas de RIDAS.

Percepcion del producto
Mide la valoracion que los usuarios potenciales otorgan a las caracteristicas claves y

factores de valor agregado de RIDAS, tales como la sostenibilidad, durabilidad, estética'y
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beneficios funcionales (aislamiento térmico y acustico). La Tabla 8 enlistan las variables que

seran analizadas por medio del instrumento.

La medicion es vital porque una percepcion subvalorada o incoherente de estos
atributos en comparacion con los productos de la competencia (o frente a las expectativas del

consumidor) representa una barrera para la intencidon de compra.

Se evaluarad mediante la aplicacion de una escala Likert en la encuesta (items 15 a 23
de la Tabla 8), donde los encuestados calificaron su nivel de importancia y/o satisfaccién
respecto a los diferentes atributos del Recubrimiento Decorativo RIDAS. Los resultados
permitiran a FORTUS ajustar el mensaje de comunicacion para enfatizar las caracteristicas mas

valoradas y corregir posibles malentendidos.
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Variables analizadas por medio del instrumento
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Categorica nominal

Identificador de

contacto

(puede ser sensible)

Descripcion

10

11

12

13

14

15

16

17

Edad

Identidad de género
Estrato

Nivel de ingresos
Condicion de vivienda
Ciudad de residencia
Nivel de estudios
Ocupacion

Estado civil

¢ Conocia antes el
concepto de papel de
colgadura liquido?

¢, Ha oido hablar de
RIDAS?

¢, Coémo lo conoci6?
Precio

Durabilidad

Estético

Categorica
Ordinal
Categorica
Nominal
Categorica
Ordinal
Categorica
Ordinal
Categorica
Nominal
Categorica
Nominal
Categorica
Ordinal
Categorica
Nominal
Categorica
Nominal
Categorica
Nominal

Categorica
Nominal
Categorica
Nominal
Escala Likert
(numérica 1-5)
Escala Likert
(numérica 1-5)

Escala Likert
(numérica 1-5)

Rango de edad del encuestado
Género declarado

Estrato socioeconomico

Rango de ingresos mensuales
Propia/Arrendada/Otra

Ciudad declarada

Méaximo nivel educativo
Profesion o actividad

Estado civil declarado

Si/No

Si/No

Medio de conocimiento
Importancia del precio
Importancia de la durabilidad

Importancia del disefio estético
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18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

Aislamiento térmico
Aislamiento acustico
Facilidad de instalacion
Que no genere olores
Que no genere polvo

Que no genere
desperdicios

Caracteristica de RIDAS
gue motiva mas la
compra

Probabilidad de comprar
RIDAS en el futuro

Frecuencia de
remodelaciones

Primera opcién para
modernizar paredes

Cuénto pagaria por m2

Método de pago mas
usado online

¢Le gustaria saber mas
sobre RIDAS?

Sobre qué aspecto le
gustaria saber mas

Inquietud o caracteristica
gue dificultara la compra

Escala Likert
(numérica 1-5)
Escala Likert
(numérica 1-5)
Escala Likert
(numérica 1-5)
Escala Likert
(numérica 1-5)
Escala Likert
(numérica 1-5)
Escala Likert
(numérica 1-5)
Categorica
Nominal

Categorica
ordinal (1-5)
Categorica
Ordinal
Categorica
Nominal
Categorica
Ordinal
Categorica
Nominal
Categorica
Nominal
Categorica
Abierta
Categorica
Abierta
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Importancia del aislamiento térmico

Importancia del aislamiento acustico
Importancia de la instalacion
Importancia de no generar olores
Importancia de no generar polvo
Importancia de no generar

desperdicios
Aspecto mas atractivo

Intencién de compra
Frecuencia de arreglos en
casaloficina

Pintura, papel, etc.

Rango de disposicion de pago
PSE, tarjeta, etc.

Si/No

Tema de interés

Barrera percibida

Nota: Elaboracién propia. Con base a informacion de la encuesta.

Eficacia de las estrategias de marketing

Esta variable cuantifica el impacto y el rendimiento de las acciones de marketing y

comunicacion implementadas para promover el Recubrimiento Decorativo RIDAS.
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Su medicién es fundamental para evaluar el retorno sobre la inversion (ROI) y

determinar si las estrategias estan cumpliendo con los objetivos del Plan de Posicionamiento,

especificamente en términos de:

e Visibilidad y Reconocimiento: ¢ El mensaje esta llegando al segmento objetivo?

e Conversion: ¢ El interés generado se traduce en intencion de compra o ventas reales?

La eficacia sera evaluada a través de un enfoque mixto:

Andlisis Cuantitativo: Se analizaran los indicadores de rendimiento (KPIs) de las
campanfas digitales y de marketing de FORTUS, incluyendo el ROI, la tasa de conversion
(interesados a compradores) y el alcance de las publicaciones en plataformas como Facebook,
Instagram y TikTok.

Analisis Cualitativo: Se complementara con entrevistas estructuradas al personal de

marketing y ventas de la compaiiia, con el fin de obtener una evaluacién cualitativa de las
estrategias actuales, identificar fortalezas y debilidades operativas, y ofrecer una base soélida

para la optimizacion de los esfuerzos de mercadotecnia.

Validez y confiabilidad de la encuesta

La Tabla 9 presenta los principales indicadores de confiabilidad y validez factorial del
instrumento aplicado. Se incluyen el Alfa de Cronbach, el indice KMO, la prueba de esfericidad
de Bartlett, la sugerencia de nimero de factores por el criterio de Kaiser y los resultados del

Andlisis Factorial Exploratorio (EFA) con rotacion Varimax.
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Tabla 9
Indicadores de confiabilidad y validez factorial del instrumento aplicado
Métricas globales
Indicador Valor Interpretacion
Alfa de Cronbach (global) 0.855 Buena consistencia interna.
KMO (general) 0.853 Muy buena adecuacion para
andlisis factorial.
Bartlett (Chi-cuadrado, p) 977.079, La prueba de Bartlett es
p=0.00000 significativa (p < 0.05): existen
correlaciones entre items que
justifican el analisis factorial.
Numero de factores 2 Numero sugerido por criterio de
(Kaiser, eigen>1) Kaiser (eigen>1)
Cargas factoriales (EFA) - rotacion Varimax
ftem Factor 1 Factor 2
(carga) (carga)
4. Estrato -0.015 0.126
14. Precio 0.530 0.264
15. Durabilidad 0.465 0.571
16. Estético 0.442 0.684
17. Aislamiento térmico 0.997 -0.047
18. Aislamiento acustico 0.670 0.212
19. Facilidad de instalacion 0.576 0.389
20. Que no genere olores 0.486 0.684
21. Que no genere polvo 0.455 0.773
22. Que no genere desperdicios 0.600 0.416
24. ¢ Qué tan probable es que usted compre 0.253 0.111

RIDAS en el futuro?, 1: Nada probable, 2: Poco
probable, 3: Indiferente, 4: Algo probable, 5:
Muy probable

Varianza explicada por factor

Factor SS Loadings % Varianza explicada
Factor 1 3.333 30.30
Factor 2 2.329 21.17

Interpretacion de la varianza explicada: El porcentaje acumulado de varianza explicado por la solucion
factorial es 51.47%. Aceptable: la solucién factorial explica una proporcion razonable de la varianza.

Nota: Elaboracion propia. Con base a informacion de la encuesta.



Plan de posicionamiento de marca para el producto sostenible Recubrimiento Decorativo RIDAS

83
Observaciones y recomendaciones

A partir de los resultados obtenidos, se proponen las siguientes observaciones y

recomendaciones de caracter metodoldgico y practico:

Fiabilidad

Buena consistencia interna. Se recomienda revisar items con bajas cargas factoriales o

aguellos que presenten cargas cruzadas.

Adecuacién para EFA

Muy buena adecuacién para analisis factorial. La prueba de Bartlett es significativa (p <

0.05): existen correlaciones entre items que justifican el andlisis factorial.

Estructura factorial
Se recomienda interpretar los factores identificados y, si se dispone de un marco teoérico,
estimar un Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC) o un modelo de ecuaciones estructurales

(SEM) para confirmar la estructura propuesta.

Eficacia de las estrategias de marketing

Se refiere a como las campafias publicitarias actuales que hay en el mercado, estan
generando un mayor impacto en visibilidad, reconocimiento y conversion de usuarios, es vital la
elaboracion de campafias en redes sociales y en otras plataformas generando algun atractivo y
logrando convertir a los interesados en potenciales compradores, teniendo en cuenta que es

necesario evaluar el retorno sobre la inversion (ROI) de estas acciones.

El éxito de una estrategia de marketing, no solo se mide o evalta por el numero de

usuarios alcanzados, sino también es fundamental, lograr tener la mayor capacidad de convertir
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ese interés en ventas. Si bien las campafas que se han realizado por parte de la empresa

FORTUS han alcanzado en una fraccion pequefia captar la atencién de los clientes potenciales,
es completamente necesario evaluar dicha eficacia de las campafas en términos de
conversién, ROl y en el alcance en si, lo que permitira acceder a identificar con una mayor
facilidad si las plataformas utilizadas hasta el momento como Facebook, Instagram, Tik Tok y
entre otras, son efectivamente las mas idoneas para lograrlo o si puede ser necesario ajustar el

contenido que se publicita o también los canales de distribucion que se utilizan.

