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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo la realizacion de una propuesta de
branding en base al Modelo de Llopis para la empresa “Kovertop”. Esto es posible
mediante investigacidn bibliogréafica e investigacion de campo cualitativa y cuantitativa,
se pudo determinar la situacion en la que la empresa se encuentra en la industria, a pesar
de la escasez de datos de la misma. Con esta informacion, mas entrevistas con expertos
en el tema y la recoleccion de datos mediante encuestas, se propone la implementacién
de una identidad de marca que promueva la creatividad y que valore la profesionalidad
de los artesanos y amantes del bricolaje, ademas, se renueva la identidad visual que ha
llevado a lo largo de este tiempo con una colorimetria que se apegue mas a la cultura que
la marca quiere establecer en su publico objetivo. Todas estas propuestas tienen la
finalidad de crear una conexion perdurable con las personas interesadas en introducirse

en la creacién de productos con resina epéxica.

Palabras clave: Branding, emprendimiento, identidad de marca, marketing,

posicionamiento, resinas epoxicas.
ABSTRACT

The present research aimed to carry out a branding proposal based on the Llopis
Model for the company "Kovertop." This is possible through bibliographic research and
qualitative and quantitative field research, which allowed determining the company's
situation in the industry, despite the scarcity of data on it. With this information, along
with interviews with experts in the field and data collection through surveys, the
implementation of a brand identity is proposed that promotes creativity and values the
professionalism of craftsmen and DIY enthusiasts. Additionally, the visual identity that
the company has had over time is renewed with a color scheme that aligns more with the
culture that the brand aims to establish among its target audience. All these proposals aim
to create a lasting connection with people interested in delving into the creation of
products with epoxy resin.

Keywords: Branding, entrepreneurship, brand identity, marketing, positioning, epoxy

resins.
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INTRODUCCION

El mercado moderno es el producto de una evolucion constante, en el que la
exigencia es cada vez mayor y las personas elevan sus expectativas sobre lo que las
empresas les pueden ofrecer, es por eso que el pequefio y gran comerciante debe seguir
estas exigencias a la par e incluso innovar prediciendo el comportamiento social para

seguir siendo competitivo.

Por esta razon, el branding es una herramienta fundamental para la creacién de
estrategias que tendran un efecto directo en la manera en la que las personas perciben una
marca, el branding se encarga de sefialar el nivel de profesionalismo que una empresa

posee, y de trazar el camino sobre los objetivos que el mercado desea lograr.

La presente investigacion tiene una estructura de cuatro capitulos: el primero esta
disefiado para definir la informacidn tedrica que se aplica en el resto del proyecto,
informacidn como definiciones de marca, branding, investigacion de mercados y demas
ramas del marketing. EI segundo capitulo logra plasmar la realidad de la industria y de la
empresa Kovertop en la misma, mediante estudios de analisis del entorno, continuamente
el tercer capitulo abarca la investigacion de mercado que ayudaria a recolectar datos
primarios con la intencion de procesar y aproximarnos de forma mas detallada al

comportamiento real del consumidor al que queremos apuntar.

Finalmente, el cuarto capitulo es la recopilacion de toda la informacidn obtenida
en los capitulos anteriores, y también la implementacion de estos datos en el Modelo de
Llopis, para asi poder formalizar propuestas y estrategias de branding que la empresa

debe seguir para alinearse a sus objetivos y valores de marca.



CAPITULO 1

1. MARCO TEORICO Y ESTADO DEL ARTE
Marco teorico

1.1 Marca:

La marca es la imagen de la empresa, es la identidad de la misma y en muchas
ocasiones el factor diferenciador en el mercado. Segun Keller & Cantl (2008) y Kotler &
Armstrong (2013) una marca se establece en la mente de los consumidores mostrandole
a los clientes “quien” es el producto y/o empresa, cada vez que una persona crea un
nombre, simbolo, logotipo, etc. Para un bien, esti creando marca, ademas los autores
acotan que va mas all4 de eso, es crear conciencia, reputacion y prominencia en el
mercado. La marca se ha convertido en un bien intangible por el cual las empresas
invierten gran cantidad de capital en ellas. En este sentido los autores dicen que es la
union de nombre, sefial, simbolo, etc. Los cuales permiten a los clientes asociar
significados a las marcas, creando valor para los clientes. Sin embargo, para Maza et al.
(2020) determinan que un logotipo, sefial, nombre o simbolo no son mas que indicadores
de identidad, que se transforman en una marca cuando transmiten valores a los clientes.
Desde una perspectiva pragmatica, la RAE (2023) sefiala que la marca es la “Sefial hecha
en una persona, animal o cosa, para distinguirla de otra, o denotar calidad o pertenencia”,
por otro lado Cervifio & Baena (2017) denominan a la marca como la vision que identifica
a la empresa en su totalidad y con los compromisos que ésta adquiere con sus publicos
objetivo o stakeholders. En este sentido Schmitt (1999) dice que es un dispositivo
comunicativo y cultural, que dispara las asociaciones de valores, atributos e ideas
vinculadas a la imagen corporativa de una determinada realidad corporativa que podemos
denominar empresa. Sin embargo, Segin Neumeier (2006) “La marca no es lo que usted

dice que es, sino lo que los consumidores dicen que es”.

Por otra parte, la marca como tiene sus respectivas caracteristicas que se deben
tomar en cuenta para construir valor, para Keller (2012) estas caracteristicas son: facil de
recordar: se debe generar un cierto nivel de conciencia para que una marca sea
memorizable. El autor menciona que es la familiaridad que tiene un cliente hacia una
marca, esto se logra gracias a dos factores claves, que sea facil de reconocer y que sea

facil de nombrar; significativo: el autor manifiesta que las marcas se ven envueltas en



significados descriptivos o persuasivos, ya sea informacion acerca de la naturaleza del

producto o acerca de los beneficios de la marca.

Asimismo, la capacidad de agradar: el autor enfatiza que debe ser agradable desde
un punto de vista visual y estético; poder de transferencia: se debe permitir que la marca
sea extensible a otros productos de la misma empresa en el mercado, ya sea nacional o
internacional. Por lo que, mientras menos especifico sea el nombre, es mas facil de poder
realizar esta transferencia, desde el punto de vista del autor; adaptable: las opiniones de
los consumidores actuales son un factor esencial que mueven los mercados, obligando a
que las empresas estén en constante innovacion y por ende renovacion de marcas, por lo
que estas deben ser adaptables y flexibles; protegible: debe ser protegida en distintos
ambitos, legales y competitivos, por lo que el autor recomienda elegir elementos que se
puedan proteger en el mercado internacional, registrarlos de manera juridica, para asi
defenderlas ante organismos adecuados. Sin embargo, hay marcas, empaques o disefios
que son féciles de copiar, por ende se debe elegir elementos que sean la identidad o

esencia de la marca.
1.1.1 Branding:

Aaker (2002) describe al branding como el conjunto de actividades estratégicas
esenciales para el éxito en los negocios, superando la mera creacion de un logotipo o un
eslogan, y demandando una gestion constante y meticulosa para construir marcas solidas

y significativas que entreguen valor.

De esta manera podemos decir que de manera holistica el branding integra en la
inmaterialidad de la marca todos los aspectos comunicacionales, conscientes e
inconscientes, de la empresa y se debe determinar como un elemento de comunicacion
empresarial fundamental en los mercados actuales para diferenciarse de la competencia,
ademas esta basada en conceptos semioticos que traducen los atributos y valores de la
empresa o del producto a lenguajes facilmente interpretables por los consumidores. En
este sentido podemos ver que el branding es importante porque nos permite identificar y
diferenciar productos, un consumidor compra una marca porque le dice algo, es decir,
crea una afinidad emocional. En este sentido, la empresa permite a las personas
distinguirse y crear su propia personalidad permitiéndoles ser parte de un grupo social

especifico. Dando como resultado que la marca y la empresa trabajan de la mano para un



beneficio mutuo al generar fidelidad y facilidad de introducir nuevos productos al

mercado.
1.1.2 Modelo Llopis:

Llopis (2011) propone un modelo de construccion de marcas para emprendimientos
y PYMES, el cual pretende potenciar las caracteristicas de las PYMEs y que no se
requiera un uso excesivo de recursos. El autor afirma que se debe tener un método y no
dejar al branding como la aplicacién de acciones con resultados aleatorios, Llopis
menciona dos premisas basicas que son condicidn sine qua non para el éxito de este
modelo de plan de branding; compromiso de la alta direccion refiriéndose a que una
marca se forma a partir de la actitud y las acciones de una empresa. Sin el compromiso,
la voluntad y el impulso de la alta direccion, no es posible desarrollar una marca fuerte;
y la continuidad en cuanto a que el desarrollo de una marca es un proceso continuo que
involucra todas las acciones de la empresa. Es crucial evitar el enfoque de algunas
empresas que dedican tiempo y recursos significativos Unicamente al disefio inicial de la

marca, pero luego descuidan su gestion y evolucion.

Este modelo se compone de 6 etapas; Etapa I: Analisis, en esta etapa se examinan
la mision y visién de la empresa, la estratégica de la compafiia, el Brand Audit y el analisis
5C. Etapa Il: Brand Vision, en esta fase se fija la visién que tiene la marca
entendiéndose como el gran objetivo estratégico que persigue la marca, enfocandose en
sus clientes y sus términos financieros. Etapa I11: Desarrollo de la identidad de marca,
el autor determina a esta como la fase mas importante de todo el proceso de construccién
de marca, ya que, son las asociaciones que la empresa quiere que su marca represente
para sus clientes; estableciendo las asociaciones de la marca como producto, como
organizacion, como persona y como simbolo. Etapa IV: Desarrollo de la proposicion
de valor, lograr establecer e incorporar a la propuesta de valor los beneficios que la marca
otorga a la sociedad, estos beneficios deben estar en relacién a las asociaciones
anteriormente mencionadas. Dichos beneficios pueden ser funcionales, emocionales y de
autoexpresion. Etapa V: Posicionamiento de la marca, es la situacion exclusiva y
estratégica de la marca en el contexto competitivo en el que opera, de esta manera el autor

menciona que se debe comunicar activamente el posicionamiento de la marca. Etapa VI:
Ejecucion, es la tltima fase y la cual pretende tangibilizar la marca, creando la identidad

formal, identidad visual, logotipo, simbolo, colores, tipografias, ilustraciones, fotografias,



identidad verbal, nombre, eslogan y tono de voz; dentro de un manual de identidad

corporativa.

1.2 Investigacion de mercados:

La investigacion de mercados es una rama del marketing fundamental, Hair (2014)
la denomina como un proceso sistematico el cual planifica distintos métodos para obtener
datos y analizarlos, permitiendo al profesional en el tema explicar a personas que toman
decisiones en las empresas y tener una guia al momento de formular estrategias. El autor
menciona que existe la investigacion cualitativa la cual se centra en analizar datos a través
de percepcion de los consumidores; y por otro lado la investigacion cuantitativa la cual

analiza datos numéricos del mercado para su posterior interpretacion.

1.3 Segmentacion de mercados:

La segmentacion de mercados implica dividir un mercado en grupos y homogéneos,
con caracteristicas y necesidades similares, como menciona Schiffman (2011) es partir el
mercado en subconjuntos de personas con gustos y preferencias similares, las empresas
deben entender que no se puede vender a todo el mundo en funcién a que tienen recursos
limitados. Determinando asi el mercado meta al que se dirigen. El mismo autor menciona
que el posicionamiento es el desarrollo de la imagen corporativa distintiva en la mente
del consumidor, el autor afirma que existen dos principios para que el posicionamiento
funcione, estos son; comunicar de manera clara los beneficios que se ofrecen y una
promesa basica de venta, que se enfoca en generar valor agregado a los consumidores,
rompiendo barreras de ser un producto mas en el mercado y convirtiéndose en uno

diferente y posicionado.

1.4 Comportamiento del consumidor:

El comportamiento del consumidor es la comprensién de por qué y como los
consumidores eligen entre diferentes opciones disponibles en el mercado, Schiffman
(2011) lo define como la manera o el comportamiento en que las personas toman la
decision de comprar un producto, entendiendo que existen distintas etapas en este proceso
de compra. El autor menciona dos tipos de consumidores, los personales que compran
productos para uso propio, mientras que los organizacionales adquieren bienes para el

uso de una organizacion, ya sea con fines de lucro o sin fines de lucro.



1.5 Marketing estratégico:

El marketing estratégico, aparte de intentar tener un mayor volumen de ventas,
promueve la fidelizacién de los usuarios, Chavez y Garcia (2018) nos dicen refiriéndose
al mercado ecuatoriano, que la lealtad del cliente es el paso inicial hacia una
transformacion significativa en la perspectiva empresarial de las pymes. Mantener
vinculos duraderos con los clientes indudablemente mejorara la calidad de los productos
y servicios ofrecidos, dado que la satisfaccién y las opiniones de los clientes son cruciales
para el éxito continuo de la empresa. Esto nos dice que la planificacion estratégica del
marketing, si cumple las normas necesarias, y se afilia al principio de satisfacer al cliente
conociendo previamente sus deseos y necesidades, generara un impacto mayor al de solo
vender, y seré capaz de fidelizar a cierto publico objetivo.

Segun Kaotler y Armstrong (2007) el marketing no consiste Gnicamente en hacer
publicidad, promocionarse e intentar vender lo que uno ofrece, sino mas bien se trata de
identificar las necesidades de las personas para poder satisfacer, y el autor presenta 5
pasos para formar un modelo basico de marketing, lo primero seria explorar y comprender
a fondo las necesidades, deseos y demandas del cliente, junto con el analisis del entorno
y las tendencias del mercado, son pasos cruciales para los mercaddlogos. A partir de esta
comprension, se desarrolla una estrategia de marketing centrada en el cliente, con el
objetivo de generar valor y satisfaccion para los clientes. Este enfoque se materializa a
través de la definicion de un programa de marketing que incluye tacticas especificas
relacionadas con productos, precios, distribucién y promocién. La construccion de
relaciones a largo plazo con los clientes es un componente clave, donde se busca
proporcionar un valor superior para fomentar la lealtad y la satisfaccion del cliente. Al
generar valor para los clientes y mantener relaciones sélidas, la empresa obtiene valor a
cambio, traducido en ventas, ingresos y utilidades a largo plazo. Este proceso integral,
desde la comprensién del mercado hasta la captacion de valor del cliente, forma un ciclo

estratégico fundamental en el &mbito del marketing.

Los autores anteriores dicen que el marketing entra en dos pardmetros de este
modelo basico para creacion de un plan, en el disefio de estrategias orientado a las
necesidades y deseos y en la elaboracion de un programa que entregue valor superior,
esto es debido a que en el marketing estratégico lo que mas importa es innovar la manera
en la que llegamos a satisfacer a nuestros clientes o futuros usuarios, para esto es clave la

investigacion del consumidor, y analizar datos de valor para nuestras intenciones.



Segun Keller y Kotler (2006) la planificacion estratégica es clave para establecer
metas de ventas y un desarrollo sostenible para la empresa, esta planificacién ha sido
reducida a cuatro pasos segun los autores: Definir la mision corporativa se obtiene
resolviendo preguntas como ¢Cual es nuestro negocio? ¢Quién es el cliente? ;Qué tiene
valor para el cliente? ; Cuél ser& nuestro negocio? ¢ Cudl deberia ser nuestro negocio?, en
este sentido, para establecer unidades estratégicas de negocios la razon para identificar
las unidades estratégicas de negocios consiste en crear estrategias independientes y
asignar los recursos financieros adecuados. Por otro lado, para Asignar recursos a cada
unidad estratégica de negocios es esencial para optimizar su rendimiento y crecimiento.
Esta préctica facilita la implementacion efectiva de estrategias especificas, adaptandose a
las necesidades individuales de cada unidad. Ademas, permite una gestion mas precisa de
objetivos y contribuye al éxito global de la organizacion. En cambio para evaluar las
oportunidades de crecimiento abarca la planificacion de nuevas empresas y la

disminucion y cierre de negocios antiguos.
1.5.1 Marketing Mix:

En este sentido segun Kotler et al. (2016) se reinterpretan las clasicas 4Ps del
marketing en el contexto de la era digital, proporcionando una perspectiva actualizada y
adaptada a las demandas del mercado contemporaneo. Kotler sostiene que el concepto de
Producto ha evolucionado més alla de la mera satisfaccion de necesidades fisicas para
abarcar también experiencias emocionales y valores simbdlicos, impulsados por la
interconexion digital y la economia de la experiencia. Respecto al precio, Kotler destaca
la importancia de considerar la transparencia de precios en linea y la sensibilidad del
consumidor a la percepcion de valor en un entorno altamente competitivo y accesible. En
cuanto a Plaza, o distribucion, Kotler examina como el comercio electrénico y la
globalizacion han transformado la forma en que los productos llegan a los consumidores,
subrayando la necesidad de una estrategia omnicanal que integre tanto los canales
digitales como los tradicionales. Por ultimo, Kotler aborda la Promocidn, destacando el
papel central de las redes sociales y el marketing de contenido en la creacion de relaciones
significativas con los consumidores, donde la autenticidad y el compromiso sustituyen a

las tacticas de publicidad tradicionales.

En conjunto, estas reinterpretaciones de las 4Ps del marketing reflejan el panorama

cambiante del marketing en la era digital y proporcionan una base sélida para la



formulacion de estrategias efectivas en un entorno empresarial en constante evolucion.
Este enfoque holistico reconoce la necesidad de adaptabilidad y creatividad en un mundo
donde la tecnologia y las expectativas del consumidor evolucionan rapidamente,
fomentando la innovacion y la conexion emocional como elementos clave para el éxito

empresarial en el siglo XXI.
1.3 Marketing digital:

El marketing digital también tiene pasos a desarrollar cuando se trata de
planificacion estratégica. Moschini, (2012) nos propone una serie de pasos para
desarrollar una estrategia de marketing digital en su libro “Claves del marketing digital”,
que consta de 4 variables. Primero seria establecer metas claras y mensurables es esencial
al desarrollar una estrategia de marketing en redes sociales. Los objetivos comunes
abarcan desde aumentar las visitas al sitio web hasta fortalecer la relacion con clientes
actuales. Posteriormente, es crucial determinar los medios apropiados para cada accion,
considerando las caracteristicas y audiencia especificas de cada red social. Por ejemplo,
LinkedIn es idéneo para campafias B2B, Twitter para la viralizacion de contenidos, y
Facebook para una audiencia multitarget. Otro paso fundamental implica la definicién de
una estrategia de contenidos coherente en el tiempo. Esto implica la seleccion de temas
para cada dia de la semana, la diversificacion de contenidos y la planificacion anticipada
mediante un calendario. La clave radica en ofrecer contenidos valiosos que fomenten la
interaccion. Seleccionar criterios y herramientas de medicion es igualmente crucial para
evaluar el rendimiento de la estrategia. Google Analytics, por ejemplo, permite medir el
trafico hacia el sitio web, mientras que Klout o Crowdbooster son Utiles para evaluar la

visibilidad en redes sociales.

