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RESUMEN

En el contexto de las microempresas gastrondmicas artesanales, el desarrollo de
producto y el branding constituyen factores relevantes para la competitividad y el
posicionamiento en el mercado; sin embargo, en muchos casos estos procesos no se
gestionan de manera articulada. Bajo esta perspectiva, la investigacion tuvo como
objetivo analizar la relacion entre el desarrollo de producto y el branding en Cuzco
Heladeria, ubicada en la ciudad de Tabacundo, desde la percepcidon de sus
consumidores. El estudio se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, de tipo
descriptivo y correlacional. La recolecciéon de la informacion se realizé mediante la
aplicacién de una encuesta estructurada con escala tipo Likert a una muestra de
373 consumidores, cuyos datos fueron procesados en el software SPSS, aplicdndose
pruebas de normalidad y el coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Los
resulfados evidenciaron que, de manera individual, tanto el desarrollo de producto
como el branding presentan una percepcidon positiva por parte de los
consumidores, destacdndose aspectos relacionados con la mejora, innovacion y
adecuacion del producto, asi como la identidad de marca, el valor percibido y la
lealtad de marca. No obstante, el andilisis estadistico demostréd que la relacion entre
ambas variables es negativa, extremadamente débil y no estadisticamente
significativa, con un coeficiente de p =-0,011 y un nivel de significancia de p = 0,826,
lo que indica que, desde la percepcion del consumidor, las mejoras e innovaciones
del producto no se asocian directamente con los elementos del branding. En
conclusién, se determina que, aunque Cuzco Heladeria cuenta con productos bien
valorados y una marca reconocida, no existe una relaciéon significativa entre el
desarrollo de producto y el branding, lo que evidencia una escasa articulacion
estratégica entre ambos procesos.

Palabras Claves: Branding; Desarrollo de producto; Identidad de marca; Lealtad de
marca; Percepcion del consumidor.
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ABSTRACT

In the context of artisanal gastronomic microenterprises, product development and
branding are key factors for competitiveness and market positioning; however, these
processes are offen not managed in an infegrated manner. From this perspective, this
study aimed to analyze the relationship between product development and
branding at Cuzco Heladeria, located in the city of Tabacundo, based on
consumers' perceptions. The research followed a quantitative, descriptive, and
correlational approach. Data were collected through a structured survey using a
Likert-scale questionnaire applied to a sample of 373 consumers. The information was
processed using SPSS software, applying normality tests and Spearman’s Rho correlation
coefficient. The results showed that, individually, both product development and
branding are positively perceived by consumers, highlighting aspects related to
product improvement, innovation, and adaptation, as well as brand identity,
perceived value, and brand loyalty. However, statistical analysis revealed that the
relationship between the two variables is negative, extremely weak, and not
statistically significant, with a correlation coefficient of o =-0.011 and a significance level
of p = 0.826. This indicates that, from the consumer’s perspective, product
improvements and innovations are not directly associated with branding elements. In
conclusion, although Cuzco Heladeria has well-valued products and a recognized
brand, there is no significant relationship between product development and
branding, evidencing alack of strategic integration between these processes.

Keywords: Branding; Product development; Brand identity; Brand loyalty; Consumer
perception.



INTRODUCCION

En el contexto actual, las microempresas del sector alimentario artesanal enfrentan
un entorno cada vez mds competitivo, caracterizado por consumidores mdads
informados, exigentes y sensibles a la experiencia de marca. En este escenario, el
desarrollo de producto y el branding se constituyen en factores estratégicos para
lograr diferenciacion, posicionamiento y sostenibilidad en el mercado. No obstante,
en muchos emprendimientos estos procesos se gestionan de manera aislada, lo que
genera una brecha entre la promesa de la marca y la experiencia real que ofrece el
producto. Esta problemdtica es recurrente en negocios locales que, pese a contar
con productos de calidad y una marca reconocida, no logran arficular ambos

elementos de forma estratégica para potenciar su valor en la mente del consumidor.

En la ciudad de Tabacundo, Cuzco Heladeria se ha posicionado como un
emprendimiento artesanal que destaca por la elaboracion de helados con
ingredientes locales y por una identidad de marca reconocida por sus clientes. Sin
embargo, el desarrollo de sus productos se ha orientado principalmente a mejoras
operativas e innovaciones basadas en la experiencia empirica, sin una planificacion
estratégica que integre de manera clara los elementos del branding. Esta situacién
limita la coherencia entre lo que la marca comunica y lo que el producto entregaq,
afectando la percepcién de valor, la diferenciaciéon frente a la competencia y la
consolidacion de relaciones duraderas con los consumidores. En este sentido, surge
la necesidad de comprender como se relacionan estas dos variables desde la
percepcion del cliente, considerando que es el consumidor quien finalmente valida

la calidad, la marca y la experiencia de consumo.