En consecuencia, dicha variable sera debidamente evaluada por medio del andlisis de
indicadores de rendimiento de las campafias de marketing, tales como el ROI, la tasa de
conversién que basicamente es el nUmero de interesados que se convierten en compradores 0
usuarios de la marca y el alcance que se tiene de las publicaciones en las diferentes redes o
plataformas digitales. Asimismo, se apoyaran de manera concisa con algunas entrevistas con el
personal de marketing y ventas de la compafiia, para poder obtener una evaluacion cualitativa y
un analisis mas completo de las estrategias utilizadas, lo que empoderara a la empresa
FORTUS de una base sélida, con el fin de optimizar sus esfuerzos de mercadotecnia y asi
poder asegurar que el presupuesto de la empresa se destine a acciones que generen el mayor

impacto posible.

Resultados y andlisis de resultados

La aplicacién de la encuesta se realizé entre los meses de agosto y septiembre,

obteniendo los siguientes datos:

e Numero de respuestas: 166
e Numero de preguntas: 31

e Tipos de datos: Mezcla de texto y nUmeros



Plan de posicionamiento de marca para el producto sostenible Recubrimiento Decorativo RIDAS

85
Si bien el objetivo era alcanzar un tamafio de muestra que, teéricamente, ofreciera un

margen de error del £5%, la muestra final efectivamente obtenida de n = 166 encuestas validas

proporciona un margen de error real de £6.6%, con un nivel de confianza del 95%.

Este nivel de precision es ampliamente aceptado en investigaciones de mercado y
estudios académicos en administracion, especialmente para proyectos de maestria con enfoque
aplicado. Un margen de error por debajo del 10% se considera robusto para identificar
tendencias, percepciones clave y relaciones significativas, que era el objetivo principal de esta

fase de diagnéstico

Por otro lado, es posible que exista un sesgo por el canal de recoleccion, que implique

gue la muestra no necesariamente es representativa del mercado.

Resultados de la encuesta

1. Correo electrénico

Aungue esta pregunta es netamente de control, para evitar respuestas dobles, puede
observarse en la Figura 5 que gran parte de los encuestados usan correos de gmail, hotmail y

yahoo.
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.

2. Edad
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La encuesta se envio de manera aleatoria, sin embargo es evidente en la Figura 6, que

la mayoria de las personas que tuvieron el interés en responder la encuesta oscila entre los 46

a 55 afios, que responde a la edad definida en nuestro publico objetivo.
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Figura 6

Diagrama de barras de edad

100 - 98 (59.0%)
80 -
,g 60 -
c
Q
>3
@
L 40 A
30 (18.1%)
23 (13.9%)
20 -
9 (5.4%) 6 (3.6%)
0 -
& o ) S S
’boo ’000 'boo '000 ’O(\o
& N & % oy
> > < 2 >
o 0 0,\6 K o
o R > ¥ ¥

N\
Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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3. Identidad de género

Predomina el género femenino, aunque la diferencia no es amplia, la Figura 7 puede

indicar que las comunicaciones deben dirigirse a las mujeres.

Figura 7

Diagrama de barras de identidad de género
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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4. Estrato

La Figura 8 resalta el estrato 4.

Figura 8

Diagrama de barras de estrato
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5. Nivel de ingresos

La Figura 9 resalta el nivel de ingresos de mas de 10 millones de pesos.

Figura 9

Diagrama Nivel de ingresos
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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6. Condicion de la vivienda

La Figura 10 resalta la vivienda propia.

Figura 10

Diagrama de barras de Condicion de la vivienda
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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7. Ciudad de residencia

La Figura 11 resalta en orden de importancia las ciudades de Bogotd, Ibagué y Chia.

Figura 11

Diagrama de barras de ciudades
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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8. Nivel de estudios
La Figura 12 resalta en orden de importancia el nivel de estudio de maestrantes,
profesionales, especialistas, técnicos, doctorados, bachilleres y con nivel primaria.
Figura 12
Diagrama de barras de estudios
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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9. Ocupacion

La Figura 13 resalta la ocupacion independiente seguido de ingeniero, empleado y otras.

Figura 13
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Palabra Frecuencia ‘
independiente 18
ingeniero 16
empleado 14
empleada 11
civil 9
gerente 8
médico 7
administradora 6
contador 5
industrial 5

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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10. Estado civil

La Figura 14 resalta el estado civil casado.

Figura 14

Diagramas Estado civil

10. Estado civil

100 - 99 (59.6%)

80 A

60 -

40 (24.1%)

Frecuencia

40 A

11 (6.6%)

1 (0.6%)

Respuesta

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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11. ¢ Conocia antes el concepto de papel de colgadura liquido?

La Figura 15 nos indica el desconocimiento del papel de colgadura liquido.

Figura 15

Diagrama ¢,Conocia antes el concepto de papel de colgadura liquido?

11. ;Conocia antes el concepto de papel de colgadura liquido?
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Frecuencia
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20 1
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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12. ; Ha oido hablar de RIDAS?

La Figura 16 muestra desconocimiento de RIDAS.

Figura 16

Diagrama ¢, Ha oido hablar de RIDAS?

140 (84.3%)

140 -

120 -
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40
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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13. ¢ Coémo lo conocid?

La Figura 17 nos indica el medio por el que conocié del Recubrimiento Decorativo

RIDAS

Figura 17

Diagrama ¢ Cémo lo conocid?
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momento

Encuesta 10
Instagram 8
Conozco 8
Conocia 8
Facebook 5
Amigo 3
Voz 3

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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14. Precio

La Figura 18 nos ilustra la percepcién del precio.

Figura 18

Diagrama Precio

99

70 4 69 (41.6%)
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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15. Durabilidad

La Figura 19 nos ilustra la percepcién de la durabilidad.

Figura 19

Diagrama Durabilidad

100

125 (75.3%)
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100 +
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60 -

Frecuencia

40 A
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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16. Disefio estético

La Figura 20 nos ilustra la percepcion del disefio estético.

Figura 20

Diagrama Disefio estético
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120 A

100 A
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Frecuencia
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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17. Aislamiento térmico

La Figura 21 nos ilustra la percepcién del aislamiento térmico.

Figura 21

Diagrama Aislamiento térmico

78 (47.0%)

47 (28.3%)

33 (19.9%)

Frecuencia

e ™ % % ~

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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18. Aislamiento acustico

La Figura 22 nos ilustra la percepcién del aislamiento acustico.

Figura 22

Diagrama Aislamiento acustico

82 (49.4%)

80 1

70 1
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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19. Facilidad de instalacién

La Figura 23 nos ilustra la percepcioén de la facilidad de instalacion.

Figura 23

Diagrama Instalacion

105 (63.3%)
100

80

60

Frecuencia

40 - 38 (22.9%)

20 (12.0%)
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1 (0.6%)
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.



Plan de posicionamiento de marca para el producto sostenible Recubrimiento Decorativo RIDAS

20. Que no genere olores

La Figura 24 nos ilustra la percepcién de que no genera olores.

Figura 24

Diagrama Que no genere olores

120 - 120 (72.3%)

100 -

80 1

60 A

Frecuencia
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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21. Que no genere polvo

La Figura 25 nos ilustra la percepcion que no genera polvo.

Figura 25

Diagrama Que no genere polvo

120 A 120 (72.3%)
100 -
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60

Frecuencia

40 1

28 (16.9%)

20 A

2 (1.2%) 2 (1.2%)
T

T

“ ™ % N v

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.



Plan de posicionamiento de marca para el producto sostenible Recubrimiento Decorativo RIDAS

22. Que no genere desperdicios

La Figura 26 nos ilustra la percepcién que no genera desperdicios.

Figura 26

Diagrama Que no genere desperdicios

108 (65.1%)
100 1

80 A

60

Frecuencia
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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23. ¢ Cudl caracteristica de RIDAS lo motivaria méas a comprar?

108

La Figura 27 nos ilustra la intencion de compra y decision, sobre la caracteristica de

RIDAS que méas motivaria la compra.

Figura 27

Diagrama ¢ Cudl caracteristica de RIDAS lo motivaria mas a comprar?
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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24. ¢ Qué tan probable es que compre RIDAS en el futuro?

La Figura 28 nos ilustra la intencion de compra y decision, siendo 5 muy probable y 1

nada probable.

Figura 28

Diagrama ¢ Qué tan probable es que compre RIDAS en el futuro?
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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25. ¢ Cada cuénto hace arreglos o remodelaciones en su casa u oficina?

La Figura 29 nos ilustra el comportamiento de compra para arreglos o remodelaciones.
Figura 29

Diagrama ¢ Cada cuénto hace arreglos o remodelaciones en su casa u oficina?
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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26. Cuando piensa en modernizar sus paredes ¢ cual es su primera opcion?