El autor anteriormente mencionado dice que se deben establecer puntos de
evaluacion semanales y mensuales proporcionando la oportunidad de analizar
detalladamente cada variable de la estrategia. A traves de estas evaluaciones, se pueden
optimizar las acciones para maximizar el impacto en redes sociales. Estos pasos iniciales
sientan las bases para una estrategia efectiva que permita alcanzar los objetivos

propuestos en el &ambito del marketing digital.

Segun Samaniego, et al. (2018) en la actualidad, el marketing digital se ha
convertido en una herramienta eficaz y un facilitador de procesos tanto para el comercio

a nivel nacional como internacional. A través de la aplicacion de diversas técnicas, es
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posible concebir modelos de negocios y estrategias que se centren en identificar
oportunidades en los mercados globales. Esto implica que las empresas deben desarrollar

formas de comunicacién y llevar a cabo la integracion de un plan de marketing.

El mismo autor dice que el marketing digital tiene un eje principal en su
comunicacion, y es que de manera global, las estrategias creadas con el fin de ser
digitalizadas deben llegar a nosotros a partir de dispositivos electrénicos como celulares,
tablets, computadoras y cualquier aparato que tenga la facilidad de procesar algoritmos
en lared y nos pueda dirigir a un comercio digital, a partir de esto sale el marketing mévil,
que sera de real importancia en el e-commerce moderno, segun Hernandez, et al. (2020)
El marketing mdvil engloba todos los medios y estrategias de comunicacion disefiados
para alcanzar a otras personas mediante el uso de algo que se ha vuelto esencial en

nuestras vidas, como lo fue mencionado anteriormente: nuestros dispositivos moviles.

Fleming, (2020) en su libro “Hablemos de marketing interactivo” nos cuenta sobre
las 4f del Marketing Digital, que serian; flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion. El
concepto de "Flujo" en el contexto del marketing digital se refiere a la experiencia
interactiva y al valor afadido que un sitio web proporciona al usuario. Es el estado mental
que experimenta un usuario al sumergirse en una web con interactividad y contenido de
calidad. El primer contacto del usuario con el sitio web es crucial, ya que sienta las bases
para su interaccion futura. La "Funcionalidad"” se centra en la usabilidad y la experiencia
del usuario, destacando la importancia del disefio atractivo, la navegacion claray comoda,
asi como la utilidad para los usuarios. La "Feedback" implica la retroalimentacion activa
con el cliente para construir relaciones basadas en sus necesidades y generar confianza a
través de la escucha de sus opiniones. Por ultimo, la "Fidelizacion” aborda la naturaleza
cambiante de los clientes, destacando la importancia de atraer, vender y retener. La
retencion va mas alla de la venta inicial y se logra mediante la captacién continua y la
retenciéon de usuarios a través de contenido web de calidad y de interés. Estas cuatro
dimensiones interrelacionadas proporcionan una base sélida al crear estrategias de

marketing digital en una empresa.

1.4 Emprendimiento:

El emprendimiento se lo puede definir como la capacidad de una persona para
gestionar y organizar diversos factores de la produccion, innovar, tomar riesgos y

enfrentar situaciones imprevistas (Fayyaz et al, 2009). Bajo los principios dados por el



autor, como la innovacion y la toma de riesgos, se podria decir que el emprendedor es
aquel que intenta partir con un negocio desde cero, Avila (2021) nos dice que el
emprendimiento también es una base de desarrollo para los paises, se evidencia en el
beneficio que recibe la sociedad de los emprendedores, no solo en la satisfaccion de
mercado que reciben sino también por la creacion de empleos en los paises con politicas

publicas de apertura a los emprendedores.

Cordero Lépez et al. (2011) nos dice que una combinacion de factores internos y
externos es necesario para moldear el proceso emprendedor. Estos factores abarcan
aspectos como la disponibilidad de financiamiento, las dindmicas del mercado, el entorno
legal, el nivel educativo, las actitudes emprendedoras y la motivacion. En este sentido
podriamos decir que uno de los factores demograficos que definen al emprendimiento en
Cuenca es el tipo de personas que deciden emprender, en cuanto al rango de edad la
mayoria se encuentra entre los 30 y 44 afios, con formacién universitaria, cifras que
reflejan patrones similares a nivel nacional, es importante mencionar que al menos el 83%
de los emprendedores son del sexo masculino, por lo que podriamos decir que este es el
perfil objetivo en el que las personas se motivan a emprender. Ademas, aproximadamente
el 77% de los emprendimientos y pequefias empresas en la ciudad tienen menos de 100
empleados, a pesar del tiempo de vida de estos emprendimientos que suelen ser mayores
a 10 afos, la mayoria no ha sido capaz de aumentar su némina para pasar a ser una

pequefia 0 mediana empresa.

A lavez, un dato significativo es el tiempo promedio de lanzamiento de un negocio,
estimado en 13 meses, esto se puede concluir en que es causado por el hecho de que el
57% de los emprendedores comenzaron sin un plan de negocios formal, aunque una
abrumadora mayoria (92%) reconoce la importancia de la planificacion inicial, significa
que estan conscientes de la utilidad del plan de negocios pero no tienen la motivacién, los
recursos o la combinacion de estos dos factores para partir el emprendimiento con la
planificacion adecuada. Como recomendacion, para mejorar el entorno empresarial tanto
a nivel local como nacional, podriamos destacar la necesidad de fortalecer los sistemas
de apoyo al emprendimiento, incluyendo programas de financiamiento y acceso a
informacion relevante, como estrategias clave para aumentar la motivacion
emprendedora. Asimismo, la implementacion de un programa educativo integral, desde
la educacion primaria hasta la educacion superior, seria funcional para fomentar una

mentalidad emprendedora y estrechar la conexion entre las instituciones educativas y el
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sector productivo. En el &mbito de las politicas empresariales, es importante enfatizar la
importancia de la estabilidad institucional, la transparencia legal, un sistema de
financiamiento adecuado y el desarrollo de infraestructuras que impulsen la innovacion y
la gestion empresarial. Lo que se quiere decir con estas recomendaciones, es que debemos
mejorar el ambiente externo e interno del emprendimiento local, al ser una de las mayores
fuerzas de labor en el pais, conectar a las instituciones publicas y privadas es esencial

para el nacimiento de motivacion hacia las personas que deciden emprender.

Estado del arte:

Existen un sinndmero de planes de branding, cada uno con un enfoque y desarrollo
diferente, por lo cual, en esta investigacion se analizan varios articulos similares, teniendo

en cuenta los datos mas importantes que obtuvieron los siguientes autores.

Los autores Ortiz et al. (2020) en su articulo "Estrategia de gestion de marca para
el ingreso de la panela Panelcauca a segmentos Premium"” en el cual tiene como objetivo
identificar los elementos para disefiar un plan de branding permitiendo que la empresa en
cuestion se posicione en nuevos mercados. Los autores realizan una investigacion
cualitativa y como instrumento de recoleccion de datos utiliza 2 grupos focales, cada uno
integrado por participantes con caracteristicas similares, en los cuales se hallaron distintas
necesidades e insigths importantes para el estudio; utilizaron muchas variables como el
consumo de productos saludables, marco competitivo, cadena de valor y responsabilidad
social, de las cuales surgen subvariables. Asi mismo, utilizaron un modelo de
construccion de marca el cual les ayudo para elaborar una propuesta de valor y terminar
con una plataforma de comunicacion para implementarla en una campafia en redes con
publicaciones SEO y SEM, analizaron los KPIs necesarios para este giro de negocio

ademas de otras variables influyentes en el estudio.

Los autores anteriormente mencionados concluyeron que a pesar de la disminucion
de consumo de panela, existen varios segmentos premium insatisfechos a los cuales se
puede penetrar con una alta participacion, ademas, los paneleros no tienen una cultura
competitiva al hablar de gestién de marca resultando que un buen manejo de marca es
una buena oportunidad para su desarrollo, asi mismo, mencionan que las redes sociales
son una herramienta que puede potenciarlos debido a su alcance, posibilidad de

segmentacion y poca inversion.
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Por otro lado, el posicionamiento de mercado es un objetivo que buscan todos los
oferentes de productos y servicios en cualquier tipo de comercio, para esto existen
diferentes técnicas con el fin de persuadir un publico objetivo a la fidelizacion y creacién
de experiencias positivas de marca. Solorzano y Parrales (2021) en su articulo "Branding:
posicionamiento de marca en el mercado ecuatoriano™ brindan informacion sobre el
procedimiento basico para lograr el posicionamiento de marca en el mercado ecuatoriano.
Describe diferentes estrategias utilizadas por empresas en sectores como electronica, ropa
y calzado, alimenticio y bebidas. Estas estrategias incluyen la notoriedad de marca, la
calidad percibida, la lealtad de la marca, las asociaciones de la marca, la identidad de la

marca y el posicionamiento de marca.

El documento destaca la importancia de la notoriedad de marca, que se logra a
través de camparfias publicitarias y patrocinio deportivo. También se enfatiza la calidad
percibida de los productos, que genera confianza y fidelizacién de los clientes. Las
asociaciones de la marca, como la personalidad y el estilo de vida asociados a la marca,
también desempefian un papel importante en el posicionamiento de la marca. El articulo
utiliza una metodologia descriptiva y documental, con un enfoque cualitativo. Se recurre
a métodos y técnicas del nivel tedrico, como el andlisis-sintesis, la induccion-deduccion,
lo concreto-abstracto y la modelacién conceptual. En conclusion, los autores destacan que
el branding es una estrategia fundamental para lograr el posicionamiento de marca en el
mercado ecuatoriano. Destaca la importancia de la notoriedad de marca, la calidad
percibida, la lealtad de la marca, las asociaciones de la marca, la identidad de la marcay
el posicionamiento de marca como elementos clave en la construccion de una marca
fuerte y exitosa. Ademas, subraya la necesidad de conocer y comprender al mercado

objetivo para desarrollar estrategias de branding efectivas.

Mientras que Lopez et al. (2019) en su articulo “Branding para el sostenimiento de
emprendimientos y futuras empresas” establecen como objetivo utilizar el branding en
emprendimientos ecuatorianos para su sostenibilidad, para esto explican varios conceptos
pertinentes para el estudio. Los autores utilizaron informacion primaria de
emprendimientos, tanto cualitativa como cuantitativa desde una base empirica empleando
técnicas de observacién, experimentacion y medicion con un disefio longitudinal. Es
decir, abarca una investigacion exploratoria donde se plantea el problema y comprender
el objeto de estudio; y una investigacion descriptiva concluyente para cuantificar la

informacién, en esta emplearon entrevistas y grupos focales. En este sentido,
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seleccionaron una técnica de muestreo en cadena, una herramienta no probabilistica. Los
autores anteriormente mencionados concluyeron que; lo principal es establecer su
identidad corporativa, para asi permitirse seleccionar una estrategia, ellos proponen tres;
estrategia de asociacion, estrategia de diferenciacion y una estrategia mixta. Por otro lado,
gracias a la investigacion cualitativa identificaron distintos factores significativos,
algunos de estos son; necesidad de conocer al consumidor, poca confianza en el
emprendimiento, bajo financiamiento para emprender, miedo a problemas con alta tasa

de abandono, entro otros.

Los autores recomiendan un procedimiento para la creacién de marca iniciando
desde la eleccion del nombre, tener claro los departamentos necesarios para el desarrollo
del emprendimiento, implementar un plan de comunicacién con su respectiva politica,

seleccionar el mercado meta adecuado y medir los resultados en un limite de tiempo.

Por otro lado, los autores nos dan un enfoque del branding en el marketing
empresarial como una manera de crear historias practicas que creen una conexion
profunda con el consumidor, esto es parte de una guia practica de emprendedores, dentro
de los puntos destacables de la investigacion se encuentran las siguientes estrategias para
llevar el plan de branding de una manera correcta; es preciso orientarse al propoésito de
marca, la profesionalizacion del tiempo empleado, aproximarse al cliente y ofrecer

satisfaccion al cliente.

Pazmifio et al. (2021) en su articulo de investigacion Branding emocional y su
relacion con el posicionamiento de marca, caso: asociacion artesanal Conferib, Puyo
provincia de Pastaza, analizan los lineamientos de la marca WAYNA que influyen en el
branding estratégico. Los autores utilizaron una metodologia mixta, cualitativa con un
enfoque secuencial y probatorio en la cual utilizaron encuestas para la obtencion de datos
y métodos estadisticos para presentarlos, y cualitativa analizando datos conforme
avanzaba la investigacion y una entrevista. El disefio de la investigacion es transversal
detallando cada variable. Siguiendo con la metodologia, la muestra se determino con el
muestreo probabilistico, asi mismo se utiliza un método deductivo partiendo de la teoria
para generar recomendaciones, se compafia con un método secuencial para resolver

distintos problemas de la empresa.

Los autores que se mencionaron anteriormente, concluyen en que gracias a las
estrategias se generaron algunas estrategias emocionales, detallando el presupuesto

necesario con un plan operativo anual e indicadores de medicién de posicionamiento.
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Este articulo de revision, tiene como objetivo analizar y evaluar variables en los
diferentes modelos de marketing corporativo y branding estratégico, profundiza en el
modelo de gestion estratégica de la identidad corporativa de Capriotti (2009) Los modelos
analizados se categorizan en base a su contribucion a la construccion de marca, su enfoque
tanto estratégico como tactico, y se componen de diversas variables empresariales que
varian dependiendo del tipo de modelo. Es decir que se utilizar diferentes modelos en

base a las necesidades y proyecciones de una empresa.
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CAPITULO 2

1. Analisis del entorno

Kovertop es un emprendimiento que se encuentra dentro de la industria de resinas en
la ciudad de Cuenca, es un negocio familiar. El giro de la empresa son las ventas al por
menor de materiales para la creacién de piezas epdxicas, en su portafolio cuentan con 3
tipos de productos, son tres Kits de resinas con su respectivo endurecedor, su base de
datos de clientes es escasa y aln no esta constituido como empresa 0 como sociedad, sin
embargo, se encuentra respaldado por la empresa “Plastiluz” pues comparten la misma
junta directiva y el mismo Registro Unico de Contribuyentes (RUC). Actualmente en la
ciudad de Cuenca, no se han realizado muchos estudios ni investigaciones sobre el
desarrollo de esta industria, por lo que, se ha tenido una reunioén con el duefio del
emprendimiento, el cual ayudo a este estudio para determinar algunas variables criticas
para empezar este analisis del entorno.

En este sentido, partimos por la definicion de las resinas epoxi que el emprendedor
(C. Moscoso, comunicacion personal, 6 de marzo de 2024) establece. La resina epoxi es
un polimero termoestable utilizado en multiples sectores como construccion, artesanias y
decoracion, aeroespacial, electrénica, fabricacion de barcos, automocion, construccién
naval, entre otros. Se crea al reaccionar un epoxido (6xido de alquileno o glicidilo) con
un endurecedor como amina o 4cido anhidrido. Es por esto que, a pesar de que la resina
epoxi se puede aplicar en un sinnimero de industrias, en este estudio se tomara como
entorno de andlisis a la industria de artesanias y decoracion, ya que segun el experto
entrevistado, es un mercado insatisfecho en la ciudad de Cuenca, ademas, uno de los
objetivos de Kovertop es atraer clientes interesados en la utilizacion de la resina en

pequefias proporciones para poder entrar en un nicho méas pequerio.

1.1 Pestel

Factores politicos

En cuanto al ambiente politico, Noboa asumié la presidencia en medio de una
profunda crisis economica, fiscal y de seguridad, heredando un periodo presidencial
truncado debido a un decreto de muerte promulgado por el expresidente Guillermo Lasso.
Aungue Noboa cuenta con una mayoria parlamentaria débil, ha logrado formar alianzas

temporales con la Revolucion Ciudadana y el Partido Social Cristiano para definir las
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autoridades legislativas, mostrando una habilidad politica para mantenerse en el poder.
El actual presidente ha mostrado una posicion fuerte hacia la oportunidad de expandir el
mercado ecuatoriano y romper barreras internacionales para llegar mas lejos con nuestras
exportaciones y obtener mas beneficios en nuestras importaciones.

Ecuador en la actualidad mantiene el acuerdo comercial de la CAN (Comunidad
Andina de Naciones) donde se fomenta la integracion de los paises miembros en base a
una zona de libre comercio entre las fronteras de cada pais. Ademas, de beneficios
arancelarios que ayudan a que los productos de importacion como exportacion puedan
pagar un arancel hasta 0%. Actualmente el impuesto Ad-valorem para productos como
resinas (3907.30.10.00) es de 0% por lo que no pagan impuestos al proceso de

importacion dentro mercado comun Andino. (CAN, 2017)
Factores econémicos

Se ha mantenido un volumen importante de importacion de resinas hacia Ecuador
para la industria de la construccion y disefio, segin lo reportado por la Camara de
Industria de la Construccion en 2017. Este flujo constante de importaciones destaca la
relevancia de este material en el sector, sugiriendo una demanda constante y significativa
en el mercado local.

Por otro lado, de acuerdo con Quiroz (2017), se observa que los
artesanos en la ciudad de Cuenca tienen un ingreso predominantemente
concentrado en el rango de 501,00 a 600,00 dolares, representando el 46,82%
de sus ganancias. Este grupo muestra una estabilidad econémica relativa en
comparacion con otros segmentos. Ademas, el rango de ingresos de 401,00 a
500,00 ddlares sigue de cerca, con un 39,88% de los ingresos totales de los
artesanos. Es importante sefialar que aquellos que ganan més de 601,00 ddlares
representan un 13,29%, sugiriendo que una minoria de artesanos disfruta de
ingresos mas altos. Sin embargo, Ilama la atencién que el grupo mas numeroso
de artesanos se encuentre en el rango medio de ingresos, entre 501,00 y 600,00
dolares, lo que indica una distribucion significativa de ingresos en este

segmento de la poblacién laboral.