La investigacion se justifica por su relevancia académica, prdctica y social, ya que
permite analizar empiricamente la relacidén entre el desarrollo de producto y el
branding en una microempresa artesanal local. Desde el dmbito empresarial, el
estudio aporta informacién objetiva que puede servir como base para la foma de
decisiones estratégicas orientadas a mejorar la coherencia entre producto y marca,
fortalecer la propuesta de valor y elevar la competitividad de Cuzco Heladeria en el
mercado local. A nivel social, la investigacion contribuye al fortalecimiento de los
emprendimientos gastrondmicos artesanales de Tabacundo, promoviendo prdcticas
de gestion mds estratégicas que favorezcan el desarrollo econdmico local y una

mejor experiencia para el consumidor.
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En concordancia con lo anterior, el objetivo general de esta investigacion es analizar
la relaciéon entre el desarrollo de producto y el branding existente en Cuzco Heladeria,
ubicada en la ciudad de Tabacundo. Para su cumplimiento, se plantean como
objetivos especificos describir el desarrollo de producto de la heladeria, identificar los
elementos del branding percibidos por los consumidores y analizar la relaciéon
existente entre ambas variables. Asimismo, se plantea como hipdtesis que existe una
relacion entre el desarrollo de producto y el branding en Cuzco Heladeria, la cual
serd contrastada mediante un enfoque cuantitativo, utilizando herramientas
estadisticas que permitan obtener resultados validos y confiables. De esta manera, la
investigacion busca aportar evidencia empirica que permita comprender el nivel de
articulaciéon entre producto y marca, asi como generar insumos relevantes para el

fortalecimiento estratégico del negocio.



I. EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A nivel global, la falta de comprension del desarrollo de producto y branding
constituye un problema que limita la capacidad de las MiPymes para diferenciarse,
fidelizar clientes y sostener su competitividad en mercados cada vez mds exigentes.
Las micro, pequenas y medianas empresas (MiPymes) son reconocidas como el motor
de la economia mundial, pues constituyen el 90 % del total de las empresas y generan
entre el 60 %y 70 % del empleo formal en economias en desarrollo (Naciones Unidas,
2023).

En el sector alimentario, estas empresas enfrentan un entorno altamente competitivo,
marcado por consumidores mds informados y exigentes, que no solo valoran la
calidad del producto, sino también la coherencia entre lo que la marca promete y lo
que realmente entrega. La FAO (2023) advierte que los consumidores actuales
demandan productos diferenciados y marcas auténticas que transmitan confianza y
sostenibilidad. Sin embargo, la literatura en marketing estratégico sefala que muchas
organizaciones gestionan el desarrollo de producto y el branding de manera
independiente, lo que genera incoherencias entre la propuesta comunicada vy la
experiencia real del consumidor (Kofler & Keller, 2021). Keller y Swaminathan (2020)
demostraron que la alineacién entre producto y marca explica gran parte de la
percepciéon positiva del consumidor, confirmando que la integracion de ambas

variables es indispensable para construir valor sostenible y fidelizacion.

En América Latina, los emprendimientos gastrondmicos artesanales han crecido de
manera significativa, convirtiéndose en motores de empleo y dinamizacion
econdmica. Sin embargo, este crecimiento no siempre ha estado acompanado de
una gestion estratégica que vincule el desarrollo de producto con el branding. Torres
y Medina (2020) evidencian que el 71 % de los consumidores asocia la innovaciéon del
producto con los elementos visuales y conceptuales de la marca, lo que confirma
que la identidad de marca es un eje estratégico para la diferenciacion en

microempresas gastrondmicas.

En Ecuador, las MiPymes representan el 99 % de las unidades productivas y generan

alrededor del 60 % del empleo nacional (Luciani Toro et al., 2019). A pesar de este
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peso econdmico, gran parte de los negocios artesanales desarrollan productos de
manera empirica, sin vincularlos a una estrategia de branding coherente. Rivera
Garcia et al. (2024) senalan que, aunque los emprendimientos locales logran ventajas
competitivas al integrar ingredientes autdctonos y propuestas diferenciadas, la
ausencia de planificacion estratégica en branding limita su sostenibilidad vy
posicionamiento en el mercado. La desconexidn entre producto y marca es un
problema recurrente que afecta la percepcion de valor, la fidelizacion y la

competitividad de los emprendimientos gastrondmicos artesanales.