La Figura 30 nos ilustra el comportamiento de compra cuando se piensa en modernizar

las paredes.

Figura 30

Diagrama Cuando piensa en modernizar sus paredes ¢,cudl es su primera opcion?
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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27. ¢ Cuanto pagaria por un metro cuadrado de un producto como RIDAS?

La Figura 31 nos ilustra el comportamiento de compra, sobre cuanto pagaria por un

metro cuadrado de un producto como RIDAS.

Figura 31

Diagrama ¢ Cuénto pagaria por un metro cuadrado de un producto como RIDAS?
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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28. ¢Qué método de pago usa mas en sus compras On Line?

La Figura 32 nos ilustra el comportamiento de compra, sobre el método de pago mas

usado para compras On Line.

Figura 32

Diagrama ¢ Qué método de pago usa mas en sus compras On Line?
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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29. ¢ Le gustaria saber méas sobre RIDAS?
La Figura 33 nos ilustra el interés y recomendacion sobre RIDAS.
Figura 33

Diagrama ¢ Le gustaria saber mas sobre RIDAS?
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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30. Sobre ¢qué aspecto le gustaria saber mas?

La Figura 34 nos ilustra el interés y recomendacion, sobre el aspecto que mas le

gustaria saber de RIDAS.

Figura 34
Diagrama ¢,qué aspecto le gustaria saber mas?
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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31. ¢ Qué inquietud o caracteristica le dificultara tomar la decisién de comprar RIDAS?

La Figura 35 nos ilustra el interés y recomendacion, sobre la caracteristica que

dificultaria la compra de RIDAS.

Figura 35
Diagrama ¢ Qué inquietud o caracteristica le dificultara tomar la decision de comprar RIDAS?
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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Analisis de la encuesta

Hallazgos mas representativos

Sobre el conocimiento del producto

e ;Conocia antes el concepto "papel de colgadura liquido"? — No: 137 (82.53%), Si: 24
(14.46%), Tal vez: 5 (3.01%).

e (Ha oido hablar de RIDAS? — No: 140 (84.34%), “Si, pero solo de nombre”: 14 (8.43%).

De las respuestas anteriores, se evidencia que el conocimiento del producto es muy bajo: ~15—

16% con algun nivel de awareness

Sobre laintencién de compra. Pregunta disefiada con escala de Likert, de distribucion

de 1 a 5, con las siguientes respuestas:

4 (Algo probable): 69 (41.57%)
5 (Muy probable): 46 (27.71%)
3 (Indiferente): 40 (24.10%)

2: 7 (4.22%), 1: 4 (2.41%).

Aunque el reconocimiento del producto es bajo, al sumar los porcentajes obtenidos por
las respuestas 4 y 5 aprox 69%, se muestra una probabilidad favorable de compra a futuro,

marcando una oportunidad importante para campafas de activacion y/o educacion

Respecto a la preferencia de opciones al modernizar paredes, los resultados obtenidos

fueron:

Pintura tradicional: 120 (72.29%)

Papel de colgadura tradicional: 16 (9.64%)
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Estuco veneciano: 10 (6.02%)

Papel de colgadura liquido: 7 (4.22%)

Es claro que la pintura tradicional es por mucho la primera consideracion de las

personas, mientras que RIDAS es la ultima opcion de las presentadas.

Respecto al precio dispuesto a pagar por metro cuadrado se obtuvieron los siguientes

resultados:

Entre $60.000 y $100.000: 89 (53.61%)
Menos de $60.000: 40 (24.10%)
Entre $100.000 y $150.000: 33 (19.88%)

Més de $150.000: 4 (2.41%)

De estas respuestas se define que el rango objetivo para pricing y posicionamiento es

entre $60.000 y $100.000 por metro cuadrado.

Respecto a la frecuencia de arreglos y remodelaciones, los resultados obtenidos fueron:

Entre 3y 5 afios: 59 (35.54%)
Mas de 5 afios: 42 (25.30%)
Cada dos afios: 33 (19.88%)

Al menos una vez al afio: 32 (19.28%)

Estas respuestas muestran que existe un segmento importante que realiza
remodelaciones frecuentes, entre uno y dos afos, aproximadamente 39%, aunque la mayor

parte de las personas encuestadas remodelan cada 3 a 5 afios.

Respecto al interés por saber més acerca del producto, se obtuvo:

SI: 83 (50.0%),
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TAL VEZ: 61 (36.75%)

NO: 21 (12.65%)

Al sumar las respuestas Sl 'y TAL VEZ, se tiene aproximadamente el 87% de los

encuestados, lo que implica una buena base para realizar campafas informativas

Respecto a las caracteristicas que motivarian la compra, es una pregunta que permite la

multirespuesta, por lo que se relaciona el porcentaje y la cantidad de respuestas:

Tiene un buen disefio estético: 65 (39.16%)
Es reparable: 43 (25.90%)

No mancha: 23 (13.86%)

No genera polvo: 23 (13.86%)

No produce olores: 19 (11.45%)

De estas respuestas, se puede determinar que los drivers principales son el Disefio

estético, reparabilidad, limpieza/ausencia de polvo/olores.

Respecto a las barreras de compra, se hace una relacion del top de palabras, con los

siguientes resultados:

precio: 46 menciones
instalacion: 38 menciones
durabilidad: 34 menciones
garantia: 20 menciones

resistencia: 13 menciones

Esto se traduce en que las preocupaciones practicas son: el costo, facilidad / calidad de

la instalacion y duracion / garantia.
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Validacién de las hipotesis del estudio

Hipotesis general

Ho: El conocimiento del Recubrimiento Decorativo no influye significativamente en la

intencion de compra de los consumidores.

H1: El conocimiento del Recubrimiento Decorativo influye significativamente en la

intenciéon de compra de los consumidores.

Descripcién de la muestra

El andlisis se realiz6 sobre un total de 166 observaciones. De ellas, 24 personas

indicaron conocer el producto y 137 sefialaron no conocerlo.

Resultados estadisticos

A continuacion, la Tabla 10 presenta los resultados de las pruebas aplicadas:

Tabla 10

Resultados estadisticos Hipo6tesis General

Estadistico Valor p-valor Tamafo del efecto
(n
Mann—Whitney U 2145.0 0.0121 0.187
t-test (Welch) 3.133 0.0033 —

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.

La prueba de Mann-Whitney U mostré un valor U = 2145.000, p = 0.0121, con un

tamafio del efecto r = 0.187. Esto indica que existe una diferencia estadisticamente significativa
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en la probabilidad de compra entre quienes conocen y quienes no conocen el producto si el

valor p es menor que 0.05.

Se usa la prueba de Mann-Whitney debido que al hacer la prueba de Shapiro-Wilk para
normalidad, tanto para el grupo que conoce el producto, como para el grupo que no lo conoce

se rechaza la normalidad.

No conoce:  Estadistico W=0.8661, p-valor= 0.0000

Conoce Estadistico W=0.7751, p-valor=0.0001

Por otro lado, al aplicar la prueba de Levene se encuentra que la varianza es igual entre

los dos grupos.

Estadistico Levene =0.5606, p-valor=0.4551

No se rechaza homogeneidad.

Interpretacion

Los resultados sugieren que el conocimiento previo del Recubrimiento Decorativo
RIDAS influye de manera significativa en la intencién de compra. Las personas que declararon
conocer el producto tendieron a otorgar puntuaciones mas altas en la escala de probabilidad de
compra (1-5). El tamafio del efecto obtenido (r) indica una magnitud pequefia, moderada o
grande dependiendo de su valor relativo (0.1 = pequefio, 0.3 = mediano, 0.5 = grande). Estos
hallazgos apoyan la hipétesis de que la familiaridad con el producto puede aumentar la

predisposicion a la compra futura.
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Visualizacién

La figura 36 nos ilustra la distribucién de respuestas.

Figura 36

Diagrama de distribucion de respuestas

Probabilidad de compra segun conocimiento del producto
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no si tal vez
Conoce el producto
Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.

Hipotesis especificas

Ho1: La percepcién de sostenibilidad de RIDAS no tiene efecto en la intencién de
compra.
Hi1: La percepcidn de sostenibilidad de RIDAS tiene un efecto positivo en la intencién de

compra.
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El presente andlisis examina la relacion entre la percepcién de sostenibilidad de RIDAS

y la intencién de compra. Mediante una regresién logistica ordinal se determiné que existe una
asociacion positiva y estadisticamente significativa. Los resultados evidencian que, a mayor
percepcion de sostenibilidad, mayor es la probabilidad de que los consumidores expresen una
intencion de compra alta. El modelo present6é un Pseudo R2 de Nagelkerke moderado, lo que
indica que la sostenibilidad explica parcialmente la variabilidad en la intencion de compra. Este
hallazgo respalda la hipotesis alternativa (Hy1) y sugiere que la sostenibilidad es un factor

relevante en las decisiones de consumo.