Factores sociales
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Segun Montero (2023) el mercado artesanal en Cuenca esta liderado por personas de 41
a 50 afios de edad con el 39,88% de participacion, seguido por el 33,53% entre 31 a 40
afios. Asi mismo, el andlisis de la distribucion de estado civil entre los artesanos de la
ciudad de Cuenca, se destaca que el grupo mas representado son las personas casadas,
con un 66,47%. Le siguen en igual proporcion las personas divorciadas y solteras, cada
una con un 13,29%. En ultimo lugar, se encuentran las personas en unién libre, con un
6,94%. Es evidente que las personas casadas son el grupo predominante en esta
investigacion. Esta informacidn es necesaria porque nos permite segmentar el mercado de
manera efectiva, personalizar estrategias de venta, adaptar campafas de marketing a las
necesidades y preferencias de los principales grupos demogréficos, y anticipar tendencias
emergentes. Entender la composicion demografica y el estado civil de los artesanos facilita

la creacion de estrategias mas alineadas con sus caracteristicas y necesidades.

En términos de seguridad, Ecuador enfrenta una crisis sin precedentes, con altos
indices de violencia que reflejan la captura del Estado por parte del narcotrafico y el
crimen organizado. La capacidad de Noboa para restablecer el Estado de derecho y
combatir estas fuerzas malignas sera crucial para la estabilidad del pais, aunque enfrenta
una dificil decision entre aliarse con fuerzas honestas del orden o sucumbir a la presion

de las mafias.
Factores tecnoldgicos

Ecuador se enfrenta a una de las corrientes tecnologicas con mayor desafio en la
historia de la industria global, y es la industria 4.0. Segun Zufiga et, al (2021) es
fundamental que los trabajadores adquieran nuevas habilidades para adaptarse al proceso
de transformacion hacia la creacion de fabricas inteligentes o ciber industrias. Estas
nuevas habilidades incluyen programacion, analisis de datos, disefio tecnolégico y
mantenimiento de equipos inteligentes. La automatizacién impulsada por la inteligencia
artificial plantea interrogantes sobre las actividades laborales que podrian ser afectadas y
sobre el papel del Estado en la proteccion de los derechos laborales en este nuevo
escenario.

Emergen nuevas modalidades de trabajo, como el trabajo inteligente, que combina
el teletrabajo con tecnologias para alcanzar objetivos en un entorno de flexibilidad, y otras
formas como FreeLancer, economia colaborativa, crowd work y trabajo bajo demanda,

asi como la implementacion de influencers para campafias sociales. EI Censo Nacional
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2022 nos da a conocer datos como que el 73% de la poblacion en Ecuador tiene acceso a
un celular, es decir que son parte de las TIC, y poseen la capacidad de comerciar,
consumir y opinar a traves de la red, por lo que las campafias digitales y la sistematizacion
son una variable fuerte para el mantenimiento de las empresas locales. En el Azuay los
datos son similares, pues el 79% hacen uso del teléfono celular, y nos dan la oportunidad
de ser mas accesible a la poblacion azuaya.

Factores ecologicos

Ecuador se esta proyectando hacia la decoracién verde o amigable con el medio
ambiente, esta se enfoca en usar materiales biodegradables como son las lacas, resinas y
quimicos con un menor impacto al ambiente. (Decos, 2016). Segun el Ministerio del
Ambiente, Ecuador produjo en 2016 la cifra de 23,245 millones de toneladas en productos
y emite aproximadamente 1.9 toneladas métricas de CO2 por habitante lo que represento

solo el 0.1% de las emisiones a nivel mundial, segun la CEPAL.

Para reducir estas emisiones, el Ministerio del Ambiente (MAE) se centra en dos
dimensiones: mitigacion y adaptacion al cambio climéatico. La mitigacion implica
cambios tecnoldgicos y politicas para reducir las emisiones de gases de efecto
invernadero, como el programa Socio Bosque / Socio Paramo y la promocion de energias
renovables. Por otro lado, la adaptacién busca reducir la vulnerabilidad de los sistemas
naturales y humanos frente a los efectos del cambio climético, con medidas de prevencion
y precaucion en sectores como la agricultura, la gestion forestal, el agua y la salud, que

también fomentan la biodiversidad y evitan la deforestacion.
Factores legales

En Ecuador no existen restricciones legales en cuanto a la importacion y
comercializacion de todo tipo de resinas, pero si se cuenta con requisitos para importar
productos a Ecuador. Segun (;Como Exportar/Importar A Ecuador? | DSV, s. f.) primero
se requiere contar con el Registro Unico de Contribuyente (RUC) y no tener adeudos
fiscales. Luego, es necesario obtener el certificado digital para firma electronica
(TOKEN) y registrarse como importador en el sistema ECUAPASS.

Es fundamental conocer las regulaciones y restricciones arancelarias y no
arancelarias del producto, asi como obtener los Documentos de Control Previo, si es

necesario. ldentificar la documentacion requerida, como factura comercial, lista de
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empaque Yy certificado de origen, entre otros, es crucial. Posteriormente, se debe tramitar
el despacho de aduanas a través de un agente aduanal, presentando la Declaracién
Aduanera en el Sistema ECUAPASS y pagando las obligaciones tributarias establecidas
por la Aduana. Es importante destacar que, en general, no se requieren permisos
especiales para exportar a Ecuador, a menos que los productos sean especificos como
mercancia peligrosa o requieran cadena en frio, entre otros, para los cuales se recomienda
consultar el sistema ECUAPASS.
Conclusién

En conclusion, este analisis PESTEL muestra un entorno en gran medida propicio
para la industria de la resina en Ecuador. Se destaca el apoyo politico del presidente
Noboa para la expansion del mercado, una demanda econémica constante en el sector de
la construccion y disefio, y una estabilidad social entre los artesanos. Sin embargo,
también se menciona la necesidad de adaptarse a la transicion hacia la industria 4.0, tener
en cuenta las tendencias ecologicas y cumplir con los requisitos legales para la
importacion de productos. Esta informacion puede ser Gtil para formalizar estrategias y
decisiones de las empresas en esta industria, ayudandolas a navegar con éxito en este

entorno complejo y en constante cambio.
1.2 Porter
Amenaza de entrada de nuevos competidores.

La disponibilidad de alternativas como poliésteres, poliuretanos y otros materiales
compuestos podria representar una amenaza para el mercado de resinas epoxi,

especialmente si ofrecen un rendimiento similar a un costo mas bajo.

Por otro lado, la barrera de entrada en la industria de resinas epoxi es relativamente
alta debido a la necesidad de inversiones significativas en tecnologia, investigacion y
desarrollo, y distribucion. Esto reduce la amenaza de nuevos competidores. Asi mismo,
la necesidad de especializacion en el area de las resinas epoxi en Cuenca, Ecuador, es un
factor importante que disminuye la amenaza de nuevos competidores. Estos factores se
deben tomar en cuenta siempre y cuando se mantenga la diferenciacion y calidad del

producto.

Rivalidad de los competidores actuales:
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En el mercado cuencano los competidores de resina epoxi son pocos, sin
embargo, a nivel nacional se pueden identificar con mayor claridad los competidores

directos e indirectos.

Competidores directos: tras conversar con el duefio del emprendimiento se

identificaron 4 competidores directos, algunos que se encuentran en la ciudad de
Cuenca y otros que venden nacionalmente, estos son, ISERIQ, PINTULAC, 3D Decor
Seafligth y La casa del molde, para el andlisis se ha realizado una tabla donde se
muestra una matriz de comparacién entre los competidores actuales en una escala que
va desde -5 siendo este el valor méas bajo hasta +5 siendo este el valor mas alto, estas
calificaciones se dieron a traves de un analisis subjetivo en conjunto al duefio de

Kovertop:

Tabla 1 Matriz de comparacion de competidores directos

Competidores Precio Marca Calidad Distribucion Presencia Total
en
internet
Pintulac -2 +5 +3 +5 +4 15
ISERIQ +3 -1 +4 +4 +2 12
3D Decor Seafligth ~ +2 -2 +2 +3 +3 8
La casa del molde +1 -4 +3 +2 +1 3
Kovertop +5 -2 +5 +3 -5 6

e Precio: Kovertop tiene el precio mas bajo, lo que puede indicar una estrategia de
precios competitivos o de entrada al mercado. ISERIQ tiene un precio moderado,
mientras que Pintulac y 3D Decor Seafligth también estan en un rango similar.

e Marca: Pintulac lidera en este aspecto, es decir, tiene mayor posicionamiento y
participacion de marcado, seguido de ISERIQ y 3D Decor Seafligth. Kovertop
también tiene una buena calificacion en este sentido.

e Calidad: Kovertop y Pintulac son percibidos como los lideres en calidad, seguidos
por ISERIQ, 3D Decor Seafligth y La casa del molde. Esta calificacion se obtuvo
ya que el duefio del emprendimiento ha utilizado las resinas de la competencia y

las pudo comparar.
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e Distribucion: Pintulac y Kovertop tienen la mejor distribucion segin la matriz, lo
que puede indicar una ventaja competitiva significativa en términos de
accesibilidad de productos.

e Presencia en Internet: Pintulac y Kovertop también lideran en este aspecto, lo que
sugiere que tienen una fuerte presencia en linea que puede impulsar las ventas y

la visibilidad de la marca.

Por otro lado, el emprendedor de Kovertop nos menciona que existen dos
empresas a nivel nacional , BRENTAG y QUIBRU, las cuales se dedican a la venta de
resina epoxi en volimenes grandes, su mercado objetivo son otras empresas que utilizan

la resina para la construccién o aplicaciones industriales generalmente.

Competidores indirectos:

El mundo de las resinas es muy extenso, sin embargo, el emprendedor duefio de
Kovertop nos menciona que segun el giro de negocio y mercado al que se enfoca se
presentan dos amenazas de competidores indirectos; las resinas poliéster que segun
Fernandez (1997) son plasticos termoestables originados por la union de
policondensacion apartandolos del agua como producto secundario y las resinas
poliuretanos segun Silva (2003) es un material plastico que se obtienen del petroleo o
fuentes renovables como aceites vegetales su principal consumo son en espumas, sin
embargo se pueden ver aplicadas en otras industrias, se realizé un cuadro de comparacién

entre la resina epoxi y sus competidores indirectos:

Tabla 2 Comparacion de competidores indirectos

Producto Precio Diferencias
Resinas $2-$3 e Féacil de encontrar
poliéster e Agresivo
e Velocidad de trabajo rapida
Resinas $15 - $20 e Dificil de encontrar
Poliuretanos e Agresivo
e Velocidad de trabajo rapida
Resinas $20 - $40 e Dificil de encontrar
epoxi e Velocidad de trabajo lenta No tiene solvente

por lo tanto no se contrae (tiene minima
contraccion)

e La que mas resistencia a los quimicos

e No emiten olor
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Amenaza de productos o servicios sustitutivos:

Las amenazas de productos sustitutos para las resinas epoxi en Cuenca, Ecuador,
y a nivel nacional representan un desafio significativo para su penetracion en el mercado.
Segln los datos proporcionados por el emprendedor entrevistado, existen varios
productos sustitutos de la resina epoxi en la industria de la decoracion y artesanias, entre

ellos:

e Laarcilla polimérica, es una opcion popular en la creacion de joyeria, esculturas
y proyectos artisticos, ya que se puede modelar con facilidad y endurecer en un
horno convencional.

e Lasilicona liquida, se emplea en la fabricacion de moldes para lograr formas y
figuras detalladas, siendo una alternativa comdn en proyectos de moldes y
fundicidn, aunque su transparencia no iguala a la resina epoxi.

e Las pinturas y barnices acrilicos, proporcionan una amplia paleta de colores y
acabados para proyectos artisticos y decorativos, siendo versatiles al aplicarse en
diversas superficies, siendo una eleccion popular entre artistas y aficionados.

e El poliuretano liquido transparente, similar en aspecto a la resina epoxi, se utiliza
para crear capas protectoras en mesas, tablas de cortar y otros proyectos de
madera, ofreciendo resistencia al agua y arafiazos.

e EI gel de silicona transparente, se emplea para simular efectos de agua en
dioramas y decoraciones, siendo transparente y adaptable a tintes para recrear
distintos efectos acuéticos.

e Lamadera, es un recurso adaptable que encuentra aplicacién en la industria de la
decoracion y las artesanias, siendo empleada en la creacion de muebles,
esculturas, marcos y diversas piezas decorativas. Su cualidad célida, textura
variada y diversidad de tonos la hacen muy solicitada en proyectos creativos.

e Laceramica, se empleada para confeccionar vajillas, jarrones, azulejos, esculturas
y otros objetos ornamentales. Su resistencia, capacidad para ser moldeada y
personalizada la convierten en una opcion ideal para proyectos artisticos.

e El acrilico, es empleado en la industria de la decoracién y las artesanias para la
elaboracion de lamparas, cuadros, esculturas y distintos elementos decorativos.
Su transparencia, resistencia y facilidad de manipulacion lo hacen especialmente

atractivo para proyectos creativos y modernos.
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Estos materiales, a pesar de ser convencionales, pueden competir con las resinas epoxi
debido a su disponibilidad, costos potencialmente mas bajos y preferencia por parte de
algunos consumidores, incluso si su disefio no es tan sofisticado como el de las resinas
epoxi. La presencia de productos sustitutos plantea un desafio estratégico para las
empresas que comercializan resinas epoxi, ya que deben diferenciarse y destacar los

beneficios Unicos que ofrecen en comparacion con los materiales tradicionales.

La capacidad de las resinas epoxi para ofrecer una amplia gama de colores, acabados
personalizados, resistencia y versatilidad en aplicaciones creativas puede ser clave para
contrarrestar la amenaza de los productos sustitutos y mantener su posicion en el mercado.
Es fundamental para las empresas que trabajan con resinas epoxi en Cuenca y a nivel
nacional comprender estas amenazas de productos sustitutos y desarrollar estrategias de
marketing y diferenciacion efectivas para destacar las ventajas Unicas de las resinas epoxi

y mantener su atractivo frente a la competencia de materiales tradicionales.
Poder de negociacion de los clientes:

El emprendedor (C. Moscoso, comunicacion personal, 6 de marzo de 2024) afirma
que el poder de negociacion de los clientes es bajo, ya que las empresas que venden resina
epoxi al por menor son pocas, en este sentido los consumidores no se ven en la posicion
de exigir y colocar condiciones en relacion de precios, calidad o servicios. Por otro lado,
no existen productos sustitutos a la resina epoxi al cual se lo vea como una gran amenaza,
se identifican dos tipos de resinas que podrian mostrarse como productos sustitutos; las

resinas poliéster y las resinas poliuretanos.

Por otro lado existen distintos tipos de clientes con los que se interactla, en el
marcado que se enfoca Kovertop es al por menor, por lo que generalmente el volumen de
compra es bajo teniendo menor capacidad para imponer condiciones favorables en

términos de precio o calidad.
Poder de negociacion de los proveedores:

Partiendo de la entrevista realizada al emprendedor de Kovertop, el analisis de los
proveedores en el mercado ecuatoriano existe pocas empresas que proveen resina al por
mayor, representando un poder de negociacion alto de proveedores. Sin embargo, el

duefio del emprendimiento por cuestiones de privacidad no comparte informacién sobre

23



sus proveedores. En este sentido Kovertop se enfrenta a decisiones criticas al evaluar
proveedores de resina en el mercado ecuatoriano. Entre las variables de decision mas
importantes se encuentran el precio, la entrega y la calidad del producto. El precio afecta
directamente la rentabilidad y competitividad de Kovertop, mientras que la puntualidad
en la entrega es crucial para mantener la produccién sin contratiempos. Ademas, la
calidad de la resina es fundamental para garantizar la excelencia y durabilidad de los
productos finales, asi como para preservar la reputacion de la marca. Evaluar
cuidadosamente estas variables es esencial para asegurar el éxito a largo plazo del

emprendimiento.

Por otro lado, la dependencia y la falta de sustitutos viables a los objetivos del
emprendimiento permite a los proveedores ejercer un mayor control sobre los precios y
las condiciones de suministro, lo que aumenta su poder de negociacion, en este sentido,
el impacto en la rentabilidad también genera un poder significativo cuando no dependen
en gran medida de sus compradores para generar ganancias, lo que les otorga mas margen

para imponer condiciones favorables en las negociaciones.

Concluyendo el andlisis de las 5 fuerzas de Porter, la amenaza de entrada de
nuevos competidores en el mercado de resinas epoxi se ve mitigada por diversas
barreras de entrada, como la necesidad de inversiones considerables en tecnologia,
investigacion y desarrollo, asi como en distribucion. Ademas, la falta de competencia
especializada en Cuenca, Ecuador, contribuye a reducir esta amenaza, siempre y cuando

se mantenga la diferenciacion y calidad del producto.

En cuanto a la rivalidad entre competidores actuales, se observa que la marca 'y
la calidad son factores determinantes, con Pintulac liderando en ambos aspectos. No
obstante, Kovertop se destaca por ofrecer precios mas bajos, lo que puede indicar una
estrategia de precios competitivos o de entrada al mercado. La distribucion y la
presencia en internet también juegan un papel importante en la competitividad de las

empresas.

Por otro lado, la amenaza de productos o servicios sustitutivos presenta un
desafio estratégico para las empresas que comercializan resinas epoxi. Materiales como
la arcilla polimérica, la silicona liquida y las pinturas acrilicas, entre otros, compiten con

las resinas epoxi debido a su disponibilidad y potencialmente costos mas bajos. Para
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contrarrestar esta amenaza, las empresas deben destacar las ventajas Unicas de las

resinas epoxi, como su amplia gama de colores, acabados personalizados, resistencia y

versatilidad en aplicaciones creativas.

El poder de negociacién de los clientes se ve limitado por la escasez de empresas

minoristas que venden resina epoxi, asi como por la falta de productos sustitutos

significativos. Sin embargo, los proveedores ejercen un mayor control sobre los precios

y las condiciones de suministro debido a la dependencia de los compradores y la falta de

sustitutos viables. Evaluar cuidadosamente las variables de precio, entrega y calidad del

producto es fundamental para garantizar el éxito a largo plazo de las empresas que operan

en este mercado.

1.3 FODA

Fortalezas:

La resina epoxica segun Canovas (1964) trae consigo un sinnumero de
propiedades, entre ellas; un rapido endurecimiento, alta adherencia, gran
tenacidad y durabilidad, gran resistencia a roturas y una de las mas
importantes, la resistencia quimica frente a acidos, alcalis y disolventes.