Descripcién de la muestra

- Numero total de casos: 166. Casos completos: 166.
- Durabilidad: 166 observaciones validas.

- Aislamiento térmico: 166 observaciones validas.

- Aislamiento acustico: 166 observaciones vélidas.

- Sin desperdicios: 166 observaciones validas.

- Probabilidad de compra: 166 observaciones validas.

Estadisticos descriptivos

sosten indice Y

count 166 166
mean 4.361446 3.879518
std 0.706306 0.945773
min 1.000000 1.000000
25% 4.000000 3.000000
50% 4.500000 4.000000
75% 5.000000 5.000000

max 5.000000 5.000000
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Correlaciéon de Spearman

sosten_indice Y
sosten_indice 1.000 0.285
Y 0.285 1.000

La correlacidn entre la sostenibilidad percibida y la intencién de compra es débil y

significativa (rho=0.285).

Multicolinealidad

La Tabla 11 muestra la multicolinealidad.

Tabla 11

Multicolinealidad
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Variable VIF

const 49.726185
15. Durabilidad 1.385063
17. Aislamiento térmico 2.552117
18. Aislamiento acustico 2.119609

22. Que no genere desperdicios 1.696625

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.

Resultado del modelo

Coeficiente  OR IC_95% inf IC_95% sup

sosten_indice 0.753902 2.125276 1.426609
1/2 -0.591391 0.553557 0.084491
2/3 0.060784 1.062669 0.498120
3/4 0.646333 1.908529 1.402838
4/5 0.639466 1.895468 1.540785

Pseudo R2 de Nagelkerke: 0.088

3.166110
3.626735
2.267054
2.596511
2.331798
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Interpretacion y Conclusiones
El modelo confirma una relacién positiva entre la percepcion de sostenibilidad y la
probabilidad de presentar una mayor intencion de compra. Los coeficientes y los valores OR
superiores a 1 indican que, a medida que la percepcion de sostenibilidad aumenta, también lo
hace la probabilidad de ubicarse en una categoria superior de intencion de compra. El pseudo
R2 de Nagelkerke sugiere un tamafio de efecto moderado, lo cual respalda parcialmente la

hipétesis alternativa.

La Figura 37 ilustra la distribucion de compra y la relacién entre la sostenibilidad

percibida e intencién de compra.

Figura 37

Diagrama Distribucion de compra y Relacion entre sostenibilidad percibida e intencion de

compra
, —2tribucion de 1a Intencion de compra (1-5) Relacién entre sostenibilidad percibida e intencién de con
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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Validacién psicométrica de la escala de percepcién de sostenibilidad

Se evaluo la estructura y la fiabilidad de la escala de percepcion de sostenibilidad con el fin de
garantizar la idoneidad de su uso en los andlisis posteriores del estudio. La escala original

incluye cuatro items; a continuacion se presenta la validacién psicométrica.

Método psicométrico. Se calculd la consistencia interna mediante el alfa de Cronbach,
se realizé un andlisis factorial exploratorio aproximado (mediante descomposicién de valores
propios) y se aplicé Parallel Analysis para decidir la retencion de factores. Se excluyeron

variables sociodemograficas del andlisis factorial.

Resultados

La Tabla 12 nos muestra los resultados estadisticos descriptivos.

Tabla 12

Resultados estadisticos descriptivos de los items (4 items)

Estadistico Durabilidad Aisla. Térmico  Aisla. Acustico  No desperdicio
Count 166.0 166.0 166.0 166.0

Mean 4.645 4.157 4.187 4.458

Std 0.722 0.966 0.988 0.871

Min 1.0 1.0 1.0 1.0

25% 5.0 4.0 4.0 4.0

50% 5.0 4.0 4.0 5.0

75% 5.0 5.0 5.0 5.0

Max 5.0 5.0 5.0 5.0

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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La Tabla 13 nos muestra la Fiabilidad interna.

Tabla 13

Fiabilidad interna (alfa de Cronbach)

Medida Valor
Alfa de Cronbach (4 items) 0.800
Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.

La Tabla 14 nos muestra Alfa si se elimina cada item.

Tabla 14

Alfa si se elimina cada item.

item Alfa si se elimina
Durabilidad 0.805
Aislamiento Térmico 0.681
Aislamiento Acustico 0.741
No desperdicios 0.753

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
La Tabla 15 nos muestra la Adecuacion muestral y esfericidad.

Tabla 15

Adecuacion muestral y esfericidad.

Prueba Valor
KMO global 0.704
Bartlett (chi2, p) 238.438, p = 0.000
Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.




Plan de posicionamiento de marca para el producto sostenible Recubrimiento Decorativo RIDAS

La Tabla 16 nos muestra la Matriz de correlaciones.

Tabla 16

Matriz de correlaciones (Spearman) entre los items
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Item Durabilidad Aisla. Térmico  Aisla. Acustico  No desperdicio
Durabilidad 1.0 0.377 0.33 0.44

Aisla. Térmico 0.377 1.0 0.72 0.576

Aisla. Acustico  0.33 0.72 1.0 0.451

No desperdicio  0.44 0.576 0.451 1.0

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.

EFA - Version 4 items

Eigenvalues ordenados: 2.508, 0.758, 0.482, 0.253

Criterio de Kaiser: retener 1 factor(es).

Parallel Analysis (promedio): retener 1; 95%: 1.

Cargas aproximadas (primer factor) mediante descomposicion:
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La Tabla 17 muestra EFA.

Tabla 17

EFA - Version 4 items

item Carga F1
Durabilidad -0.687
Aisla. Térmico -0.873
Aisla. Acustico -0.806
No desperdicio -0.791

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
La tabla 18 muestra Comunalidades.

Tabla 18

Comunalidades (4 items)

item Comunalidad
Durabilidad 0.472
Aisla. Térmico 0.762
Aisla. Acustico 0.650
No desperdicio 0.626

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.

EFA - Version 3 items (sin P)

Eigenvalues ordenados: 2.161, 0.586, 0.253

Criterio de Kaiser: retener 1 factor(es).

Parallel Analysis (promedio): retener 1; 95%: 1.
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La Tabla 19 muestra las Cargas Aproximadas.

Tabla 19

Cargas aproximadas (primer factor)

item Carga F1
Aisla. Térmico 0.913
Aisla. Acustico 0.858
No desperdicio 0.769

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.

La Tabla 20 muestra las Comunalidades.

Tabla 20

Comunalidades (3 items)

ftem Comunalidad
Aisla. Térmico 0.834
Aisla. Acustico 0.736
No desperdicio 0.591

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.

La Tabla 21 muestra la Comparacion antes/después.

Tabla 21

Comparacion antes / después

item Carga_F1_ Comunalidad_ Alpha_

ditems 4items if_deleted
Durabilidad -0.687 0.472 0.805
Aisla. Térmico -0.873 0.762 0.681
Aisla. Acustico -0.806 0.65 0.741
No desperdicio -0.791 0.626 0.753

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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La Tabla 22 muestra la Fiabilidad y validez convergente.

Tabla 22

Fiabilidad y validez convergente (version 3 items)

Medida Valor
Alfa de Cronbach (3 items) 0.805
Confiabilidad compuesta (CR) 0.885
Average Variance Extracted (AVE) 0.720

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.

Discusioén y decision final
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La version original de la escala (4 items) mostré una consistencia interna adecuada (a =

0.800). El item 'P' present6 la menor comunalidad (0.472) y una carga inferior al resto de los
items. Al eliminar este item, la version reducida (3 items) presenté una mejora en alfa (a =

0.805), asi como buenas medidas de confiabilidad compuesta y AVE (CR = 0.885, AVE =

0.720). Por tanto, se recomienda usar la version de 3 items (Aislamiento térmico, Aislamiento

acustico, No desperdicio) como medida de la percepcion de sostenibilidad en los analisis

posteriores.

Por lo anterior y para efectos del plan de marketing, la variable correspondiente a la

durabilidad, aunque es un elemento a considerar dentro del componente de sostenibilidad del

Recubrimiento Decorativo, se excluird de los planes a proponer.

Ho2: No existe relacion entre el nivel de ingresos y el valor que las personas estarian

dispuestas a pagar por metro cuadrado de RIDAS.

H12: Existe relacion entre el nivel de ingresos y el valor que las personas estarian

dispuestas a pagar por metro cuadrado de RIDAS (Las distribuciones de respuestas son

independientes.
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Se aplicé una prueba de independencia Chi-cuadrado (x?) con el objetivo de evaluar la

existencia de una relacion entre el nivel de ingresos y el valor que los participantes estarian
dispuestos a pagar por metro cuadrado de RIDAS. Ambas variables fueron medidas en

intervalos categoricos, por lo que la prueba de independencia resulta apropiada.

La Tabla 23 muestra las Contingencias.

Tabla 23

Contingencias

Nivel de ingresos Entre $100.000y  Entre $60.000 y Menos de Mas de
$150.000 $100.000 $60.000 $150.000

Prefiero no responder 2 12 3 0
entre 2 y 5 millones de 7 21 10 0
pesos mensuales

entre 5y 10 millones de 7 22 12 2
pesos mensuales

menos de 2 millones de 2 5 3 0
pesos mensuales

mas de 10 millones de 15 29 12 2

pesos mensuales

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.