El autor anteriormente mencionado argumenta que la resina epoxi se introdujo
al mercado de Estados Unidos en el afio 1947 y en Ecuador el comportamiento
de compra sobre estos tipos de materiales es muy similares a las potencias
mundiales como lo es Estados Unidos, por lo que se ha dado y se estima que
va a seguir una gran aceptacion al implemento de resinas en distintos ambitos

mostrando una fortaleza para el mercado de las resinas en general.

Las resinas epoxi son utilizadas en diversos sectores industriales como la
decoracion, la artesania, la construccién, la electronica, la automotriz, la
aeroespacial, entre otros, lo que genera una demanda variada y sélida para la

industria de la resina.

Oportunidades:

En los altimos afios el espiritu emprendedor se ha impulsado en la ciudad de
Cuenca, dando lugar a distintas ferias para que emprendedores presenten sus
productos, se les ha dado gran apertura. En este sentido, para el mercado de

las resinas epoxi es una oportunidad poder ser parte de estas ferias, ya que es
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un producto con propiedades que pueden aplicarse a emprendimientos de
joyeria, artesanias, decoracion, etc.

e Como se mencion6 anteriormente la resina epoxi se puede aplicar a varias
industrias, teniendo como oportunidad poder atacar a varios segmentos del
mercado.

e Laausencia de empresas especializadas en resinas epoxi en la zona ofrece la
posibilidad de establecerse como el principal referente en este nicho de

mercado.

Debilidades

Accesibilidad del producto: Segin C. Moscoso (comunicacién personal, 6 de
marzo de 2024), una de las debilidades que presenta el mercado de resinas, no
solo en Cuenca, sino a nivel nacional, es la accesibilidad del producto. Las resinas
no se encuentran facilmente en linea, y las pocas ventas en linea son a través de
terceros, las empresas no se dedican a hacer un e-Commerce dedicado a su
empresa. Esto puede ser causado por lo complicado de vender resina especifica
para distintos propositos. Esta limitada accesibilidad puede restringir la capacidad
de los consumidores para encontrar y comprar resinas, lo que puede afectar
negativamente a las ventas y al crecimiento del mercado.

Dependencia de importaciones: Este tipo de productos, al ser Unicamente
importados, crea una relacion de dependencia absoluta hacia los paises principales
que nos venden las resinas y productos de la categoria 3907 segun Corporacion
Financiera Nacional (2021). Es necesario identificar los paises principales que
importan esta categoria aduanera, usando datos referenciales, segin SENAE
(2020) los principales importadores de la categoria son Colombia, Singapur,
Alemania, Brasil y Estados Unidos. Esto puede hacer que la industria sea
vulnerable a las fluctuaciones de los precios internacionales y a las interrupciones
del suministro.

Precio: El precio puede ser una variable que detenga a las personas a comprar
resinas. Esto puede limitar la adopcion de resinas por parte de los consumidores
y restringir el crecimiento del mercado.

Tamafo de la presentacién: En el caso que una persona busque grandes cantidades
para trabajar en construccion o decoracion de grandes superficies, los negocios

minoristas quedarian en segundo plano como una opcion de compra. Esto puede
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limitar la capacidad de las empresas para satisfacer la demanda del mercado y

afectar a su rentabilidad.
Amenazas

e Disponibilidad del producto: Al ser producido Unicamente en el extranjero como
Estados Unidos y China, la importacion y las cantidades en kilos necesarias para
que el negocio sea rentable, puede ser un problema. Esto lleva a dificultades en
cuanto al precio ya que se puede elevar mucho y ser una variable que detenga a
las personas a comprar resinas.

e Precio: El precio puede ser una variable que detenga a las personas a comprar
resinas. Esto puede limitar la adopcion de resinas por parte de los consumidores
y restringir el crecimiento del mercado.

e Tamafio de la presentacion: En el caso que una persona busque grandes cantidades
para trabajar en construccion o decoracion de grandes superficies, los negocios
minoristas quedarian en segundo plano como una opcién de compra. Esto puede
limitar la capacidad de las empresas para satisfacer la demanda del mercado y
afectar a su rentabilidad.

e Riesgos para la salud: Segun (Salud Laboral | Riesgos en la manipulacion de
resinas epoxicas, s. f.), el uso de resinas epdxicas conlleva riesgos para la salud,
como dermatitis de contacto y problemas respiratorios, especialmente en sectores
como la industria aerondutica y la construccion. Los riesgos laborales incluyen
exposicion a resinas no curadas, endurecedores, disolventes, vapores y polvo, que
pueden causar irritacion en la piel, problemas respiratorios y lesiones oculares. Es
fundamental considerar estos riesgos durante todas las etapas del proceso, desde
la fabricacién hasta la manipulacion y aplicacion de los compuestos epoxi. Esto
puede desalentar a los consumidores de wusar resinas y limitar el
crecimiento del mercado.

e Inestabilidad de la demanda: Para las empresas es dificil medir la rentabilidad de
la venta del producto por la inestabilidad de la demanda, las personas no muestran
una tendencia de consumo analizable. Esta inestabilidad puede hacer que sea
dificil para las empresas planificar y prever sus necesidades de produccién y

suministro.
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CAPITULO 3

2. INVESTIGACION DEL MERCADO
2.1 Objetivos

Objetivo general:

Encontrar variables que muestren los comportamientos de compra de los
consumidores de resinas epdxicas en Cuenca, Ecuador, para construir una identidad de

marca para el emprendimiento Kovertop.
2.2 Problema de investigacion

El problema que se presenta es la falta de identidad de marca, al ser un
emprendimiento sin muchos antecedentes, aun no se tiene establecido una identidad
competente para atacar el mercado laboral. Debido a la falta de recursos y experiencia
para desarrollar estrategias de branding efectivas, conduce a una imagen difusa y poco
memorable en el mercado. En este sentido, la ausencia de una identidad de marca sélida
puede resultar en una comunicacion incoherente y dispersa, lo que dificulta la
construccion de una narrativa convincente sobre los valores, la mision y la vision del
emprendimiento. Esta falta de coherencia puede confundir a los consumidores

potenciales y disminuir la percepcion de credibilidad y profesionalismo.

Por otro lado, la falta de investigacion y articulos disponibles sobre la industria de
la resina epoxi en el mercado de Cuenca, Ecuador se presenta como un problema para

analizar el comportamiento de los consumidores y poder disefiar el plan de branding.

2.3 Investigacion cualitativa
2.3.1 Metodologia

La metodologia de la presente tesis abarca un estudio exploratorio descriptivo y
correlacional en la industria de resinas, enmarcado en Cuenca Urbana, las fuentes de
informacién son primarias, es decir, entrevistas semi estructuradas a expertos y

entrevistas a profundidad.

2.3.2 Segmentacion
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Para la investigacion cualitativa se realizan dos tipos de entrevistas, entrevistas a

expertos y entrevistas a profundidad. En este sentido, los expertos son profesionales

multidisciplinarios con amplia experiencia en la industria de resinas epoxicas, que

comprendan de un profundo conocimiento técnico sobre quimica de polimeros con

habilidades en analisis de mercado y psicologia del consumidor en el sector de interés de

la investigacion. Estos profesionales deben ser capaces de identificar tendencias de

consumo de resinas epoxi. La seleccion se enfocara en individuos que demuestren una

comprension integral del proceso de decisién de compra y cémo este puede ser

influenciado a través de la comunicacion de valores y beneficios del producto.

Para las entrevistas a profundidad se tomara en consideracion el

segmento del cliente de resinas epoxicas detallado a continuacion:

Tabla 3 Segmentacién de mercado cualitativa

Kovertop

Kit de resina epoxi y endurecedor de 1 kg

Resina epoxi (precio) = $18.75/kg

Variable

Rango

Justificacion

Geogréficas

Unidad
geografica

Cuenca

Se seleccion6 Cuenca como la
unidad  geografica  porque
Kovertop opera en esta ciudad.
Al limitar el alcance geografico a
Cuenca, la empresa puede
concentrar  SUS  recursos Yy
esfuerzos en satisfacer las
necesidades del mercado local
donde opera.

Poblacion

Urbano

Se eligi6 el mercado urbano
porque Cuenca es una ciudad con
un entorno urbano
predominantemente
desarrollado. Los productos
como la resina epoxi suelen ser
mas relevantes para personas que
viven en &reas urbanas, donde
hay una mayor actividad creativa,
decorativa y artesanal.

Artesanos/Emprendedores

El propdsito de delimitar el
segmento a este grupo laboral es
principalmente impulsado por la
misién de marca, ya que, dentro
del plan que se estd disefiando
tiene como objetivo enfocarse a
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la industria de la decoracion y
artesanias.

Demogréficas

Edad

25-50

Se estima que una persona
comienza a tener una libertad
financiera desde los 25 afios de
edad. Segun Montero & Rivera
(2023) en su estudio demuestra
que la mayoria de artesanos se
encuentran en un rango de edad
de 41 a 50 afios en la ciudad de
Cuenca, que son segmentos de la
poblacion que generalmente
estdn mas activos en proyectos
creativos, decorativos 0
artesanales. Ademas, suelen tener
ingresos estables y pueden
permitirse invertir en productos
como la resina epoxi.

NSE

C+/B

Se seleccionaron los niveles
socioeconémicos medio y medio-
alto porque estos grupos suelen
tener un mayor poder adquisitivo
y estan dispuestos a gastar mas en
productos de calidad como la
resina epoxi. Ademas, estos
segmentos de la poblacién estan
mas interesados en proyectos de
decoracion y artesania, lo que
coincide con el producto de
Kovertop.

Psicograficas

Grupo de
referencia

Amigos-Familia-grupos
artesanales/decoradores

Estos grupos de referencia fueron
seleccionados porque las
recomendaciones y la influencia
de amigos, familiares y grupos
artesanales o de decoradores
pueden ser muy influyentes en las
decisiones de compra de
productos como la resina epoxi.
Los clientes confian en las
opiniones de estos grupos al
elegir productos para sus
proyectos creativos o0 de
decoracion.

Conductuales

Ocasion de
uso

Regular

Se selecciond "regular” como la
ocasion de uso porque la resina
epoxi es un producto que se
utiliza con frecuencia en una
variedad de proyectos. Los
clientes que utilizan
regularmente  resina  epoxi
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requeriran un suministro
constante del producto, lo que
genera una demanda continua
para Kovertop.

Disposicion de
compra

Altamente dispuestos

Se seleccion6 "altamente
dispuestos™ porque indica que los
clientes estan muy inclinados a
comprar el producto de
Kovertop. Esta disposicion a
comprar sugiere que existe una
fuerte demanda y wuna alta
probabilidad de conversion de
ventas, lo que hace que este
grupo  sea  particularmente
atractivo para la empresa.
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2.3.3 Entrevistas a expertos:

Tabla 4 Sistematizacion de datos: entrevistas a expertos

. — L . Canales | Desafios | Comunic Errores N
, Saturaci | Crecimient| | . . Decisio | Perfil de - . Experienci
NUm . Principal . de paralos | aciony | Packagi | de las Imagen | Imagen
Nombre | on del 0 del nde | consumi | . . . . a del
ero s usos distribuc | consumi | promoci ng empresa . actual | esperada
mercado| mercado compra | dores . y cliente
ion dores on s
Es Tiendas
diverso | fisicas El .
en ue se La ackagin Resina
No esta o que € 1 ecesida P 9N Tratar de de uso
_ términos | anuncia Redes ges
Nombre: |saturado dde : . abaratar general .
L : . . deedady| nen .| sociales |importan Ofrecer Un aliado
Cristobal |debido a Bisuteria, . conocim costos a | . .| con -
) género, | platafor |~ e te, pero informacio | , . . |estratégico
Moscoso la decoracio iento expensas énfasis
oo desde | masde | . = . Internet | puede n detallada para el
Vega | diversid n de L técnico de la en
X jévenes a | Internet para | aumenta . sobre el . desarrollo
Edad: 49 | adde madera y calidad calidad
~ . .| Aumento El personas | como . educara | rlos producto y de
afos aplicaci con . cuidado del y .
. de . precio, | de mayor | Mercado los costos, su . .| emprendi
Sexo: | ones de .| resina . . en la : producto .. |rendimi| _.
. emprendi r calidad | edad, Librey . _ .| consumi | ofrecer aplicacion, mientos y
1 | Masculin | estas . epoxica, aplicaci . , lo que . ento, .
) mientos y hombres | OLX. ) - | dores |informac asi como negocios,
0 resinas cuadros, - .| 0n, asi . puede . con un o
L tras la durabili y Estrategi sobre las ion recopilar transmitie
Ocupacio | yla . mesas y . como el . afectar ) enfoque
, " pandemia. dad. | mujeres, | asde |. caracteri | detallada . retroalime ndo una
n: Duefio | falta de otros .| impacto | . negativa S enel |.
. : todos | comunic sticasy | sobre el ntacion y imagen de
del conocim objetos . L del mente la desarrol .
N . interesad | aciony | . usos de | producto .| ofrecer confianza
emprendi | iento personali . [ climaen percepci lo
" os en las | promoci las y su - soporte . y alta
miento | sobre el zados. . . el X .~ .| ondel o continu .
. artesania | 0On se resinas |aplicacio .| técnico. calidad.
Kovertop | material proceso . consumi 0 del
syla | centran epoxi. | nenel
. de dor. product
creacion | enlas . empaque
trabajo. 0.
de redes
objetos. | sociales.
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. _ . . Canales | Desafios | Comunic Errores .
. Saturaci | Crecimient| . . Decisio | Perfil de - . Experienci
NUm . Principal . de paralos | aciony | Packagi | de las Proyect
Nombre | 6n del 0 del nde | consumi | ,. .. ; . a del
ero €S usos distribuc | consumi | promoci ng empresa . os DIY
mercado| mercado compra | dores . , cliente
ion dores on S
Las
empres
. Pintulac as
Prestaci
se deben
ones Falta de
enfoca . . enfocar
del Hay una Pintulac | comunic
en - Las seen
product| gran presenta | acion i
. . generar . empresas | medios
| No esta 0, variedad, | . . los efectiva . .
Nombre: . Pintulac contenid deberian | digitale
saturado cantida | desde - - producto | sobre las .
Manuel utiliza o digital .| proporcion | s para
. . en dde | grandes . La falta sde | ventajas ~
Garibaldi . . varios en redes ar ensefiar
Ecuador Creacion | stock | fabricant ) de . forma y usos |. ., .
Loor . . canales: | . sociales . informacié | , guiar
) , yaque de disponi | esde : informa atractiva| dela
Edad: 42 . . tiendas S (Instagra . n detallada | y dar a
~ existen | Emprendi | llaveros, | ble, | muebles | .. cion , con resina
anos . . | fisicas, m, L . sobre el | conocer
. varias | mientosy |decoracio | tiempo | hasta . sobre el descripci | epdxica,
2 Sexo: . pagina Faceboo uso del sus
.| opcione | lafaltade | nes para de emprend usoy ones, lo que
Masculin web, y K, L producto y | product
spara | empleo. | el hogar, | secado | edores preparac | . exhibido | puede
0 ; fuerza |:, TikTok) X asesorara | 0s,ya
.. | satisface tableros y 0 que ion de la resy kits| causar .
Ocupaci6 de . y .. [los clientes | que las
, rla muebles. | curado, | compran resina . | complet | confusio
n: Asesor N ventas - promoci para persona
_ demand y pequenas epoxica. 0s para ny
técnico de . externas ones N asegurar S
. a de los dureza, | cantidade .. | facilitar | problem
Pintulac . i periddic una buscan
clientes. resisten S la as entre N
. as para experienci | informa
cia, |regularm compra los o -
atraer a . | a positiva. | cion en
protecc | ente. y el uso. | consumi :
g los linea
ion i dores.
consumi antes
uv.
dores. de
compra

r.

33



2.3.4 Entrevistas a profundidad:

Tabla 5 Sistematizacion de datos: entrevistas a profundidad

Perfiles

Nombre: Gabriela
Coronel Cordero
Edad: 38 afios
Sexo: Femenino
Ocupacion: Duefia del
emprendimiento Kairos
by Gaby

Nombre: Veronica Cisneros
Edad: 27 afios
Sexo: Femenino
Ocupacion: Duefia del
emprendimiento Moldesec

Nombre: Martina
Jaramillo
Edad: 23 afios
Sexo: Femenino
Ocupacion: Publico
en general

Nombre: Maria Paz
Carpio
Edad: 26 afios
Sexo: Femenino
Ocupacion: Publico
en general

Nombre: Carlos
Pesantez Palacios
Edad: 60 afios
Sexo: Masculino
Ocupacion: Pablico en
general

Experiencia con
resina

Inici6 experimentando
con videos en YouTube
y luego encontré un
proveedor local. Utiliza
la resina principalmente
como capa protectora y
para personalizar
objetos sobre madera.

Aprendio a utilizar la resina
en la universidad hace unos 5
afios y ha estado trabajando
con ella durante
aproximadamente 3 afios.
Inicialmente, fabricaba
souvenirs y luego se enfoco
en recubrimientos y
encapsulados para proyectos
personalizados.

Ha trabajado
principalmente
haciendo moldes para
articulos como
Ilaveros y maquetas
en la universidad
durante
aproximadamente un
afio y medio.

Trabajé en un
proyecto para hacer
una mesa utilizando

resina epoxi, con
una duracion de uno
0 dos dias.

Ha trabajado con resina
epoxi en el &mbito
artistico y académico
durante
aproximadamente 10 a
12 afios. Ademas, ha
ensefiado a sus alumnos
los principios basicos de
la resina epoxi como
docente.

Productos
sustitutos

Solo ha utilizado resina
epoxi y no ha probado
otros materiales como

alternativa.

En este momento, se dedica
principalmente a
recubrimientos y

encapsulados y no ha
considerado otros materiales
como alternativa.

No ha considerado
otros materiales
como reemplazo de
las resinas epoxi
debido a su
experiencia positiva
con ellas.

Aunque la resina
epoxi es versatil,
para algunos usos
COMO mesas 0
cuadros, podria
sustituirse por
materiales como

Ademas de la resina
epoxi, menciona otros
materiales como la
resina cristal (vidrio
liquido) y el acrilico
transltcido que pueden
ser utilizados en
diferentes aplicaciones,
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acrilico, vidrio o
plastico.

como la produccion de
Ilaveros y trofeos.

Aplicaciones/usos

Utiliza la resina para
decoracion y
personalizacion de
objetos, especialmente
sobre madera, y disfruta
experimentando con
colores y pigmentos.