Resultados de la prueba Chi-cuadrado

Valor x* = 6.852

Grados de libertad = 12

Valor p = 0.8672
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Interpretacién

El valor p es mayor a 0.05, por lo que no se rechaza la hipétesis nula. Esto sugiere que
no se encontrd evidencia suficiente para afirmar que el valor que los consumidores estarian
dispuestos a pagar por metro cuadrado de RIDAS dependa del nivel de ingresos. La Figura 38

nos muestra la relacion entre Nivel de Ingresos y el valor que pagarian por m2 de RIDAS.

Figura 38

Relacion entre Nivel de Ingresos y valor que pagara por m2 de RIDAS

Relacién entre Nivel de Ingresos y Valor que Pagaré por m? de RIDAS
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Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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Interpretacion y recomendaciones para elaborar el Plan de Marketing

Prioridad 1 — Construir awareness + educacion

e Dado que ~84% no conoce RIDAS, lo primero es programas de conocimiento:
campanfas informativas, demostraciones, contenidos (video: instalacion, antes/después,
limpieza) y testimonios.

e Canales: redes sociales con enfoque visual (Instagram, Facebook), YouTube (como se
aplica), microeventos en ferreterias / tiendas de remodelacién, alianzas con instaladores

profesionales.

Mensajes clave (propuesta de valor)

Resaltar lo que los encuestados valoran: disefios estéticos y reparabilidad. Ejemplos de
copy:
“Acabados estéticos. Repara facilmente cuando lo necesites.”
“Instalacién limpia y sin polvo, sin olores persistentes.”
“Garantia y durabilidad demostrada.”
Incluir comparativos coste-beneficio frente a pintura tradicional (ej.: vida util + facilidad

de reparacion vs repintado frecuente).

Responder barreras concretas
e Precio: ofrecer paquetes promocionales, descuentos por lanzamiento, financiamiento o
muestras pequefias; mostrar ahorro en tiempo/rehacer trabajos.
e Instalacion: Enfocarse Hagalo usted mismo, DYS Sostenible.
e Garantia y durabilidad: politica de garantia visible, caso de estudio que demuestre

resistencia al uso.
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Segmentacién (con base en encuesta) 5
e Demogréfico observado: gran proporcion en 46-55 afios (mayoria en la muestra), que
suelen ser propietarios y tomar decisiones de remodelacion — mensajes dirigidos a
propietarios y remodeladores.
e Precio objetivo: apuntar inicialmente al rango $60.000-$100.000 / m?2 (la mayoria estaria
comoda en este rango).
e El publico con remodelaciones frecuentes (1-3 afios) es buen target para promociones

recurrentes.

Producto / comercial

e Ofrecer tips de instalacion, instrucciones y videos.
e Garantia escrita y politica de “reparabilidad” rapida.
e Crear muestras fisicas/stands en tiendas de hogar para que las personas vean y toquen

el acabado.

Acciones tacticas sugeridas (cronograma inicial)

e Mes 0-2: campafia de awareness digital + landing para captar interesados (ofrecer kit
informativo + solicitud de muestra).

e Mes 1-4:; eventos demostracion en puntos de venta, alianzas con 10 instaladores
locales, video-casos.

e Mes 2-6: piloto con oferta en barrios seleccionados (foco en homeowners 46-55).

e Continuo: seguimiento a leads (mailing), encuestas post-demostracion para medir

conversion.
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Métricas (KPIs) recomendadas
e Lift en awareness (pre/post campana), % que pasan de “no conoce” a “ha oido”.
e Tasa de conversion lead—venta tras demo/instalacion.
e % que valora disefio/garantia tras ver casos (medir impacto de mensajes).

e Precio medio efectivo por m2 y ticket promedio por trabajo.
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Plan de Posicionamiento de Marca
El presente plan de marketing tiene como propésito establecer las estrategias

necesarias para posicionar el Recubrimiento Decorativo RIDAS en el mercado colombiano,
enfocandose en el segmento B2C y priorizando el canal de comercio electrénico. RIDAS se
caracteriza por ser un producto ecoldgico, versatil y de facil aplicacién, lo que permite al
consumidor aplicar la tendencia “Hagalo Usted Mismo” (DIY) sin requerir personal
especializado. La propuesta busca consolidar la marca como sinénimo de sostenibilidad,

practicidad y estética, fortaleciendo su presencia digital y su relacion directa con el cliente final

Objetivos del Plan
Objetivo general

Posicionar a RIDAS como el Recubrimiento Decorativo sostenible lider en el segmento
B2C bajo la estrategia “Hagalo Usted Mismo”, consolidando su presencia en e-commerce y

mejorando la percepcion de accesibilidad y sostenibilidad del producto.

Objetivos especificos

1. Incrementar el reconocimiento de marca y su presencia digital a nivel nacional.

2. Promover la autoinstalacion del producto mediante estrategias educativas y

demostrativas.

3. Aumentar las ventas directas online en un 25% durante el primer afio.

4. Generar comunidad de usuarios mediante contenido digital y testimonios.

Contexto y probleméatica resumida
El mercado de materiales decorativos en Colombia presenta un crecimiento sostenido

impulsado por el interés en la sostenibilidad y la personalizacion de espacios. Sin embargo,
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persisten barreras asociadas al desconocimiento del producto y a la percepcion de dificultad en

la instalacion. RIDAS tiene una ventaja competitiva significativa: su aplicacion es sencilla, limpia
y permite resultados profesionales sin necesidad de instaladores especializados. Esto convierte
al producto en una alternativa ideal para consumidores que buscan autonomia, practicidad y

compromiso ambiental.

RIDAS representa una innovaciéon en el mercado de revestimientos decorativos con

atributos Unicos:

e Aislamiento térmico y acustico

e Resistencia al fuego

e Baja huella de carbono

e Facil aplicacion “hagalo usted mismo” y reparacion

Sin embargo, las ventas acumuladas apenas alcanzan 270 unidades, evidenciando

fallas criticas en el posicionamiento.

Alcance del plan

Cobertura

Mercado colombiano principal (Bogota, Medellin, Cali)

Periodo

2025-2026

Pablico objetivo

Propietarios 25-55 afios, arquitectos, disefiadores
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Estrategia general

Se fundamenta en tres pilares: (1) sostenibilidad como valor central de marca, (2)

facilidad de aplicacion como diferenciador clave y (3) experiencia digital educativa.

Enfoque
Esta dirigido a consumidores jovenes y adultos interesados en remodelaciones sencillas
y conscientes. Complementariamente, se mantendra una presencia B2B con distribuidores y

tiendas de decoracion para apoyar la visibilidad de la marca en puntos fisicos.

El posicionamiento se define como: “RIDAS, el Recubrimiento Decorativo sostenible que

tu mismo puedes aplicar, facil, limpio y con resultados profesionales.”
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Diagnéstico
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La Tabla 24 muestra el Modelo PESTEL.

Tabla 24

Modelo PESTEL

Factor Impacto Andlisis

Politico Alto Incentivos construccion sostenible (Decreto 2205/2017)

Econbmico Medio Inflacion afecta poder adquisitivo, pero valor agregado justifica
inversion

Social Alto Creciente conciencia ambiental, pero desconfianza en
productos nuevos

Tecnoldgico Medio-Alto Digitalizacion facilita comercializacién y demostracion

Ecoldgico Alto Sostenibilidad como factor decisivo de compra

Legal Medio-Alto Marco regulatorio favorable a productos sostenibles

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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La Tabla 25 muestra el Analisis VRIO.

Tabla 25

Andlisis VRIO (Recursos y Capacidades) para RIDAS
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Recurso Valioso Raro Inimitable Organizado Ventaja
Tecnologia Si Si Si Parcial Temporal
sostenible
Know-how Si Si Dificil Parcial Temporal
ecoldgico
Cumplimiento Si No No Si Paridad
normativo
Marca RIDAS Si No No No Debilidad
Marketing digital No No No No Desventaja

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: Resultado de la encuesta

Las cinco Fuerzas de Porter

e Rivalidad entre competidores: ALTO

e Poder de negociacion clientes: MEDIO-ALTO

e Amenaza de sustitutos: ALTO

® Amenaza nuevos entrantes: MEDIO

e Poder de proveedores: MEDIO
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Matriz DOFA

Fortalezas (F)

e Producto innovador con atributos diferenciales

e Cumplimiento normativo ambiental

e Potencial de certificaciones ecolbgicas

Debilidades (D)

e Bajo reconocimiento de marca (84% desconocimiento)

e Estrategias marketing digital limitadas

e Desconfianza en instalacién y durabilidad

Oportunidades (O)

e Creciente demanda productos sostenibles

e Incentivos fiscales para construccion verde

e Avances en tecnologias digitales

Amenazas (A)

e Competencia consolidada de pinturas tradicionales

e Sustitutos con precios mas bajos

e Bajo habito cultural uso papel colgadura
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Hallazgos de la investigacion

Conocimiento del producto

e 82.5% desconocia concepto "papel colgadura liquido"
e 84.3% no habia oido hablar de RIDAS
e Solo 8.4% reconocia el nombre del producto

Intencién de compra

e 69.3% mostro probabilidad alta de compra tras conocer el producto
e 41.6% algo probable + 27.7% muy probable

Barreras y motivadores

Barreras Principales
1. Precio (46 menciones)

2. Instalacion (39 menciones)

Se identifica que los clientes potenciales tienen temor a que la instalaciéon sea
complicada o requiera conocimientos técnicos. por lo tanto es necesario convertir la instalacién

en una experiencia positiva y empoderadora del usuario
3. Durabilidad (34 menciones)
Motivadores Principales
1. Disefio estético (39.2%)
2. Reparabilidad (25.9%)

3. Ausencia polvo/olores (13.9%)
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Estrategia de posicionamiento

Propuesta de valor
RIDAS, el Recubrimiento Decorativo sostenible que puedes instalar ti mismo facilmente,

con resultados profesionales.