Utiliza la resina
principalmente con fines
lucrativos, como
recubrimientos y
encapsulados, para proyectos
personalizados y trabajos de
encargo.

Utiliza las resinas
epoxi para hacer
Ilaveros y para
aplicaciones
decorativas en
madera.

Las aplicaciones
podrian ser
principalmente
decorativas, como
cuadros, mesas,
estanterias, pero
también para
objetos mas
funcionales como
marcos de espejo y
accesorios.

Las aplicaciones de la
resina epoxi abarcan
desde objetos

publicitarios y souvenirs

hasta la creacion de

joyas, llaveros y objetos

decorativos. También se
ha utilizado para formas
en madera y otros
materiales, aunque el
pulido puede ser un
desafio.

Razones de
consumo

Valora la facilidad de
uso del producto,
aunque reconoce que
puede ser frustrante.
Busca resultados
consistentes y precios
accesibles.

Prioriza el precio y la
facilidad de compra al
adquirir resinas epoxi.
Considera que la resina es un
material costoso y dificil de
trabajar.

La motivacion
emocional incluye la
personalizacion de
productos, como
Ilaveros con
imagenes especiales.
La motivacion logica
incluye la
versatilidad y las
aplicaciones préacticas
de la resina.

Indicé que podria
ser tanto para iniciar
un emprendimiento
como para un hobby

creativo.

La motivacion de Carlos
para comprar productos
de resina esta vinculada

a su interés por la obra'y

el objeto que puede
crear con este material,
a pesar de la
preocupacion por la
toxicidad de algunas
resinas.
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Busca calidad en los

acabados y consistencia

en los resultados.

Valora el aspecto de "vidrio
liquido™ que proporciona la

La calidad del
producto es mas

Considera que la
relacion calidad-
precio y el valor
agregado, como

Carlos destaca la
importancia de tener

. . acceso a diferentes tipos
. resina, aunque reconoce que importante que el : . : .
Decision de - : . : tutoriales o ideas | de resina, especialmente
También considera este atributo no se aprovecha | precio, basado en la . . . .
compra . : —_ creativas, serian las més translucidas, y
importante el precio en plenamente en la experiencia de su . :
i . o . factores importantes |  valora la calidad del
relacion con la calidad comercializacion del padre con resinas de - .
) ; para decidir producto por encima del
del producto. producto. baja calidad. .
comprar a precio.
Kovertop.
Carlos indica que el
costo de la resina es
Suele comprar resina en - No esta segura del | Estaria dispuestaa | relativo a la calidad del
: Esta dispuesta a gastar entre . . .
presentaciones de 6.6 . . precio de las resinas | gastar entre 25 a 30 producto y esta
. : 20 a 25 dolares en promedio
Precio kilos, valorando la

relacion calidad-precio
del producto.

por sus compras de resinas
epoxi.

epoxi ya que su padre
es quien realiza las

dolares en una
buena cantidad del

dispuesto a pagar un
precio mas alto por una

Diferenciador
visual

Sugiere que la empresa
podria destacarse
ofreciendo tutoriales y
recursos educativos
para los clientes.

Considera que un empaque
Ilamativo puede ser clave para
diferenciar a Kovertop de
otras empresas similares.

compras. material. resina de mejor calidad
gue mejore sus
proyectos.
Sugiere que La variedad de resinas

Considera que el
envase del producto
puede ser un factor
diferenciador para

Kovertop.

Kovertop podria
diferenciarse de
otras marcas con un
enfoque mas
divertido y
Ilamativo en su

imagen de marca.

ofrecidas por Kovertop
seria un diferenciador
importante, ya que
facilitaria el acceso a
productos de alta
calidad en el mercado
local.
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Canales de venta

Prefiere comprar en
tiendas fisicas para ver
otros productos y
opciones disponibles.

Prefiere comprar en tiendas
fisicas para poder ver, tocar y
sentir el producto antes de
adquirirlo.

Prefiere comprar a
proveedores directos
debido a malas
experiencias con
compras en linea.

Prefiere comprar en
tiendas fisicas para
poder comparar y
por la comodidad de
ir a una tienda
conocida.

Carlos prefiere comprar
resinas en linea debido a
la limitada
disponibilidad de
productos en las tiendas
fisicas locales.

Medios de
comunicacion

Prefiere comunicarse a
través de WhatsApp y
redes sociales como
Facebook, Instagram y

Prefiere conocer sobre
Kovertop a través de redes
sociales y vallas publicitarias
debido a su impacto masivo.

Prefiere conocer
sobre Kovertop a
través de TikTok y
otras plataformas de
redes sociales

Le gustaria conocer
sobre Kovertop a
través de redes
sociales como
TikTok y sorteos en

Los medios digitales,
especialmente las redes
sociales y los contactos

directos con
instituciones educativas,
serian los medios

Facilitar el uso de

TikTok. dirigidas a .
Instagram. preferidos para conocer
emprendedores.
sobre Kovertop.
Kovertop podria .
. . . Carlos sugiere que
Sugiere que la empresa proporcionar Sugiere que

podria ofrecer cursos
para facilitar el uso del

Sugiere que Kovertop ofrezca
cursos y talleres para ayudar a
los consumidores a aprender a

instrucciones claras
sobre cOmMo usar sus

Kovertop podria
ofrecer tutoriales y

Kovertop podria ofrecer
charlas y cursos para
ayudar a los

la resina producto y brindar - . productos, paso a paso para .
. T utilizar la resina de manera : . .. | compradores a utilizar
informacién util sobre . especialmente para |impulsar la emocién
. efectiva. sus productos de manera
su manejo. emprendedores de usar el producto. X
T efectiva.
principiantes.
Después de la Propone que .
. La presencia en redes
. . compra, Kovertop Kovertop podria .
Sugiere que la empresa Considera que Kovertop . . . sociales y la
. . . . podria solicitar solicitar fotos o .
esté pendiente de sus | podria establecer un vinculo : . . colaboracion con
. . . : ] comentarios a los | videos a los clientes | . =~ " .
Fidelidad clientes y brinde con los clientes a través de la instituciones educativas

informacion util sobre
el producto.

capacitacion y la educacion
sobre el uso de la resina.

clientes para

establecer una
relacién y mejorar la
calidad del servicio.

para compartir en
redes sociales y
generar resefias de
usuarios satisfechos.

serian clave para
establecer un vinculo
entre Carlos y Kovertop.
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Sensacion de
calidad

Considera que la
calidad se refleja en
acabados duraderos y
que no se vuelvan
amarillentos con el
tiempo.

Sugiere que Kovertop
demuestre su conocimiento
sobre el producto y garantice
la calidad de sus productos.

Mostrar el producto
en accion y los
resultados antes y
después podria
asociar los productos
de Kovertop con la
calidad.

Considera que
Kovertop podria
asociarse con la

calidad ofreciendo
una experiencia
completa que
incluya
asesoramiento,
tutoriales y
acompariamiento
después de la
compra.

La disponibilidad de
resinas de alta calidad
seria fundamental para

asociar los productos de
Kovertop con la
excelencia en el
mercado.

Comunicacion

Considera que un
descuento podria captar
su atencion,
especialmente en
compras mayores.

Cree que videos cortos que
muestren cdmo trabajar con la
resina podrian ser una forma
efectiva de promocién en
redes sociales.

TikTok, Instagram y
una pagina web
informativa podrian
ser medios efectivos
para captar su
atencion.

Sugiere que videos
en TikTok
mostrando el
proceso y resultado
final del uso de la
resina podrian ser
efectivos.

Carlos considera que
TikTok y Facebook
serian plataformas
efectivas para
promocionar los
productos de Kovertop,
junto con anuncios en
radio.

Vision de la
marca

Sugiere que la marca
sea accesible,
ofreciendo cursos y
recursos para ayudar a
emprendedores a
aprender y crecer en el
uso de la resina epoxi.

Sugiere que Kovertop se
enfoque en mejorar
continuamente sus productos
y servicios, resaltando la
capacidad de la resina para
inmortalizar momentos y
mejorar objetos cotidianos.

La durabilidad y la
calidad son valores
importantes, junto
con asociaciones
emocionales como la
felicidad y la
diversion.

Cree que los valores
asociados a la
diversion,
entretenimiento y
funcionalidad
podrian ser
importantes,
mostrando la resina
como un material
creativo y divertido.

Carlos sugiere que
Kovertop deberia
asociarse con valores
como la calidad del
producto, la prevencion
de la contaminacion
ambiental y la
promocion de buenas
practicas en el uso de
resinas.
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2.4 Investigacion cuantitativa
2.4.1 Metodologia
La metodologia de la etapa de investigacion cuantitativa emplea una muestra de 250
encuestas efectivas, con un enfoque de andlisis multivariado y temporalidad transversal.
Las fuentes de informacién son primarias, es decir, los instrumentos utilizados son
encuestas. La matriz de datos contempla variables como la poblacion econmicamente

activa, el sexo, la edad, entre otras variables demograficas.

El disefio muestral es no probabilistico por conveniencia, el plan de tratamiento de
datos se centra en la poblacién econémicamente activa consumidora de resinas epoxi,
utilizando técnicas de estadistica descriptiva y analisis multivariado. En este sentido se
realiza 20 encuestas piloto en las cuales se obtuvieron los siguientes resultados, utilizando

la férmula de muestreo de poblaciones infinitas:

Figura 1 Encuesta piloto

¢Alguna vez ha comprado resina epdxica?
20 respuestas

@ si
@® No

4

Figura 2 Formula de muestreo para poblaciones infinitas

Tabla 6 Formula de muestreo para poblaciones infinitas

n Muestra ?
Z Nivel de confianza 1.96
e Error de muestra 0.05
p Si han comprado 0.2
q No han comprado 0.8
n 245.8624
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Determinando el tamafio de la muestra para la investigacion.

2.4.2 Segmentacion

Tabla 7 Segmentacion de mercado cuantitativa

Kovertop

Kit de resina epoxi y endurecedor de 1 kg
Resina epoxi (precio) = $18.75/kg

Variable

Rango

Justificacion

Unidad
geografica

Cuenca

Se selecciond6 Cuenca como la
unidad  geografica  porque
Kovertop opera en esta ciudad.
Al limitar el alcance geografico a
Cuenca, la empresa puede
concentrar  SUS  recursos Yy
esfuerzos en satisfacer las
necesidades del mercado local
donde opera.

Geograficas Poblacion

Urbano

Se eligi6 el mercado urbano
porque Cuenca es una ciudad con
un entorno urbano
predominantemente
desarrollado. Los productos
como la resina epoxi suelen ser
mas relevantes para personas que
viven en &reas urbanas, donde
hay una mayor actividad creativa,
decorativa y artesanal.

Artesanos/Emprendedores

El propdsito de delimitar el
segmento a este grupo laboral es
principalmente impulsado por la
mision de marca, ya que, dentro
de €l plan que se esta disefiando
tiene como objetivo enfocarse a
la industria de la decoracion y
artesanias.

Demograficas Edad

25 - 50

Se estima que una persona
comienza a tener una libertad
financiera desde los 25 afios de
edad. Segun Montero & Rivera
(2023) en su estudio demuestra
que la mayoria de artesanos se
encuentran en un rango de edad
de 41 a 50 afios en la ciudad de
Cuenca, que son segmentos de la
poblacion que generalmente
estdn mas activos en proyectos
creativos, decorativos 0
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artesanales. Ademas, suelen tener
ingresos estables 'y pueden
permitirse invertir en productos
como la resina epoxi.

NSE

C+/B

Se seleccionaron los niveles
socioecondmicos medio y medio-
alto porque estos grupos suelen
tener un mayor poder adquisitivo
y estan dispuestos a gastar mas en
productos de calidad como la
resina epoxi. Ademas, estos
segmentos de la poblacién estan
mas interesados en proyectos de
decoracion y artesania, lo que
coincide con el producto de
Kovertop.

Psicograficas

Grupo de
referencia

Amigos-Familia-grupos
artesanales/decoradores

Estos grupos de referencia fueron
seleccionados porque las
recomendaciones y la influencia
de amigos, familiares y grupos
artesanales o de decoradores
pueden ser muy influyentes en las
decisiones de compra de
productos como la resina epoxi.
Los clientes confian en las
opiniones de estos grupos al
elegir  productos para sus
proyectos creativos o0 de
decoracion.

Conductuales

Ocasion de
uso

Regular

Se selecciond "regular” como la
ocasion de uso porque la resina
epoxi es un producto que se
utiliza con frecuencia en una
variedad de proyectos. Los
clientes que utilizan
regularmente  resina  epoxi
requeriran un suministro
constante del producto, lo que
genera una demanda continua
para Kovertop.

Disposicion de
compra

Altamente dispuestos

Se selecciond "altamente
dispuestos” porque indica que los
clientes estan muy inclinados a
comprar el producto de
Kovertop. Esta disposicion a
comprar sugiere que existe una
fuerte demanda y wuna alta
probabilidad de conversion de
ventas, lo que hace que este
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grupo  sea  particularmente
atractivo para la empresa.

2.4.3 Encuestas
Encuesta

El objetivo de esta encuesta es contribuir a la creacion de marca del
emprendimiento Kovertop, el cual vende resinas epdxicas, destinadas a la decoracion
del hogar, artesanias y decoraciones.

Resultados:
Preguntas filtro / demograficas
1. ¢En qué rango de edad se encuentra?

e Menor a 25 afios

e 25a29afios

o 30a 34 afos

o 35a39afios

o 40 a 44 afios

e 45a50 afios

o Mas de 50 afos

Figura 3 Resultados pregunta 1 encuestas

¢En qué rango de edad se encuentra?

249 respuestas

@ Menor a 25 afios
® 25a 29 afios
@ 30 a 34 afios
@® 35a39afios
@ 40 a 44 afios
@® 45 a 50 afios
® Mas de 50 afios

2. ¢Cuél es su géenero?
e Masculino

¢ Femenino
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e Otro...

Figura 4 Resultados pregunta 2 encuestas

¢Cual es su género?
249 respuestas

@ Masculino
@® Femenino
@ Otro
3. ¢Cual es su nivel educativo alcanzado?
e Bachiller
e Universitario
e Posgrado
e Ninguno de los anteriores
Figura 5 Resultados pregunta 3 encuestas
¢;Cual es su nivel educativo alcanzado?
249 respuestas
@ Bachiller
@ Universitario
@ Posgrado
@ Jubilado/a

4. ¢Cual es su ocupacion?
o Estudiante
e Trabajador a sueldo

« Trabajador por servicios profesionales
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o Emprendedor

e Ninguno de los anteriores

Figura 6 Resultados pregunta 4 encuestas, parte 1

¢Cudl es su ocupacion?
249 respuestas

@ Estudiante

@ Trabajador a sueldo

@ Trabajador por servicios profesionales
@ Emprendedor

@® Amadecasa

@® Jubilada

® Jubilado

@® Amade Casa

12V

Figura 7 Resultados pregunta 4 encuestas, parte 2

i Cual es su ocupacion?

249 respuestas

@ Senvidor pablico

@ Tobias

@ Artes plasticas

@ Agente de Viajes

@ Quehaceres domésticos
@ Tejidos

© AMA de casa

A 22

5. ¢(Conoce el producto “resina epoxica” y su funcionalidad?
e Siconozco el producto, pero no su funcionalidad
e Siconozco el producto, y su funcionalidad

e No conozco el producto
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Figura 8 Resultados pregunta 5 encuestas

:Conoce el producto “resina epéxica” y su funcionalidad?
249 respuestas

@ Si conozco el producto, pero no su
funcionalidad

@ Siconozco el producto, y su
funcionalidad

@ No conozco el producto

6. ¢Alguna vez ha comprado resina epoxica?
e Si

e« No

Figura 9 Resultados pregunta 6 encuestas

¢Alguna vez ha comprado resina epoxica?

249 respuestas

@ si
® No

7. ¢Hacomprado resina epdxica en los altimos 6 meses?
e Si

e« No
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Figura 10 Resultados pregunta 7 encuestas

¢Ha comprado resina epdxica en los dltimos 6 meses?
48 respuestas

® si
® No

8. ¢Cuantas veces ha utilizado la resina epdxica?
e Nunca
e De1a?2ocasiones
e De 3ab5 ocasiones
e Maés de 5 ocasiones

Figura 11 Resultados pregunta 8 encuestas

¢Cuantas veces ha utilizado la resina epdxica?

48 respuestas

@ De 1a2ocasiones
@ De 3a5ocasiones
@ Mas de 5 ocasiones

9. ¢Alguna vez ha considerado la idea de comprar resina epoxica?

e Si
e NoO
e Talvez
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Figura 12 Resultados pregunta 9 encuestas

¢Alguna vez ha considerado la idea de comprar resina epoxica?

201 respuestas

® si
® No

Tal vez

La encuesta se dividié en secciones para que no existan sesgos en las respuestas,
por lo que, no todas las preguntas tienen el mismo namero de respuestas, en este sentido,
en la primera seccién se analiza las preguntas demogréficas y de filtro para poder
determinar una tendencia entre los datos, con una muestra de 249 personas, en términos
de edad, se destaca una mayor participacion de personas menores de 25 afios, lo que
representa mas de la mitad de la muestra, seguido por un porcentaje significativo de
personas mayores de 50 afios, por otro lado, en cuanto al género, la mayoria de los
encuestados son mujeres, con casi el 68% del total, mientras que los hombres representan

aproximadamente el 32%.

En lo que respecta a la educacion, la gran mayoria tiene educacion universitaria,
superando el 60%, adicionalmente un 9% ha estudiado una maestria. En términos de
ocupacion, predominan los estudiantes, esto se puede dar a que las personas que
confirmaron tener educacion universitaria aun siguen cursando la universidad, seguidos
por trabajadores asalariados y emprendedores, por otro lado, con respecto al
conocimiento del producto, mas del 36% esta familiarizado tanto con la resina epoxi
como con su funcionalidad, mientras que alrededor del 30% conoce el producto pero no
su aplicacion especifica. Sin embargo, solo alrededor del 19% ha realizado compras de
resina epoxi en algin momento, y aproximadamente el 27% lo hizo en los dltimos 6
meses. La mayoria de los usuarios han utilizado la resina de 1 a 2 veces, lo que sugiere
una aceptacion inicial pero no una adopcion completa. En cuanto a la consideracion de
compra, un poco mas del 26% esta seguro de comprarla, mientras que un notable 45%

aun no lo ha considerado.
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Preguntas de investigacion: Variables de consumo
10. ¢ Qué usos principales le podria dar a la resina epoxica? Seleccionar 3
o Encapsular objetos
o Recubrir fotografias
e Recubrir pinturas
o Recubrir materiales complementarios (Madera, Tela, Plastico)
o Crear figuras con moldes
e Muebleria pequefia
e Creacion de joyas
o Platos y elementos de mesa
e Oftro....

Figura 13 Resultados pregunta 10 encuestas

£Qué usos principales le podria dar a la resina epoxica? Seleccionar 3

249 respuestas

Encapsular objetos

Recubrir fotografias

Recubrir pinturas

Recubrir materiales comple...
Crear figuras con moldes
Muebleria pequenia

Creacion de joyas

Platos y elementos de mesa

134 (53,8 %)

89 (35,7 %)
102 (41 %)
139 (55,8 %)

64 (25,7 %)
49 (19,7 %)
59 (23,7 %)

6(24 %)
1 (0,4 %)
1 (0,4 %)
1 (0,4 %)
1 (0,4 %)
1 (0,4 %)
1 (0,4 %)
1 (0,4 %)
1 (0,4 %)
1 (0,4 %)

0 50 100 150

Piso

Pegar objetos

Materiales compuestos, sue...
Reparacion de plasticos roto...
Cubrir agujeros

no se

Restauracion de bienes mue...
Tapar tuberia

Pisos

11. ¢ Donde prefieres comprar resinas epoxicas?
o Tiendas fisicas
e Online

e Proveedores directos
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e Otro...

Figura 14 Resultados pregunta 11 encuestas

¢Donde prefieres comprar resinas epoxicas?
249 respuestas

@ Tiendas fisicas

@® Online

@ Proveedores directos
@ no compro

12. En una escala donde el 1 es Nada importante y 5 es muy importante.
Clasifique las siguientes caracteristicas de la resina epoxi al momento de la
compra.

o Descuentos
e 1 nada importante
e 2 poco importante
e 3 ni muy importante ni nada importante
e 4 importante
e 5 muy importante

Figura 15 Resultados pregunta 12 encuestas, parte 1

Descuentos

249 respuestas

100

96 (38,6 %)

75
69 (27.7 %)

0
- 60 (24,1 %)

25

11 (4,4 %) 13 (5,2 %)
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o Empaque

1 nada importante

2 poco importante

3 ni muy importante ni nada importante
4 importante

5 muy Importante

Figura 16 Resultados pregunta 12 encuestas, parte 2

Empaque
249 respuestas
150

100

50

13 (5,2 %)

101 (40,6 %)

56 (22,5 %) 56 (22,5 %)

23 (9,2 %)

1 nada importante

2 poco importante
3 ni muy importante ni nada importante
4 importante

5 muy Importante
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Figura 17 Resultados pregunta 12 encuestas, parte 3

Precio

249 respuestas

200

150

100

50

41,6 %) 4(1,6%)
. | |
1 2
e Calidad

e 1 nada importante

2 poco importante

4 importante

5 muy Importante

156 (62,7 %)

46 (18,5 %)

39 (15,7 %)

3 ni muy importante ni nada importante

Figura 18 Resultados pregunta 12 encuestas, parte 4

Calidad

249 respuestas
300

200

100

3 (1‘|2 %) 0 (0| %)

1 2

e Color de la resina

e 1 nada importante

212 (85,1 %)

1 (4,4 %) 23(9,2%)
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2 poco importante
3 ni muy importante ni nada importante
4 importante

5 muy Importante

Figura 19 Resultados pregunta 12 encuestas, parte 5

Color de la resina

249 respuestas

150

100

50

12 (4,8 %)

127 (51 %)

53 (21,3 %)

43 (17,3 %)

14 (5,6 %)

e Disponibilidad

1 nada importante

2 poco importante

3 ni muy importante ni nada importante
4 importante

5 muy Importante
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Figura 20 Resultados pregunta 12 encuestas, parte 6

Disponibilidad

249 respuestas

200

150

153 (61,4 %)

100

50 60 (24,1 %)

3(1,2%) 4(1.16 %) 29 (11,6 %)
0 |
1 2 3 4 5
e Marca

e 1 nada importante

2 poco importante

3 ni muy importante ni nada importante

4 importante

5 muy Importante

Figura 21 Resultados pregunta 12 encuestas, parte 7

Marca

249 respuestas

80
79 (31,7 %) 79 (31,7 %)

60

54 (21,7 %)

40

20 24 (9,8 %)
13 (5,2 %)

13. En el caso de una capacitacion sobre la utilizacion correcta de la resina
epodxica, ¢en qué modalidad le gustaria recibir el curso?

e Presencialmente
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o Virtualmente en vivo
« Virtualmente con clases pregrabadas
Figura 22 Resultados pregunta 13 encuestas
En el caso de un curso sobre la utilizacién correcta de la resina epéxica, ;en qué modalidad le
gustaria recibir el curso?

249 respuestas

@ Presencialmente
@ Virtualmente en vivo
@ Virtualmente con clases pre-grabadas

14. ¢ Considera que la venta de productos hechos con resina epdxica puede ser
mas que una fuente secundaria de ingresos?

e Lucrativo
e Hobbhie
e Otro...

Figura 23 Resultados pregunta 14 encuestas

;Considera que la venta de productos hechos con resina epéxica puede ser mas que una fuente

secundaria de ingresos?
249 respuestas

@ Lucrativo
@ Hobbie
@ Las dos

@ No conozco sobre |a funcionalidad del
producto

@ Pequefio emprendimiento
@ Depende del producto ylas ganancias

15. ¢ Cudl de estas redes sociales podrian llegar a tener mas impacto en su
proceso de seleccion y compra de resinas epoxicas?

e Facebook
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e Instagram
o TikTok
o Pinterest
e WhatsApp business
Figura 24 Resultados pregunta 15 encuestas
¢Cual de estas redes sociales podrian llegar a tener mas impacto en su proceso de seleccién y
compra de resinas epdxicas?

249 respuestas

@ Facebook
@® Instagram
TikTok

@ Pinterest
@ WhatsApp

16. ¢ Con cual de las siguientes caracteristicas relaciona a la resina epoxica?
Seleccione 2 caracteristicas

e Transparencia

e Dureza

» Versatilidad

o Capacidad de adquirir color

e Impermeabilidad

e Durabilidad a lo largo del tiempo
e Peligroso

e ToOXico
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Figura 25 Resultados pregunta 16 encuestas

¢Con cudl de las siguientes caracteristicas relaciona a la resina epdxica? Seleccione 2
caracteristicas

249 respuestas

Transparencia 136 (54,6 %)

Dureza 105 (42,2 %)
Versatilidad 69 (27,7 %)
Capacidad de adquirir color 26 (10,4 %)

Impermeabilidad 63 (25,3 %)

Durabilidad a lo largo del tiempo 84 (33,7 %)
Peligroso 7(2,8 %)
Téxico 8(3,2 %)
0 50 100 150

17. ¢ Qué informacion consideras importante que las empresas de resinas epoxi
te proporcionen al momento de comprar?

« Componentes adicionales
e Tiempos de secado
e Procesos de trabajo
e Ofro...
Figura 26 Resultados pregunta 17 encuestas
¢Qué informacion consideras importante que las empresas de resinas epoxica te proporcionen al
momento de comprar?

248 respuestas

@ componentes adicionales
@ tiempos de secado
procesos de trabajo

En la seccion de las preguntas de investigacion se destaca que los principales usos
atribuidos a la resina son el recubrimiento de materiales complementarios y la

encapsulacion de objetos, con un alto porcentaje de preferencia. Ademas, la mayoria

56



prefiere adquirir estas resinas en tiendas fisicas y considera aspectos como calidad, precio

y disponibilidad como muy importantes en su eleccion.

Asimismo, existe una demanda considerable por cursos presenciales sobre el uso
adecuado de la resina, la venta de productos elaborados con resina se percibe como una
fuente tanto de pasatiempo como de ingresos lucrativos, en cuanto a la promocion,
plataformas como Instagram destacan como potenciales canales de influencia, por otro
lado, los atributos mas asociados con la resina epoxi son transparencia y dureza, mientras
que la informacion mas solicitada en la compra incluye los tiempos de secado y los

procesos de trabajo.

Preguntas para identidad de marca

18. A usted le resulta mas facil conectar con una empresa:

e Formal

« Divertida
o Creativa

o Ecologica
e Otro...

Figura 27 Resultados pregunta 18 encuestas

A usted le resulta mas facil conectar con una empresa:
249 respuestas

@ Formal

@ Divertida
Creativa

@ Ecoldgica

Prisma de Identidad
Aspecto fisico:
19. ¢ Que caracteristicas visuales le laman la atencién cuando compra resina

epoxica?
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« Ellogotipo o simbolo de la marca

o El empaque o disefio de la marca

e Los colores o tipografia de la marca
e Oftro...

Figura 28 Resultados pregunta 19 encuestas

;Qué caracteristicas visuales le [laman la atencién cuando compra resina epoxica?
249 respuestas

@ Ellogotipo o simbolo de la marca
@ El empaque o disefio de la marca
@ Los colores o tipografia de la marca
@ Nunca he comprado

@ no compro

Relacion:

20. ¢Qué tipo de relacion, con usted como cliente, espera del emprendimiento
Kovertop?

« Atencion personalizada y soporte técnico.

o Comunicacién clara y pronta respuesta a preguntas.
« Facilidad para realizar compras y transacciones.

« Programas de fidelizacion o recompensas.

Figura 29 Resultados pregunta 20 encuestas

¢Qué tipo de relacién, con usted como cliente, espera del emprendimiento Kovertop?
249 respuestas

@ Atencion personalizada y soporte
técnico.

@ Comunicacion clara y pronta respuesta
a preguntas.

© Facilidad para realizar compras y
transacciones.

@ Programas de fidelizacién o recomp...
@ Todas

@ No sé que es kovertop

@ Todas para mi parece
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Reflejo:

21. ;COmo se imagina a un usuario tipico de resina epoxica en Cuenca? ¢Cree
gue la marca refleja o se ajusta a las necesidades y preferencias de este tipo
de usuario?

« Un artista o artesano local que valora la calidad.
o Un entusiasta del bricolaje y proyectos de hogar.
o Alguien interesado en la innovacion y nuevas técnicas.
« Una persona que busca productos econdmicos y accesibles.
Figura 30 Resultados pregunta 21 encuestas
¢Cémo se imagina a un usuario tipico de resina epoxica en Cuenca? ;Cree que la marca refleja o se
ajusta a las necesidades y preferencias de este tipo de usuario?

249 respuestas

@ Un artista o artesano local que valora
la calidad.

@ Un entusiasta del bricolaje y proyectos

de hogar.
A Alguien interesado en la innovacion y

nuevas técnicas.

@ Una persona que busca productos
economicos yaccesibles.

36,9%

22. ¢ Como le gustaria que un nuevo emprendimiento de resina epoxica
representara sus intereses o estilo?

e Un enfoque en la calidad de los materiales.
o Variedad de opciones para diferentes gustos y necesidades.
e Productos que promuevan la creatividad.

e Precio accesible y promociones especiales.
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Figura 31 Resultados pregunta 22 encuestas

:Como le gustaria que Kovertop representara sus intereses o estilo?
249 respuestas

® Un enfoque en la calidad de los
materiales.

@ \ariedad de opciones para diferentes
gustos ynecesidades.

@ Productos que promuevan la
creatividad.

@ Precio accesible y promociones
especiales.

Personalidad:

23. Si el emprendimiento de resina epoxica, Kovertop, tuviera personalidad,
¢como la describiria? ¢ Qué adjetivos usaria para definirla? Escoger 2.

e Amigable
e Seria
o Divertida

e Profesional
e Innovadora
e Tradicional

e Otro...
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Figura 32 Resultados pregunta 23 encuestas

Si el emprendimiento de resina epoxica, Kovertop, tuviera personalidad, ;como la describiria? ;Qué
adjetivos usaria para definirla? Escoger 2 opciones

249 respuestas

Amigable 90 (36,1 %)

Seria 10 (4 %)
Divertida 61 (24,5 %)
Profesional 110 (44,2 %)
Innovadora 119 (47,8 %)
Tradicional 9 (3,6 %)
Creativa 65 (26,1 %)
No la conozco 1(0,4 %)

0 25 50 75 100 125

Cultura:

24. ¢ Qué aspecto cultural le gustaria asociar con la marca Kovertop en
Cuenca?

» Calidad

» Sostenibilidad

e Innovacion

e Tradicion

o Responsabilidad social
e Otro...

Figura 33 Resultados pregunta 24 encuestas

:Qué aspecto cultural le gustaria asociar con la marca Kovertop en Cuenca?

249 respuestas

@ Calidad
20,9% @ Sostenibilidad
@ Innovacién

@ Tradicién
@ Responsabilidad social
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Autoimagen:

25. ¢Como influye el uso de resina epoxica en su autoimagen o en la forma en
gue percibe su trabajo o hobby? ¢Cree que la marca le ayuda a expresar su
estilo personal o creatividad?

o Me permite expresar mi creatividad y estilo personal.
e Me siento mas habilidoso y seguro en mis proyectos.
e Me da la libertad de experimentar con nuevos disefios.
« No influye significativamente en mi autoimagen.

Figura 34 Resultados pregunta 25 encuestas

¢Cémo influye el uso de resina epoxica en su autoimagen o en la forma en que percibe su trabajo o

hobby? ;Cree que la marca le ayuda a expresar su estilo perscnal o creatividad?
249 respuestas

@ e permite expresar mi creatividad y
estilo personal.

@ WMe siento mas habil yseguro/a en mis
proyectos.
Me da la libertad de experimentar con
nuevos disefios.

@ No influye significativamente en mi
autoimagen.

26. ¢ Qué espera que Kovertop le ofrezca para mejorar su experiencia?
e Productos que inspiren mi creatividad.
« Facilidades para aprender nuevas técnicas.
e Herramientas y materiales de calidad.

o Consejos y guias para realizar mis proyectos.
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Figura 35 Resultados pregunta 26 encuestas

¢Qué espera que Kovertop le ofrezca para mejorar su experiencia?
249 respuestas

@ Productos que inspiren mi creatividad.

@ Facilidades para aprender nuevas
técnicas.

Herramientas y materiales de calidad.

@ Consejos yguias para realizar mis
proyectos.

En la seccion de preguntas para la identidad de marca se utiliza el programa
RapidMiner para hacer una relacion directa entre el comportamiento de los datos que
ayudan a definir tendencias entre las respuestas, en este sentido, los hallazgos mas

importantes se presentan en los siguientes arboles de decision:
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Figura 36 Arbol de decision 1: Caracteristicas fisicas de la resina y la relacion entre los rangos de edad

JEn qué rango de edad se encuentra?

Mds de S0 afios

25 a 29 anos
Trensparencia, Versadiidad ISR s i{Ha comprado resina epdxica en los Gltimos 6 meses?
40 a 44 afios Menor a 25 anos
Transparencia, Capacidad de adquirir color o c—
No s
Transparendia, Versatilidad ¢Ha comprado resina epéxica en los ltimos 6 meses?

Transparencia, Durabilidad a lo largo del tiem

Transparencia, Durabilidad a lo largo del tiempo i s _
I T

Dureza, Durabilidad a lo largo del tiempo Dureza, Versatilidad

B @ .

=

Transparencia, Versatilidad
| sG]
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Figura 37 Arbol de decision 2: Prisma de identidad Interno

¢COomo se imagina a un usuario tipico de resina epoxica en Cuenca? ;Cree que la marca refleja o se ajusta a las necesidades y preferencias de este tipo de usuario?

Alguien interesado en la innovacion y nuevas *icnicas.
Creativa

_ l Un artista o artesano local que valora la calidad.

Un entusiasta del bricolaje y proyectos de hogar.
Creativa

Una persona que busca productos econémicos y accesibles.

Creativa

{Qué caracteristicas visuales le llaman la atenciéon cuando compra resina epoxica?

El empaque o disefio de la marca Los colores o tipografia de la marca
El logotipo o simbolo de la marca
Creativa Divertida
- Creativa
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Figura 38 Arbol de decision 3: Prisma de identidad externo, parte 1

iQué aspecto cul | le g i iar con la marca Kovertop en Cuenca?

Calidad

{Coémo influye el uso de resina epdxica en su autoimagen o en la forma en que percibe su trabajo o hobby? jCree que la marca le ayuda a expresar su estilo personal o creatividad?

Me da la ibertad de experimentar con nuevos disefios.

Me siento mds habil y seguro/a en mis proyectos.
Innovadora, Creativa Me permite expresar mi oreatividad y estilo personal.

Mo influye ificath enmi i Innovacion
|| H— )
Profesional, Innovadora
Atgable EofeAlceat e=——w
Profesional, Innovadora
| =

iComo influye el uso de resina epoxica en su autoimagen o en la forma en que percibe su trabajo o hobby? ;Cree que la marca le ayuda a expresar su estilo personal o creatividad?

e da la libertad de experimentar con nusevos disefios. Mo influye significatvamente en mi autoimagen.

Profesional, Innovadora Me parmite expresar mi creatividad y estilo personal. Profesional, Innovadora
Me siento mis habil y seguro/a en mis proyedos.

Profesional, Innovadora

P — Divertida, Profesional

—

66



Figura 39 Arbol de decision 3: Prisma de identidad externo, parte 2

iC6mo influye el uso de resina epdxica en su autoimagen o en la forma en que percibe su trabajo o hobby? ;Cree que la marca le ayuda a expresar su estilo personal o creatividad?

No influye significativamente en mi autcimagen.

Me siento mds habil y seguro/a en mis proyectos. Amigable, Innovadora
Me da la libertad de experimentar con nuevos disefos. — e ——
Me permite expresar mi creatividad y estilo personal. Divertida, Profesional

Sostenibilidad
mEm——— - o=m

Innovadora, Creativa
- Divertida, Innovadora
L B

iQué aspecto cultural le gustaria asociar con la marca Kovertop en Cuenca?

Responsahilidad social

JComo influye el uso de resina epdxica en su autoimagen o en la forma en que percibe su trabajo o hobby? ;Cree que la marca le ayuda a expresar su estilo personal o creatividad?

Me da la libertad de experimentar con nuevos diseios.
Mo influye significativamente en mi autoimagen.

Amigable Me permite expresar mi creatividad y estilo personal.

Profesional, Innovadora

Me siento mds habil y segurofa en mis proyectos.

Profesional, Innovadora

Divertida, Innovadora
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Figura 40 Arbol de decision 3: Prisma de identidad externo, parte 3

(Qué aspecto cultural le gustaria asociar con la marca Kovertop en Cuenca?