Mensaje clave
RIDAS democratiza la decoracién sostenible. No necesitas ser experto: mezcla, aplica 'y

transforma tu espacio en pocas horas, sin desorden ni desperdicios.

Posicionamiento deseado

Transformar la jerarquia mental del consumidor:

e DE: "Pintura — Papel tapiz — Estuco"

e A:"RIDAS — Pintura — Otras alternativas"

Segmentacion

Publico objetivo primario

e Propietarios sostenibles (35-55 afios, estratos 4-5)

e Arquitectos y disefiadores especializados en sostenibilidad

Publico objetivo secundario

e Remodeladores frecuentes (renuevan cada 1-3 afios)

e Constructores con enfoque verde

Arguitectura de marca

e Marca Principal: RIDAS
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e Claim: "Disefio que respira sostenibilidad"

e Personalidad: Innovador, confiable, premium, ecoldgico
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Plan de Marketing

Producto
RIDAS se presenta como un Recubrimiento Decorativo ecolégico de facil aplicacion,
disponible en mdltiples texturas y colores. El empaque incluird un kit basico de instalacién

(mezclador, espétula y guia QR con tutoriales en video)

e Kit de muestras fisicas (texturas/colores)

e Manual de instalacién mejorado

e Certificacion ambiental adicional

e Embalaje redisefiado con iconografia beneficios

Precio

e Estrategia: Value-based pricing

e Rango principal: $60.000 - $100.000/m?

e Precio introductorio: $75.000/m?

e Descuentos por volumen: 10-15% proyectos >50mz2

Plaza
Modelo hibrido

e E-commerce propio

e Marketplaces (Mercado Libre, Hagalo Fécil)

e Tiendas especializadas y ferreterias premium

e Showrooms con estudios de arquitectura
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Promocioén

Se centrara en campafias digitales con videos tutoriales, testimonios de usuarios y
programas de fidelizacién, destacando la facilidad, el logro personal y el impacto ambiental

positivo

Campairia 360°: "Descubre el Nuevo Estandar"

Digital

e Redes Sociales: Instagram Reels, Facebook Ads

e Content Marketing: Blog "Vivienda Sostenible"

e Email Marketing: Newsletter decoracién + sostenibilidad

e SEO: Keywords "revestimiento sostenible"

Tradicional

e Ferias: ExpoCasa, Green Building

e Demostraciones en tiendas

e PR: Revistas especializadas

BTL

e Muestras para arquitectos

e |[nfluencers disefno interiores

e Programa instaladores autorizados
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Cronograma de instalacion

Fase 1. Lanzamiento (Mes 1 a 3)

Campania digital masiva

Producciéon contenido educativo

Alianzas con 10 influencers

Evento lanzamiento para arquitectos

Fase 2 Crecimiento (mes 4 a 9)

Optimizaciéon campafas performance

Programa demostraciones locales

Desarrollo canal distribuidores

Implementacion CRM

Fase 3 Consolidacion (mes 10 a 12)

Expansién geografica

Introduccién nuevas texturas

e Analisis ROl y ajustes
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La Figura 39 nos ilustra el cronograma de instalacion con las anteriores fases.

Figura 39

Cronograma de instalacion

Mes 1 Mes2 Mes3 Mesd4 Mes9 Mes10 Mes12 Mes

Fase 1: Lanzamiento (D

Campaiia digital masiva A —

Produccion contenido )
educativo

Alianzas con 10
influencers

Fase 2: Crecimiento
Optimizacion campafas
performance

Programa demostraciones
locales

Desarrollo canal
distribuidores

Implementacién CRM

Fase 3: Consolidacion

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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La Figura 40 nos muestra la Matriz de Responsabilidades RACI.

Figura 40

Matriz de responsabilidades RACI

MATRIZ RACI

Actividad Responsable (R) | Aprobador (A) | Consuitado (C) | Informado
Gespon d.e. Dir. Marketing Gerente General | Agencia creativa EqUpo
contenido digital ventas
Ejecycién de Dir. Técnico Gerente General lnstglgdores Comunitsa
pilotos certificados
Gestion e- Coordinador Dir. Marketing | Proveedor web | Gerencia
commerce Digital
Campana DIY Comunicaciones | Dir. Marketing Disefiadores Ventas
Monitoreo y Analista de datos | Gerente General | Dir. Marketing Equipo
control general

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.
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Presupuesto estimado (COP)

La Tabla 26 nos indica el Presupuesto.

151

Tabla 26
Presupuesto
Actividad Costo

Campairia digital y redes sociales $9,000,000
Produccién audiovisual y pilotos $6,000,000
Publicidad en e-commerce $4,000,000
Materiales promocionales y kits $3,000,000
Monitoreo y evaluacién $2,000,000
Total estimado $24,000,000

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.

Sistema de métricas y KPI's

Métricas de Awareness

e Nivel conocimiento marca: 50% (baseline 16%)
e Alcance campafias: 500,000 mensual

e Share of Voice: 25% en categoria sostenible

Métricas de consideracion

e Trafico web: 10,000 visitas/mes
e Tasa conversion leads: 15%

e Solicitudes muestras: 200/mes
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Métricas de conversion
e Ventas mensuales: +40% vs linea base
e Ticket promedio: $450,000

e Tasa retencion: 30% compras recurrentes

Métricas de Impacto Sostenible
e Indicadores ambientales
o Clientes que eligen RIDAS por sostenibilidad: +30% de los clientes
o Ahorro energético reportado dos meses después de la instalacion: +30% de los
clientes
o Desperdicio evitado vs Papeles de colgadura tradicionales: m2 vendidos X 0.15
de desperdicio
e Indicadores sociales
o Satisfaccion del confort térmico: +50% de los clientes
e Indicadores de economia circular
o Reparacion / reemplazo: Clientes que reparan vs Clientes que reemplazan < 0.1

o Durabilidad satisfactoria al afio: El producto esta en buen estado +80%
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La Figura 41 nos muestra los KPIs con linea base y metas trimestrales.

Figura 41

KPIs con linea base y metas trimestrales

instalacion (1-5)

Indicador Linea base | Meta B1 Meta B3 | Meta B6
Ventas online 5.0M 7.5M 10M 12M
mensuales (COP)
Reconocimiento 30 45 55 65
de marca (%)
Clientes que 40 55 65 75
aplican DIY (%)
Satisfaccion post- 4.0 43 4.5 4.7

Nota: Elaborado por Chat GPT. Fuente de datos: la encuesta.

Riesgos identificados

e Baja adopcion cultural

e Competencia reactiva con productos eco-amigables

e Fallos en instalacion afectan percepcion

Planes de contingencia

e Programa garantia extendida

e Kit demostracion gratuito primeros 1,000 clientes
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e Comunicacién comparativa de valor real

e Programa instaladores certificados
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Discusioén

Esta monografia contribuye al campo del marketing, la gestion de marcay el
posicionamiento sostenible mediante la generacion de tres hallazgos empiricos y analiticos
distintivos para el mercado colombiano de revestimientos: el refinamiento psicométrico de la
percepcién de sostenibilidad, la desvinculacion socioecondémica de la disposicion a pagar (DAP)
por productos sostenibles y la identificacion del perfil del Early Adopter para la sostenibilidad

innovadora.

El refinamiento psicométrico de la percepcién de sostenibilidad.

Los resultados confirmaron la relacion positiva y directa entre la percepcion de
sostenibilidad y la intencion de compra. Este hallazgo es coherente con la literatura
especializada (Testa et al., 2021; Kumar y Godeswar, 2015)., que establece la valoracion de
atributos ecoldgicos como un determinante clave de compra. La validacion de la escala a tres
items (aislamiento térmico, acustico, no desperdicios) excluy6 la Durabilidad, indicando que,
para el consumidor, la Durabilidad es un Atributo Funcional Basico y de mitigacion de riesgo, y
no un valor puramente "sostenible". Esto refuerza la necesidad de una Estrategia de
Diferenciacion de Doble Eje: utilizar la sostenibilidad como el valor ético y diferenciador, pero
destacar simultdneamente los beneficios funcionales (Disefio Estético y Reparabilidad) como
los principales justificadores de precio y los drivers de compra, un enfoque esencial para

superar las barreras de confianza y precio mencionadas en la teoria.
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La Desvinculacion Socioecondmica de la Disposicion a Pagar (DAP) por Productos

Sostenibles.