Tradicion

iComo influye el uso de resina epdxica en su autoimagen o en la forma en que percibe su trabajo o hobby? ;Cree que la marca le ayuda a expresar su estilo personal o creatividad?

Me siento mds habil y segurafa en mis proyectos.

Me da la libertad de experimentar con nuevos disefios.
No influye significativamente en mi autoimagen.
Profesional, Innovadora

Me permite expresar mi creatividad y estilo personal.

Divertida, Profesional

Innovadora, Creativa

Profesional, Innovadora
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El arbol de decision 1 revela tendencias interesantes sobre como diferentes rangos
de edad relacionan caracteristicas fisicas especificas con la resina epoxi, para aquellos en
el rango de edad de 25 a 29 afios, la transparencia y la versatilidad son los aspectos méas
relevantes que se asocian con el producto. Por otro lado, para personas de 35 a 39 afios,
la transparencia y la capacidad de adquirir color son los aspectos més destacados. En
cambio, aquellos en el grupo de 40 a 44 afios valoran la transparencia y la versatilidad,
pero también muestran interés en la durabilidad a lo largo del tiempo y la
impermeabilidad. Sin embargo, para personas de 45 a 50 afios, la transparencia y la
durabilidad a lo largo del tiempo son aspectos especialmente importantes en relacion con
la resina epoxi. Ademas, dentro del grupo de menos de 25 afios, aquellos que no han
comprado resina epoxi en los ultimos 6 meses estan particularmente interesados en la
dureza y la durabilidad a lo largo del tiempo del producto, mientras que aquellos que si
han realizado compras se centran mas en la versatilidad y la transparencia. Por Gltimo,
entre las personas mayores de 50 afos, aquellos que no han comprado resina epoxi
recientemente consideran la durabilidad a lo largo del tiempo como un factor clave,
mientras que los compradores recientes valoran mas la transparencia y la versatilidad.
Estas conclusiones sugieren que diferentes grupos de edad tienen preferencias y
preocupaciones especificas en cuanto a las caracteristicas fisicas de la resina epoxi, lo que

puede influir en sus decisiones de compra y uso del producto.

Las variables de mayor importancia que destacan en todos los rangos de edad son
la transparencia y la versatilidad. Estas dos caracteristicas aparecen consistentemente
como aspectos relevantes en la relacion de todas las edades con la resina epoxi. Esto
sugiere que tanto la transparencia como la versatilidad son aspectos fundamentales que

los consumidores de diferentes rangos de edad consideran al evaluar este producto.

En el arbol de decisién 2 proporciona insights interesantes sobre cémo los
usuarios tipicos de resina epoxi en Cuenca imaginan a la marca y con qué tipo de empresa
les gustaria conectarse. En general, se observa una fuerte asociacion con la creatividad,
ya que este atributo aparece como la opcién predominante en todas las ramas del arbol.
Tanto aquellos interesados en la innovacion y nuevas técnicas, como los artistas o
artesanos locales que valoran la calidad, y los entusiastas del bricolaje y proyectos de
hogar, conciben al usuario tipico como alguien creativo. Esto sugiere que la creatividad
es una caracteristica central que estos usuarios buscan en una marca de resinas epoxi.

Ademas, para aquellos que buscan productos econdmicos y accesibles, el factor

69



determinante en la eleccién de marca parece ser el empaque o disefio, con una inclinacién
hacia la creatividad. Esto sugiere que, incluso entre aquellos preocupados por el costo, la
creatividad en el disefio de la marca puede ser un factor decisivo. En resumen, la
creatividad emerge como el atributo mas relevante para los usuarios tipicos de resina
epoxi en Cuenca, tanto en su imaginario sobre la marca como en su eleccion de conexion

con una empresa.

El arbol de decision 3 revela que la percepcion de la marca Kovertop en Cuenca
esta estrechamente ligada a la innovacion y la creatividad en la mente de los encuestados,
quienes buscan asociarla con una amplia gama de aspectos culturales, desde la calidad y
la responsabilidad social hasta la sostenibilidad y la tradicidn. La conexion entre la marca
y la calidad se ve reflejada en la asociacidn con la innovacion, donde los consumidores la
ven como una fuente de ideas frescas y originales que ofrecen productos de alta calidad.
Ademas, la valoracion de la marca como innovadora se extiende a aspectos como la
responsabilidad social y la sostenibilidad, sugiriendo que los consumidores aprecian no
solo la capacidad de la empresa para generar ideas creativas, sino también su compromiso

con el impacto social y medioambiental.

Por otro lado, aquellos que buscan asociar la marca con la tradicion tienden a
describirla como divertida y profesional, lo que sugiere que valoran la autenticidad y la
calidad del servicio, pero también buscan una experiencia de compra agradable y positiva.
Es decir, la percepcion de la marca como innovadora y creativa nace como un factor
fundamental en la forma en que los consumidores la ven, influyendo en su asociacién con
una variedad de aspectos culturales que van desde la calidad y la responsabilidad social
hasta la tradicion y la sostenibilidad.
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Capitulo 4

3. BRANDING Y ESQUEMA DE CONTENIDOS
3.1 Modelo Llopis

Introduccion

En este capitulo se disefia el plan de branding para el emprendimiento Kovertop,
el cual tiene como base el modelo de branding de Emilio Llopis, este modelo esta pensado
para implementarlo en emprendimientos y Pymes, el cual cuenta de seis etapas, sin
embargo, en este trabajo solo se plantean las 5 primeras etapas, tomando en cuenta los

objetivos propuestos.

Figura 41 Modelo de branding para emprendimientos y pymes de Emilio Llopis

ANALISIS ESTRATEGIA DE BRAND AUDIT

Clientes

5 c . COMPARNIA

MISION
VISION
VALORES

DEFINICION BRAND VISION
Definicién clara de los ob financieros
de la marca gue queremo

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

1 de la marca
ada en lamen

DESARROLLO ESTRATEGIA DE
DESARROLLO
IDENTIDAD FORMAL BRANDING INTERNO- MARKETING Y
Ic ad
tidad
MANUAL DE IDENT

CULTURA CORPORATIVA COMERCIAL
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3.1.1 Etapa | Andlisis:

En esta primera etapa Emilio Llopis propone analizar la misidn, vision y valores
de marca, la estrategia de compafiia, el Brand Audit y el analisis 5C. Estos puntos se
desarrollan en base al andlisis de la investigacion de mercado realizada en el capitulo

anterior.
MISION

Formar “Profesionales creativos” en aplicacion de resina epdxica para que puedan

expresarse a través de su arte, comprometiéndonos con la calidad y sostenibilidad.
VISION

Ser reconocidos como la marca lider en el mercado de resinas epédxicas en Cuenca,
Ecuador, dentro de la industria de la decoracion y artesanias, mediante la innovacion

constante, la creatividad en nuestros productos y servicios.
VALORES

1. Innovacion: nos comprometemos a impulsar constantemente nuevas técnicas para
el uso de nuestros productos y soluciones creativas para satisfacer las necesidades

de nuestros clientes.

2. Profesionalidad: nos comprometemos a realizar e informar sobre nuestros

productos y sus usos desde una perspectiva técnica para convertir a nuestros

clientes en profesionales en el uso de la resina epoxica.

3. Calidad: nos esforzamos por ofrecer productos de la mas alta calidad que cumplan
y superen las expectativas de nuestros clientes en términos de rendimiento y
durabilidad.

4. Creatividad: promovemos un ambiente de creatividad y experimentacion, tanto en
nuestros productos como en nuestra forma de trabajar, para inspirar a nuestros

clientes a explorar su potencial creativo.

5. Responsabilidad social y medioambiental: nos comprometemos a operar de

manera ética y sostenible, minimizando nuestro impacto en el medio ambiente.
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6. Experiencia del cliente: nos esforzamos por ofrecer una experiencia de cliente

excepcional, desde el primer contacto con la marca hasta el servicio postventa,

brindando atencidn personalizada y soluciones efectivas a sus necesidades.
Estrategia de la companiia

La estrategia de Kovertop se enfoca en promover a una comunidad creativa y
alinear la politica de branding con los valores de la empresa, promoviendo una cultura
organizacional coherente y capacitando al equipo para reflejar la identidad de la marca,
de esta manera, orientar el desarrollo de productos hacia los atributos clave de Kovertop,
como la transparencia y la versatilidad, y comunicar de manera consistente estos valores
en todas las interacciones con los clientes, asi mismo, se busca ofrecer una experiencia
excepcional al cliente, y establecer alianzas estratégicas con artistas emprendedores para

fortalecer nuestra posicion en la comunidad creativa.

Se integrara la estrategia de marca en todas las areas de la empresa para consolidar
nuestra posicion como lideres en el mercado de decoracion y artesanias de resinas
epoxica, reconocidos por nuestra calidad, innovacion y compromiso con la creatividad y

la responsabilidad social.
Brand Audit

A pesar de que la empresa lleva algin tiempo operando y construyendo su
portafolio de clientes, no se puede determinar un analisis de marca actual debido a su
escasa presencia en el mercado, sin embargo, el duefio del emprendimiento comenta en
la entrevista a expertos que la imagen actual de Kovertop es, resinas de uso general con

énfasis en calidad y rendimiento, con un enfoque en el desarrollo continuo del producto.
Analisis 5C

Clientes: los clientes a los que el emprendimiento se quiere dirigir se distinguen
en dos nichos de clientes, todas aquellas personas que utilicen la resina epoxi ya sea para
uso propio como hobbie, es decir, engloba a todas las personas que se enfoquen a
proyectos DIY (Hazlo td mismo) que utilizan resinas epoxi para uso propio, por otro lado,
se encuentran todos aquellos artesanos y emprendedores que utilicen la resina epoxica

como materia prima para fabricar otros productos y poder comercializarlos.
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Competidores: Los competidores ya se mencionaron anteriormente en el analisis

PORTER de manera mas detallada, sin embargo, cabe recalcar algunos puntos clave, en
este sentido, la amenaza de entrada de nuevos competidores es relativamente baja debido
a la necesidad de especializacion en el area de las resinas epoxi en Cuenca, Ecuador. En
tanto a la rivalidad de los competidores actuales, en el mercado cuencano los
competidores de resina epoxi son pocos, sin embargo, a nivel nacional se pueden
identificar con mayor claridad los competidores directos e indirectos. Los competidores
directos son ISERIQ, PINTULAC, 3D Decor Seafligth y La casa del molde.

Kovertop tiene el precio mas bajo, lo que puede indicar una estrategia de precios
competitivos o de entrada al mercado, ISERIQ tiene un precio moderado, mientras que
Pintulac y 3D Decor Seafligth también estan en un rango similar, por otro lado, Pintulac
lidera el mercado con posicionamiento de marca, distribucion y presencia en redes

ademas, Kovertop y Pintulac son percibidos como los lideres en calidad.

Como competidores indirectos determinando que segun el giro de negocio y
mercado al que se enfoca, es decir, al de la decoracion y artesanias, se presentan dos

amenazas de competidores indirectos; las resinas poliéster y las resinas poliuretanos

Desde otro punto de vista, las amenazas de productos sustitutos para las resinas
epoxi en Cuenca, Ecuador, y a nivel nacional representan un desafio significativo para su
penetracion en el mercado. Segun los datos proporcionados por el emprendedor
entrevistado, existen varios productos sustitutos de la resina epoxi en la industria de la
decoracion y artesanias, entre ellos: arcilla polimérica, silicona liquida, pinturas y
barnices acrilicos, poliuretano liquido transparente, gel de silicona transparente, madera,
ceramica, acrilico, sin embargo, los entrevistados afirman que la resina es un material

Unico con caracteristicas y componentes que ningln otro material lo puede sustituir.

Compairiia: Kovertop es un emprendimiento que se encuentra dentro de la
industria de resinas epoxicas en la ciudad de Cuenca, es un negocio familiar. El giro de
la empresa son las ventas al por menor de materiales para la creacion de piezas epoxicas,
tiene un portafolio de clientes escaso y aun no esta constituido como empresa 0 como
sociedad, sin embargo, se encuentra respaldado por la empresa “Plastiluz” pues

comparten la misma junta directiva y el mismo Registro Unico de Contribuyentes (RUC).
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emprendimiento se realiza una matriz FODA.

Para proporcionar apoyo en la toma de decisiones y mayor comprension del

Tabla 8 FODA interno de Kovertop

Fortalezas

Debilidades

Especializacion _en  Productos:
Kovertop ofrece kits de resinas
especializados, lo que podria
diferenciarlos en el mercado por
ofrecer soluciones especificas para
la creacion de piezas epoxicas.
Apoyo de Plastiluz: contar con el
respaldo de una  empresa
establecida como Plastiluz
proporciona a Kovertop una base
solida en términos de experiencia,
gestion y potencial financiero.
Conocimiento del mercado local:
la cercania, experiencia Yy
entendimiento del suefio del
emprendimiento del mercado de
Cuenca permiten a Kovertop
ajustar su oferta a las necesidades
especificas de los clientes locales.
Foco en un nicho de mercado: la
decision de enfocarse en el sector
de artesanias y decoracion, un
nicho con demanda insatisfecha en
Cuenca, posiciona a Kovertop para
aprovechar oportunidades
especificas.

Base de clientes limitada: la falta
de una base de clientes amplia
limita el alcance inmediato del
negocio y su capacidad de escalar.
Formalizacién pendiente: no estar
aun constituido formalmente como
empresa o sociedad puede afectar
la credibilidad frente a clientes y
proveedores, asi como limitar las
opciones de financiamiento.
Limitacion de la gama de
productos: ofrecer solo tres tipos
de productos puede ser restrictivo,
limitando la capacidad de
satisfacer diversas necesidades del
mercado y de innovar.
Dependencia de Plastiluz: aunque
es una fortaleza, esta dependencia
también puede ser una debilidad si
impide la independencia operativa
y estratégica de Kovertop.

Oportunidades

Amenazas

Mercado insatisfecho: la presencia
de un mercado insatisfecho en
Cuenca para productos epoxicas
en artesanias y  decoracién
representa  una  oportunidad
significativa de crecimiento.

Expansion de la gama de
productos: la diversificacion y
expansion de la linea de productos
podrian captar una mayor cuota de

Competencia: la entrada de nuevos
competidores en el mercado o la
expansion de los existentes podria

amenazar la participacion de
mercado de Kovertop, sin
embargo, por la falta de

especializacion en las resinas esta
amenaza es leve.

Cambios en la regulacién: nuevas
regulaciones  ambientales 0o
comerciales podrian afectar la
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mercado y satisfacer necesidades operacion 'y los costos de
adicionales de los clientes. Kovertop.

e Tendencias de DIY (Hazlo tu e Inestabilidad Economica:
mismo): el creciente interés en Fluctuaciones econdmicas pueden
proyectos de  bricolaje vy afectar el poder adquisitivo de los
personalizacion de decoraciones consumidores y, por ende, la
podria impulsar la demanda de demanda de productos no
resinas epoxicas. esenciales como las artesanias.

e Alianzas estratégicas: establecer e Avances tecnoldgicos: la
alianzas con otros negocios innovacion en materiales
relacionados, como tiendas de alternativos o nuevas tecnologias
artesanias y talleres de decoracion, de fabricacion podria reducir la
podria ampliar la base de clientes demanda de resinas epoxicas
y el alcance de mercado. tradicionales.

Colaboradores: los principales colaboradores son el equipo de trabajo de

Kovertop, como se menciond anteriormente, la empresa comparte el mismo cuerpo
colaborativo de la empresa PLASTILUZ, sin embargo, la falta de conocimiento sobre el

producto, sus aplicaciones y especificaciones técnicas de la mayoria del equipo es leve.

Por otro lado, los colaboradores ideales de Kovertop, incluyendo tanto vendedores
como distribuidores que actian como puntos de venta, deben poseer ciertas habilidades y
caracteristicas clave, asi como adoptar un comportamiento profesional y adecuado. En
primer lugar, deben tener un profundo conocimiento de los productos de resina epoxi de
Kovertop, asi como una comprension clara de sus aplicaciones y beneficios, esto les
permitird brindar asesoramiento experto a los clientes y responder a sus preguntas de
manera precisa y confiable. Ademés, deben demostrar habilidades excepcionales de
comunicacion para explicar de manera efectiva las caracteristicas y ventajas de los
productos a clientes de diversos niveles de experiencia y conocimiento, por otro lado, la
creatividad y la pasion por el arte y el bricolaje son atributos esenciales, ya que permiten
a los colaboradores conectar auténticamente con los clientes y comprender sus

necesidades creativas.

En cuanto al comportamiento en el lugar de trabajo, los colaboradores deben ser
amables, corteses y profesionales en todo momento, brindando un servicio al cliente de
alta calidad y manteniendo una actitud positiva y proactiva, la vestimenta debe ser
apropiada para el entorno laboral, reflejando la imagen de la marca Kovertop y
transmitiendo profesionalismo y confianza a los clientes. En este sentido, se debe

profundizar en la fuerza de ventas del equipo, convirtiéndolos en vendedores
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dependientes, a puerta y creadores de clientela. La imagen del vendedor debe inspirar
confianza con un vestuario cuidado e impecable, cuidado su tono de voz, debe ser
profesional y técnico, sin embargo, no debe inclinarse a un discurso aburrido, ya que las
resinas son productos dificiles de utilizar y se necesita enganchar a los consumidores.

Debe saber escuchar, mostrarse razonable y flexible.

Para fortalecer la fuerza de ventas, es crucial proporcionar capacitacion continua
y desarrollo profesional a los colaboradores, asegurando que estén actualizados sobre los
productos y las técnicas de ventas mas efectivas. Ademas, se deben establecer objetivos
claros y medibles para motivar y guiar el desempefio de los colaboradores, y se deben
reconocer y recompensar los logros sobresalientes para fomentar un ambiente de trabajo

positivo y colaborativo.

Contexto: Segun la informacion de los expertos y el analisis PESTEL, el mercado
de resinas en Ecuador presenta una serie de factores politicos, econdémicos, sociales,
tecnoldgicos, ecologicos y legales que influyen en su dindmica actual. Politicamente, el
presidente Daniel Noboa ha demostrado habilidad para controlar al pais en un entorno
politico complejo, lo que favorece el ambiente empresarial y la expansion del mercado
de resinas, en el tema econdmico, la demanda constante de resinas, especialmente en
sectores como la construccion y el disefio, ofrece varias oportunidades de negocio, en la
parte social, la estabilidad de ingresos de los artesanos contribuye a un mercado laboral
equilibrado, fundamental para el consumo interno de resinas. Sin embargo, existen
desafios significativos en términos de seguridad y tecnologia, sin embargo, el pais
necesita adaptarse urgentemente a la industria 4.0 y mejorar la capacitacion en nuevas
tecnologias para mantenerse competitivo, desde una perspectiva ecoldgica, el
compromiso con practicas sostenibles es destacable y legalmente, aunque el proceso de
importacion estd bien definido, requiere cumplimiento de ciertos procedimientos

administrativos.