Los resultados demostraron que no existe una dependencia significativa entre el Nivel
de Ingresos y el Valor Dispuesto a Pagar. Este hallazgo contradice las suposiciones de la
Teoria de Posicionamiento por Precio que vinculan un precio premium a segmentos de altos
ingresos. Demuestra que la valoracién de RIDAS (por sus beneficios funcionales y sostenibles)
trasciende el estrato social, y que el consumidor de ingresos medios también esta dispuesto a
pagar la prima. Este resultado amplia el publico objetivo potencial. Los lineamientos de precio
deben enfocarse en el Valor Percibido y el Costo Total de Propiedad (mayor vida Gtil y ahorro
energético) para justificar el rango de precio objetivo ($60.000-$100.000/m?) a una base de

consumidores mas amplia, en lugar de centrarse en la exclusividad por el nivel de ingresos.

La Identificacion del Perfil del Early Adopter para la Sostenibilidad Innovadora.

El andlisis realizado permitié confirmar que la percepcion de sostenibilidad del
Recubrimiento Decorativo RIDAS influye positivamente en la intencion de compra de los
consumidores. Los resultados obtenidos mediante la regresion logistica ordinal evidenciaron
una relacién directa entre ambos constructos, lo que respalda la hipétesis planteada en este
estudio. Este hallazgo es coherente con la literatura especializada, la cual demuestra que los
atributos de sostenibilidad son determinantes clave en la decision de compra. Autores como
Testa et al. (2021) encontraron que los consumidores muestran una actitud mas favorable y una
mayor intencién de compra hacia productos cuyos beneficios ecolégicos son claramente
comunicados y percibidos como creibles. De manera similar, la investigacion de Kumar y
Ghodeswar (2015) sostiene que la valoracion de atributos como la eficiencia energética y la
responsabilidad ambiental se traducen en una mayor disposicion a adquirir productos que

proyectan un compromiso auténtico con el medio ambiente, siempre que se superen barreras
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de confianza y precio. La consistencia de nuestros resultados con este cuerpo de trabajo tedrico

refuerza la validez del hallazgo y subraya la oportunidad de posicionar a RIDAS sobre esta

ventaja competitiva.

La eleccién de un enfoque B2C se justifica en la necesidad de capturar directamente los
factores emocionales y actitudinales que determinan la intencién de compra del usuario final,
quien ejerce una influencia creciente sobre las decisiones de prescripciéon. La concentracion de
la muestra en usuarios con alto acceso digital, Vivienda Propia e ingresos altos (46-55 afios) se
interpreta como la identificacién del segmento de Adoptadores Tempranos (Early Adopters).
Este segmento es crucial para el lanzamiento de productos disruptivos, pues su opinién y
experiencia validan la propuesta de valor. La muestra, a pesar de su sesgo, valida

estratégicamente el segmento de lanzamiento de las acciones de marketing.

Aunque la empresa participa en un entorno donde las decisiones de compra suelen
involucrar intermediarios y actores técnicos, el consumidor final ejerce una influencia creciente
sobre las preferencias del mercado y las decisiones de prescripcion. En este sentido, analizar la
sostenibilidad desde el enfoque B2C permite captar de forma directa los factores emocionales,
cognitivos y actitudinales que determinan la intenciéon de compra, brindando informacion
esencial para fortalecer las estrategias de comunicacion, fidelizacién y posicionamiento de la

marca ante usuarios finales conscientes del impacto ambiental de sus elecciones.

Asimismo, los resultados obtenidos en la prueba de hipotesis ofrecen evidencia empirica
para sustentar las estrategias de posicionamiento sostenible propuestas en el plan de
intervencion. El incremento esperado en la intencion de compra, derivado de una comunicacion
mas efectiva de los atributos sostenibles, permite proyectar un posicionamiento diferenciado

para RIDAS dentro de un mercado cada vez mas orientado a la sostenibilidad. Esto cobra
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relevancia en el sector de la construcciéon, donde los criterios ambientales comienzan a ser un

factor determinante de decision tanto para profesionales como para consumidores finales.

La discusién de los hallazgos también permite reflexionar sobre los desafios que
enfrenta la empresa en la consolidacion de su estrategia sostenible. Si bien los resultados
indican una respuesta favorable del mercado, la efectividad del posicionamiento dependeréa de
la coherencia entre el mensaje comunicacional y la experiencia real del cliente. En este sentido,
las acciones orientadas al enfoque de hazlo tu mismo DYS, la reduccion de desperdicios y la
comunicacion transparente de los impactos ambientales positivos resultan esenciales para

reforzar la credibilidad de la marca.

El analisis del conocimiento del producto reveld que el 84% de los encuestados
desconoce la marca RIDAS, pero el andlisis estadistico validé que la familiaridad influye
significativamente en la intencién de compra. Este hallazgo valida el principio de la Jerarquia de
Efectos de Posicionamiento, donde el Awareness es el prerrequisito indispensable para la
conversion. La primera barrera de entrada al mercado es, por tanto, el desconocimiento. Las
estrategias deben enfocarse en una campafia educativa de alta frecuencia que posicione el
concepto "Papel de Colgadura Liquido Sostenible" como una alternativa superior a la pintura

tradicional (que domina con un 72.29% de preferencia) antes de posicionar la marca RIDAS.

Entre las limitaciones del estudio se reconoce el caracter transversal de la investigacion,
que impide establecer una relacion causal definitiva entre la percepcion de sostenibilidad y la
intencidon de compra. Asimismo, la muestra utilizada se concentré principalmente en usuarios
gue interactian con medios digitales, lo que podria introducir un sesgo hacia perfiles con mayor
acceso tecnolégico y conciencia ambiental. Pese a ello, los resultados ofrecen una vision

representativa del comportamiento de un segmento clave del mercado objetivo.
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Otra limitacion identificada se relaciona con la duracion temporal del plan de

posicionamiento propuesto, la cual no permitié realizar un seguimiento completo de los
resultados derivados de su implementaciéon. Dado que las acciones estratégicas contempladas
se proyectan para un horizonte de ejecucion anual, el presente estudio se centré Gnicamente en
el disefio, validacion y planificacion del plan, sin disponer del tiempo necesario para evaluar
empiricamente su impacto en indicadores como la recordacion de marca, la intencion de
compra o la fidelizaciéon del cliente. En consecuencia, el analisis del efecto real del
posicionamiento sostenible de RIDAS deberé abordarse en investigaciones futuras, una vez el
plan haya sido ejecutado y se cuente con informacion longitudinal suficiente para medir sus

resultados.

En términos practicos, los resultados obtenidos aportan evidencia valiosa para la toma
de decisiones en materia de marketing sostenible y gestién de marca. La validacion de la escala
y la confirmacion de la hipétesis principal brindan un sustento empirico al plan de
posicionamiento propuesto, fortaleciendo su pertinencia y aplicabilidad dentro del contexto

empresarial colombiano.
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Conclusiones

Diagndstico Estratégico de FORTUS SASy el Producto RIDAS

El presente estudio analizé los factores clave que influyen en la intencién de compra del
recubrimiento decorativo RIDAS, con el fin de establecer lineamientos estratégicos para su
posicionamiento. A continuacion, se presentan las conclusiones derivadas del cumplimiento de

los objetivos planteados.

El diagnoéstico estratégico permitio establecer que FORTUS SAS posee una ventaja
competitiva temporal sustentada en la innovacion y los atributos sostenibles de RIDAS
(aislamiento térmico, acustico y baja huella de carbono, validados mediante analisis VRIO). Sin
embargo, esta ventaja se ve contrarrestada por una critica debilidad en reconocimiento de
marca (84.3% de desconocimiento) y una capacidad insuficiente de marketing digital. El analisis
PESTEL y DOFA confirman que el entorno es favorable para productos sostenibles, pero la
desconfianza del consumidor y la fuerza de los sustitutos tradicionales (pintura, papel tapiz)

representan amenazas centrales que el plan de posicionamiento debe abordar.

Analisis de la Influencia de las Variables en la Intencién de Compra

El uso de herramientas de IA para el andlisis de datos permitié cuantificar y validar
estadisticamente la influencia de las variables clave en la intencién de compra, generando los

siguientes hallazgos fundamentales para los lineamientos estratégicos:

e El conocimiento del producto es el factor de influencia més critico. La prueba U
de Mann-Whitney confirmé que su efecto es positivo y estadisticamente
significativo (p=0.012). Este hallazgo establece que incrementar el awareness no
es solo una actividad de comunicacion, sino la palanca mas directa para mejorar

la intencién de compra.