En cuanto al mercado de resinas epoxi, Cristdbal Moscoso, propietario de
Kovertop, resalta su experiencia en el sector y sefiala que el mercado en Cuenca ain no
estd saturado, destacando la diversidad de tipos de resinas disponibles y sus multiples
usos en diferentes sectores, menciona que el crecimiento del mercado de resinas epoxi se
ha visto impulsado por el aumento del emprendimiento postpandemia, con un incremento

en la demanda para proyectos de decoracién y artesania, por otro lado, la diversidad
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demogréafica de los consumidores en Cuenca incluye personas de todas las edades y
géneros, desde jovenes entusiastas hasta personas mayores con habilidades artisticas, los
canales de comunicacion se basan en gran medida en las redes sociales para educar a los

consumidores sobre el producto.

Por otro lado, el asesor técnico de Pintulac Garibaldi Loor, resalta el crecimiento
del mercado de resinas epoxi en Ecuador debido al impulso del emprendimiento y la falta
de empleo. Identifica una amplia gama de aplicaciones para las resinas epoxi, desde la
fabricacion de llaveros hasta proyectos industriales, y destaca la importancia de aspectos
como el stock, el tiempo de secado y las propiedades adicionales del producto en las
decisiones de compra, los desafios para los consumidores incluyen la correcta
catalizacion del producto, donde la falta de informacidn puede generar problemas en el
proceso de trabajo, las empresas pueden evitar estos inconvenientes mediante
capacitaciones y tutoriales en linea. Ademas, la promocion digital y la presentacion clara
del producto en el punto de venta son cruciales para atraer y fidelizar clientes, mientras
que mejorar la experiencia del cliente implica proporcionar informacion detallada sobre

el producto y orientacion sobre su uso adecuado.

3.1.2 Etapall Brand Vision:

Nuestra Brand Vision es ser reconocidos como la marca lider y referente en el
mercado de la decoracion y artesanias de resinas epoxi tanto en Cuenca, como a nivel
nacional, de esta manera se busca establecer una presencia memorable, siendo
reconocidos por ofrecer productos y servicios de la més alta calidad y por nuestra
constante innovacion en el sector, en este sentido, pretendemos ser la opcion preferida de
los consumidores y profesionales creativos, no solo por la excelencia de nuestros

productos, sino también por nuestra capacidad para inspirar y apoyar proyectos creativos.

En la relacién con los clientes, nuestra vision es construir vinculos basados en la
confianza, la satisfaccion y el compromiso mutuo, se desea ser percibidos como una

marca que comprende y atiende las necesidades y aspiraciones de nuestros clientes.

En el ambito financiero, nuestro objetivo es lograr un crecimiento sostenible y
rentable que agregue valor para la empresa, nos comprometemos a mantener una gestion
eficiente y transparente de nuestros recursos, buscando constantemente oportunidades de
mejora y diversificacién que nos permitan seguir expandiéndonos y prosperando en el

mercado.
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Nuestra Brand Vision es ser reconocidos como la marca lider y referente en el
mercado de decoracién y artesanias de resinas epoxi, destacando nuestra calidad,
innovacion y compromiso con la sostenibilidad, nos esforzamos por construir relaciones
solidas y duraderas con nuestros clientes, mientras alcanzamos un crecimiento rentable y
sostenible, y nos posicione como una fuerza destacada en la industria creativa a nivel

nacional.

3.1.3 Etapa Il Desarrollo de la identidad de marca:

Para el desarrollo de esta etapa se utiliza la teoria de Jung (1969), los arquetipos
representan modelos universales de comportamiento y pensamiento presentes en la mente
humana. En el ambito del marketing, estos modelos se emplean para construir marcas que
generen una conexién emocional con los consumidores, entre los 12 arquetipos de marca

clésicos se encuentran:

El Inocente: representa pureza, optimismo e idealismo.

El Explorador: encarna la aventura, la curiosidad y la independencia.
El Sabio: se caracteriza por su sabiduria, conocimiento y autoridad.
El Héroe: es valiente, heroico y desinteresado.

El Rebelde: muestra rebeldia, independencia y anticonformismo.

El Mago: se destaca por su creatividad, innovacion y vision.

El Amante: representa la pasion, el romanticismo y la sensualidad.

El Bufén: encarna la jovialidad, la diversion y la ligereza.

© ©° N o gk~ w DN

El Hombre comun: es realista, identificable y accesible.
10. El Forajido: representa la rebeldia, la independencia y la peligrosidad.
11. El Gobernante: es poderoso, seguro y controlador.

12. El Creador: se distingue por su innovacion, imaginacion e ingenio.
Para Kovertop, se determina que el arquetipo mas adecuado es El Creador, ya que:

1. Enfasis en la creatividad: Kovertop se asocia con la creatividad, la innovacion y

la originalidad, ofreciendo productos que permiten a los usuarios expresarse de
forma Unica.

2. Valoracién de la calidad: la marca se percibe como una fuente confiable de

productos duraderos y de alto rendimiento.
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3. Compromiso con la sostenibilidad: Kovertop demuestra un compromiso con la

responsabilidad social y la sostenibilidad, lo cual es valorado por los

consumidores conscientes del medio ambiente.

El arquetipo de “El Creador” resalta la capacidad de generar ideas nuevas y originales,
la pasion por la innovacién, la creatividad y el compromiso con la creacion de productos
de alta calidad, este arquetipo se alinea perfectamente con la imagen de Kovertop y los

valores que desea transmitir a sus consumidores.
Colorimetria de la marca:

Los colores forman parte de la identidad visual de la marca, y esta identidad visual
a pesar de que no es en su totalidad la personalidad de la marca, es una forma efectiva de
comunicar la manera en la que la empresa quiere que su publico lo perciba, para esto,
segun Franko (2020) la psicologia del color nos ayuda a comprender el lenguaje
secreto que esconden los colores, develando su poder para comunicar, evocar

emociones y moldear nuestra experiencia.

Segun los resultados de la investigacion cuantitativa, las personas que han
comprado o les interesa comprar resina epoxicas buscan conectar con una empresa
creativa, profesional y amistosa al mismo tiempo, por lo que la eleccion de colores tendra
que juntar caracteristicas como la energia, el profesionalismo, la tranquilidad que puede
producir el hacer arte y frescura, es por eso que, la siguiente combinacion de colores es
una propuesta tentativa a como deberian establecer los colores principales de la identidad

visual de marca
Combinacién 3: Naranja vibrante y blanco
Explicacion:

Esta combinacion transmite una imagen de energia, entusiasmo, creatividad y

modernidad, alineada con la personalidad de marca ideal para Kovertop.

« Naranja vibrante: aporta calidez, pasion y dinamismo, evocando sentimientos

de alegria, optimismo y confianza. Es un color Ilamativo que atrae la atencion

y despierta interes.
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Figura 42 Colorimetria: naranja vibrante

« Blanco: representa pureza, simplicidad y modernidad. Es un

color versatil que equilibra la intensidad del naranja y aporta claridad y elegancia.

Figura 43 Colorimetria: blanco

Justificacion:

e Atraccion y energia: el naranja vibrante es un color llamativo que atrae la

atencion y despierta interés. Es ideal paracaptar la atencién del publico

objetivo y transmitir una imagen dindmica y moderna.

e Modernidad y minimalismo: el blanco aporta un toque de modernidad y

minimalismo a la combinacion. Es un color versatil que equilibra la intensidad del

naranja y crea un look limpio y elegante.

Ejemplo de aplicacion de colores:
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Figura 44 Aplicacion de colores

KOVER

Asociaciones de la marca

Para construir una identidad de marca solida y memorable, aspiramos a que los
consumidores asocien a Kovertop con una variedad de atributos y valores que reflejen
nuestra vision y mision como empresa. Estas asociaciones pueden dividirse en varias

categorias, segun las propuestas de David Aaker (2002):
1. Asociaciones de la marca como producto:

o Asociaciones con la clase de productos: se busca que Kovertop esté

asociada no solo con la resina epoxi, sino también con la creatividad y la

innovacion en el ambito del arte y el bricolaje.

o Relacion producto-atributos: se esfuerza por asociar Kovertop con

atributos como calidad, versatilidad y durabilidad, brindando beneficios

tanto funcionales como emocionales a los clientes.

o Relacion calidad/valor: busca que Kovertop sea reconocida por ofrecer

productos de alta calidad a precios accesibles y proporcionar un valor

excelente a los clientes.

2. Asociaciones de la marca como organizacion:
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o Orientacion social y comunitaria: ser vista como un emprendimiento

comprometido con la comunidad, ofreciendo productos de alta calidad a

precios accesibles y destacandose por su innovacion y atencion al cliente.

o Calidad percibida: construir una reputacion de excelencia y fiabilidad en

todos los aspectos del emprendimiento, desde la reformulacion de la resina
hasta el servicio al cliente.

o Innovacion: lider en innovacion dentro de su industria de las artesanias y
la decoracion, desarrollando constantemente nuevos productos Yy

soluciones para satisfacer las necesidades cambiantes de los clientes.

o Preocupacion por los clientes: se compromete a poner las necesidades y
deseos de los clientes en el centro de todo lo que hace, superando

constantemente sus expectativas.
3. Asociaciones de la marca como persona:

o Personalidad: tener una personalidad distintiva que refleje valores como
la creatividad, la innovacion, profesionalidad y la calidad, permitiendo a

los clientes utilizar la marca como un medio de autoexpresion.

o Relaciones marca/cliente: construir relaciones sélidas y duraderas con los

clientes, basadas en la confianza, la creatividad y el compromiso mutuo.
4. Asociaciones de la marca como simbolo:

o Imagineria visual: crear una imagen visual fuerte y reconocible que

capture la esencia de Kovertop, como un simbolo de creatividad,

profesionalidad y calidad.

o Herencia de la marca: herencia de marca memorable y significativa, que

aporte un sentido de tradicion y autenticidad a la marca.
3.1.4 Etapa IV Desarrollo de la proposicién de valor
Se define un posicionamiento efectivo para Kovertop en el mercado, una posicién

exclusiva y estratégica que se diferencie de la competencia, al establecer el

posicionamiento, se plantean las siguientes preguntas clave que determina Emilio Llopis:

e ;Resulta suficientemente diferenciador a largo plazo? ;Y defendible?

e ;Logra crear un vinculo emocional fuerte con el consumidor?
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e CAmo se posicionan las marcas de la competencia?
e /Esrelevante para nuestros publicos objetivo dicho posicionamiento?
e ;Ayuda a crecer a la marca en aquellos segmentos en los que todavia no esta

presente?

Basandose en sus valores y beneficios diferenciales, la idea de marca de Kovertop

es: "Kovertop: Profesionales creativos". Esta frase une su promesa de proporcionar

productos de alta calidad que inspiren a sus clientes a explorar su lado creativo y
expresarse libremente a través de sus proyectos con la promesa de formar profesionales
en la aplicacion de la resina epoxica. El posicionamiento de Kovertop se construye sobre
la base de su capacidad para ofrecer soluciones innovadoras, creando asi una conexion

emocional con sus clientes y diferenciandose en el mercado de resinas epoxi.

En este sentido, Kovertop se posiciona como la marca que despierta la creatividad
en cada cliente, ofreciendo productos de calidad que impulsan la innovacion, el
profesionalismo en crear expertos en el &rea de la resina y la expresion personal en el
mundo del arte y la decoracion, se enfoca en definir claramente los beneficios que la

marca ofrece a sus clientes, asi como en establecer una posicion distintiva en el mercado.
Objetivo de posicionamiento

Ser reconocidos como el aliado creativo de sus clientes, proporcionando
productos y soluciones de alta calidad, capacitandolos en la aplicacion y usos de las

resinas epoxicas y promoviendo la expresion personal.
Claim

Kovertop es "Profesionales Creativos™, tomando en cuenta la promesa de la
marca de estimular la creatividad, el profesionalismo y fomentar la expresion artistica en

cada cliente.
Unique selling proposition (USP)

Kovertop radica en su capacidad para ofrecer productos de alta calidad que
permiten a los clientes explorar su creatividad, brindando soluciones innovadoras y

convirtiéndolos en profesionales en la utilizacion de resinas.

Razones clave para la credibilidad de la marca
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Kovertop incluye su compromiso con la calidad, la innovacion y la satisfaccion
del cliente, respaldado por afios de experiencia en la industria y la dedicacion a superar

las expectativas del cliente en cada interaccion.
Argumentos clave
Kovertop incluyen beneficios funcionales, emocionales y de autoexpresion:

» Beneficios funcionales: productos de alta calidad que cumplen con los mas altos

estandares de rendimiento y durabilidad.

» Beneficios emocionales: inspiracion y satisfaccion al permitir a los clientes

explorar su creatividad y expresarse libremente a través de sus proyectos.

« Beneficios de autoexpresion: Kovertop se convierte en un simbolo de la

creatividad personal, permitiendo a los clientes comunicar su identidad unica a

través de sus creaciones.

La proposicion de valor de Kovertop se materializa en una promesa clara de estimular
la creatividad, el profesionalismo y promover la expresion personal, respaldada por
productos de alta calidad y un compromiso inquebrantable con la satisfaccién del cliente,
esta proposicion se comunica tanto interna como externamente a través del

posicionamiento de la marca en el mercado.

3.1.5 EtapaV Posicionamiento de la marca:

Kovertop se posiciona como el aliado creativo por excelencia de sus clientes,
enfocado en despertar la creatividad a la mano de la profesionalidad en cada uno de ellos.
Con su claim "Profesionales creativos”, la marca promete estimular la imaginacion y
fomentar la expresion personal en el arte y el bricolaje. Su propuesta Unica radica en
ofrecer productos de alta calidad que permiten explorar la creatividad, respaldados por

afios de experiencia, innovacion constante y compromiso con la satisfaccién del cliente.

Con beneficios funcionales, emocionales y de autoexpresion, Kovertop se
convierte en el simbolo de la creatividad personal, permitiendo a los clientes comunicar
su identidad unica a través de sus creaciones, sintiéndose profesionales en la aplicacion y

usos de la resina.
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CONCLUSIONES

El Ecuador es un pais que tiene una industria artistica historica, especificamente
la ciudad de Cuenca, donde la resina epoxica puede jugar un papel fundamental, para
todos aquellos emprendedores, artesanos o simplemente personas que les atrae el
bricolaje y las artesanias, siendo una herramienta para poder expresar su arte. Tomando
en cuenta el espiritu emprendedor que ha nacido a través de la falta de empleo y la
postpandemia, Kovertop siendo un emprendimiento nuevo, en un mercado que brinda un
sin nimero de oportunidades, que no esta saturado y donde su competencia no es una
amenaza fuerte, tiene la posibilidad de poder posicionarse, permitiéndose asi, escalar
como emprendimiento para poder constituirse como empresa en un futuro, ademas, al
dirigirse a un nicho de mercado puede obtener margenes altos por la venta de sus
productos. En este sentido, se disefid un plan de branding como estrategia de
posicionamiento para incrementar la participacion de mercado del emprendimiento
Kovertop, teniendo como base el modelo de Branding de Emilio Llopis enfocado en
emprendimientos y pymes. Es importante recalcar que, Kovertop tiene como objetivo
convertir a todas estas personas creativas en profesionales en la aplicacién de la resina
epoxi, creando una fuerte fidelidad con nuestros clientes, es decir, capacitar a nuestros

clientes para convertirlos en “Profesionales creativos”,

El branding es una herramienta poderosa que deberia ser un requisito para todos
los emprendimientos, ya que, permite darle una identidad a la marca, ofreciendo no
solamente productos, sino emociones y experiencias, de esta manera, el modelo que se
utilizo en este trabajo de fin de grado puede ser la base para que otros emprendimientos
puedan adaptarlos a sus giros de negocios y poder tener mayores oportunidades de

crecimiento en sus respectivos mercados.
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RECOMENDACIONES

En base a los resultados obtenidos de este proyecto, se proponen ciertas
recomendaciones dirigidas al emprendimiento Kovertop, con el propésito de que se
puedan implementar en su giro de negocio para poder escalar en el mercado de la

decoracion y artesanias de resinas epoxicas:

e Se recomienda a Kovertop implementar este plan de branding en su giro de
negocio para aprovechar las oportunidades que brinda su aplicacion en su labor
diaria.

e Es importante realizar capacitaciones constantes al equipo de trabajo para poder
cumplir con la identidad de marca propuesta.

e Se recomienda aprovechar la facilidad de penetrar este mercado por la falta de
satisfaccion de necesidades creativas al utilizar resina epoxica.

e Se recomienda comunicar el claim de la marca Kovertop, “Profesionales
creativos”, a través de redes sociales, en preferencia Instagram por su aceptacion
por parte de los encuestados.

e En relacion a la recomendacion anterior, se recomienda educar a sus clientes a
través de redes sociales, teniendo en cuenta los resultados de las encuestas, los
cuales muestran que las personas no conocen sobre la aplicacion y usos del
producto.

e Se recomienda crear contenido unificando la identidad de marca junto a los usos
principales de la resina, es decir, el recubrimiento de materiales con madera y la
encapsulacion de objetos.

e Debido a que los encuestados prefieren adquirir la resina de manera fisica se
recomienda, al inicio, buscar puntos de venta presenciales.

e Tomar en cuenta la calidad, la disponibilidad y el precio como caracteristicas mas
importantes al momento en el que el cliente realiza la compra.

e Recomendamos realizar capacitaciones a los clientes de manera presencial,
recalcando lo que se menciona en las entrevistas a profundidad.

e Tomando en cuenta que Kovertop compra y reformula la resina epoxi para
mejorar sus propiedades, se recomienda considerar las siguientes caracteristicas
para sus futuros desarrollos, los encuestados destacan la transparencia, dureza y

la durabilidad a lo largo del tiempo.
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Se sugiere desarrollar un empaque o disefio de marca atractivos siendo este la
caracteristica visual que méas llaman la atencion a los encuestados.
Se aconseja desarrollar un plan de atencion personalizada y soporte técnico para

cumplir con las necesidades de los clientes.
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