Plan de posicionamiento de marca para el producto sostenible Recubrimiento Decorativo RIDAS

161
La percepcion de sostenibilidad es un facilitador, no un driver principal. La

regresion logistica ordinal mostré una influencia positiva pero moderada (Pseudo
R2=0.088). Se concluye que los atributos sostenibles potencian la intencién de
compra cuando se comunican integrados a beneficios mas inmediatos como el
disefio estético y la reparabilidad (los motivadores mejor valorados).

La disposicion a pagar esta desconectada del nivel de ingresos. La prueba Chi-
cuadrado no mostro relacion significativa (p=0.867). Esto indica que el valor
percibido de RIDAS trasciende la segmentacién socioecondmica tradicional,
apuntando a un segmento de consumidores que valora la innovacién y los

beneficios a largo plazo, independientemente de su estrato.

Lineamientos Estratégicos para el Posicionamiento de RIDAS

Con base en el andlisis de influencia, se establece que los lineamientos estratégicos

centrales para el plan de posicionamiento deben ser:

Lineamiento de Posicionamiento: Posicionar a RIDAS como "“La solucion de
decoracion sostenible, practica y de acabado profesional, que usted mismo
puede aplicar". Este mensaje integra los hallazgos: combate el desconocimiento,
enfatiza la autonomia (valor practico) y presenta la sostenibilidad como un
beneficio integral.

Lineamiento de Comunicacion: Priorizar campafas de educacion y demostracion
visual (ej. video-tutoriales, testimonios) en canales digitales, dirigidas a superar
las barreras de desconfianza en la instalacién y durabilidad. La sostenibilidad
debe enmarcarse como parte de una propuesta de valor superior (ahorro

energético, durabilidad, bienestar) y no como un atributo aislado.
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e Lineamiento Comercial: Adoptar un modelo de venta directa online (DTC) con un

precio de valor en el rango de $60.000 - $100.000/m2, respaldado por kits de
muestra y una politica de garantia clara para reducir el riesgo percibido y

capitalizar la disposicion a pagar identificada.

Sistema de Métricas para el Seguimiento del Impacto

Para medir la efectividad de los lineamientos propuestos, se concluye que el sistema de

métricas debe estructurarse en tres niveles:

1. Métricas de Reconocimiento: Incremento del conocimiento de la marca (meta: del 16%
al 50%) y alcance de las campafas educativas.

2. Métricas de aceptacion: Tasa de conversion de leads, solicitudes de muestras y nivel de
engagement con el contenido demostrativo.

3. Métricas de Ventas: Crecimiento del 25% en ventas online y aumento del ticket

promedio, utilizando como linea base el histérico de ventas de RIDAS.

Aporte al Conocimiento en Marketing Sostenible

Mas alla de los lineamientos practicos para RIDAS, este estudio aporta al conocimiento
en marketing sostenible al proporcionar evidencia empirica en un contexto de mercado
emergente como el colombiano. Se demuestra que la sostenibilidad funciona como un
"facilitador" o "valor de consolidacion" y no necesariamente como el motivador primario en
categorias de productos para el hogar donde el consumidor percibe alto riesgo (econémico,
estético o de instalacion). El hallazgo de que la disposicion a pagar por un atributo sostenible
esta desconectada del nivel de ingresos sugiere la existencia de un segmento transversal de

"innovadores practicos", que valoran la sostenibilidad integrada a beneficios funcionales
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inmediatos, lo cual enriquece los modelos tradicionales de segmentacion. Ademas, la validacion

psicométrica de la escala de percepcién de sostenibilidad en tres items concretos (aislamiento
térmico, acustico y no generacion de desperdicios) ofrece una herramienta confiable y concisa

para futuras investigaciones en el sector de la construccién sostenible en la region.

En sintesis, este estudio concluye que la estrategia para RIDAS debe orquestar de
manera secuencial la influencia de las variables analizadas: Primero, generar conocimiento a
través de la educacién; segundo, construir confianza mediante la demostracién de beneficios
practicos y estéticos; y tercero, comunicar la sostenibilidad como el valor agregado que
consolida la decision de compra. Los lineamientos propuestos materializan esta secuencia en

un plan accionable para superar una década de subposicionamiento.
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Trabajo Futuro
El desarrollo de la presente investigacidon abre la posibilidad de continuar explorando el
impacto de la sostenibilidad percibida en distintos niveles del proceso de decision de compra.
En futuras investigaciones seria conveniente ampliar el tamafio de la muestra y su distribucién
geografica, incorporando participantes de otras ciudades y regiones del pais. Esto permitiria
evaluar diferencias en las percepciones de sostenibilidad segun factores sociodemogréficos,

econdmicos o culturales.

Otra linea de trabajo futuro consiste en aplicar modelos de ecuaciones estructurales,
como PLS-SEM, que permitan evaluar relaciones causales entre la percepcion de
sostenibilidad, la confianza en la marca y la intencién de compra. El uso de este tipo de
modelos permitiria contrastar de manera mas robusta los efectos mediadores y moderadores

identificados tedricamente, fortaleciendo la validez del modelo propuesto.

De igual manera, se recomienda implementar un seguimiento longitudinal que evalue la
evolucién de la intencién de compra tras la ejecucion de las campafias de posicionamiento y los
pilotos con instaladores certificados. Este seguimiento proporcionaria informacion valiosa sobre

la permanencia del efecto del posicionamiento sostenible a lo largo del tiempo.

También se sugiere realizar estudios complementarios orientados a medir el impacto
economico y ambiental de la adopcion del Recubrimiento Decorativo RIDAS, utilizando
indicadores cuantitativos como la reduccién del desperdicio, el ahorro energético y la
disminucion de emisiones. Estas métricas fortaleceran la comunicacion del valor sostenible de
la marca y aportaran evidencia concreta para los procesos de certificacion y divulgacion

corporativa.
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Ademas de las proyecciones metodoldgicas y operativas descritas, resulta pertinente

establecer nuevas lineas de investigacién que profundicen en las relaciones teoricas
identificadas durante este estudio. En este contexto, se plantean diversas hipotesis que podrian
guiar futuros trabajos orientados a comprender con mayor detalle el impacto de la sostenibilidad
percibida en el comportamiento del consumidor y en la consolidacién del posicionamiento del

Recubrimiento Decorativo RIDAS.

En investigaciones futuras seria pertinente profundizar en las relaciones entre los
constructos estudiados mediante la formulacién de nuevas hipétesis que amplien la
comprension del comportamiento del consumidor frente al Recubrimiento Decorativo RIDAS.
Una de las lineas de analisis mas relevantes consiste en explorar el papel mediador de la
confianza en la marca dentro del vinculo entre la percepcion de sostenibilidad y la intencién de
compra. Esta hip6tesis permitiria determinar si los consumidores, al percibir practicas
empresariales responsables, desarrollan un mayor nivel de confianza que, a su vez, fortalece su

disposicién a adquirir los productos de la marca.

Asimismo, podria evaluarse el efecto moderador de la comunicacion de atributos
sostenibles sobre dicha relacion. Es probable que la influencia de la sostenibilidad percibida sea
mas significativa cuando la empresa comunica de manera clara, constante y transparente sus
acciones en materia ambiental. Analizar este factor permitiria valorar la eficacia de las

campafas de posicionamiento propuestas y su impacto en la intencion de compra.

Otra linea de investigacion futura se orienta hacia el estudio de la lealtad hacia la marca,
considerando que la sostenibilidad no solo puede motivar una primera compra, sino también

generar relaciones duraderas basadas en la identificacién y la coherencia de valores. En este
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sentido, se plantea la hip6tesis de que una mayor percepcion de sostenibilidad incrementa los

niveles de fidelizacion del cliente hacia el Recubrimiento Decorativo RIDAS.

Por otra parte, seria pertinente examinar la relacion entre la percepcion de sostenibilidad
y la recomendacion del producto, entendida como la disposicion del consumidor a compartir su
experiencia positiva con otros. Esta hipotesis permitiria analizar el efecto del posicionamiento
sostenible en el comportamiento de comunicacion boca a boca (word of mouth), tanto

presencial como digital, fortaleciendo la visibilidad organica y la reputacion de la marca.

En conjunto, estas hipotesis ofrecen una base sélida para desarrollar futuros modelos
explicativos, especialmente mediante el uso de enfoques multivariados como las ecuaciones
estructurales (PLS-SEM), que permitan comprender de manera integral las dinAmicas entre

sostenibilidad percibida, confianza, comunicacion, lealtad y recomendacion de marca

Finalmente, se plantea la posibilidad de incorporar herramientas de analisis digital, como
la mineria de texto y el andlisis de sentimiento en redes sociales, con el fin de monitorear en
tiempo real la percepcion de los consumidores sobre RIDAS. Ello permitiria a la empresa ajustar
sus estrategias de comunicacién y consolidar su posicionamiento como una marca lider en

sostenibilidad dentro del sector de la construccion.
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