En la ciudad de Tabacundo, Cuzco Heladeria se ha consolidado como un
emprendimiento artesanal reconocido por la elaboracién de helados artesanales y
por el uso de ingredienteslocales, lo que le ha permitido posicionarse favorablemente
en el mercado local. Asimismo, el emprendimiento cuenta con una marca
reconocida por los consumidores; sin embargo, el desarrollo de sus productos se ha
orientado principalmente a la mejora operativa y a la innovacion basada en la
experiencia empirica, sin una planificaciéon estratégica que integre de manera clara

los elementos del branding.

En este contexto, surge la necesidad de realizar un estudio que permita analizar el
problema cenftral sobre la falta de comprensidon de la relacion entre el desarrollo de
producto y el branding, lo que impide aprovechar estratégicamente la marca como
un eje orientador para fortalecer el producto y generar mayor valor percibido en el
consumidor. La ausencia de esta articulacion limita la coherencia entre la promesa
de marca y la experiencia de consumo, dificultando la diferenciacién frente a la
competencia y reduciendo la capacidad de la empresa para consolidar su

posicionamiento.

La gestion independiente del desarrollo de producto y el branding puede afectar la
competitividad del negocio, ya que impide generar sinergias que potencien la
innovacion, la percepcién de calidad y la lealtad del consumidor. En este sentido,
aunque Cuzco Heladeria presenta atributos positivos tanto en su producto como en
su marca, la falta de comprension de la relacion entre el desarrollo de producto y el
branding, lo que impide aprovechar estratégicamente la marca como un eje
orientador para fortalecer el producto, generar mayor valor percibido y consolidar la
competitividad del negocio en el mercado local. Ante esta problemdtica, surge la
necesidad de analizar empiricamente la relacién entre el desarrollo de producto vy el

branding en Cuzco Heladeria, desde la percepcion de los consumidores.
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Comprender esta relacidon permitird identificar brechas, fortalezas y oportunidades de
mejora que orienten la toma de decisiones estratégicas, contribuyendo al
fortalecimiento del producto, al uso efectivo de la marca y a la mejora de la

competitividad del negocio.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
3Cudl es la relacion entre el desarrollo de producto y el branding existente en Cuzco

Heladeria, ubicada en la ciudad de Tabacundo®?

1.3. JUSTIFICACION

La investigaciéon es conveniente porque permite analizar de manera clara, ordenada
y sistemdtica la relacion entre el desarrollo de producto y el branding existente en
Cuzco Heladeria, ubicada en la ciudad de Tabacundo. Comprender esta relacion
resulta fundamental para determinar si los productos que ofrece la heladeria
responden de forma coherente a la identidad, valores, posicionamiento y promesas

que la marca comunica al mercado.

Asimismo, el estudio facilita la identificacion de posibles brechas entre la imagen de
marca proyectada y la experiencia real del consumidor, permitiendo reconocer
dreas de mejora en aspectos como calidad percibida, presentacién, innovacion y
consistencia del producto. De este modo, la investigacion se constituye en una
herramienta estratégica de apoyo para la toma de decisiones gerenciales,
orientadas a mejorar la competitividad, sostenibilidad y crecimiento del negocio en

el mercado local.

Desde la relevancia social, la investigacién adquiere importancia al centrarse en un
emprendimiento local que contribuye activamente a la economia y al desarrollo
productivo de la ciudad de Tabacundo, generando empleo y dinamizando el sector
de alimentos artesanales. Los resultados beneficiardn de manera directa a Cuzco
Heladeria, al proporcionar informacién objetiva y contextualizada que permita
fortalecer su marca y optimizar el desarrollo de sus productos, incrementando su

capacidad para responder a las expectativas del consumidor local.

De manera indirecta, los consumidores se verdn favorecidos al acceder a productos
con mayor valor percibido, coherencia de identidad y una experiencia de consumo
mas satisfactoria y confiable. Asimismo, el estudio puede servir como referencia para

otros emprendimientos del sector alimentario artesanal que enfrentan problemdaticas
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similares, aportando al fortalecimiento del tejido empresarial local y promoviendo

prdcticas de gestion mds estratégicas y sostenibles.

En cuanto a las implicaciones prdcticas, la investigacion aborda un problema real
identificado en el planteamiento del problema: la escasa claridad conceptual y
estratégica sobre coémo se relacionan el desarrollo de producto y el branding ya
establecido en la heladeria. Mds alld de identificar fortalezas y debilidades, el estudio
genera resultados empiricos y objetivos que permiten comprender el nivel de

coherencia existente entre ambas variables.

Esta informaciéon servird como base para la toma de decisiones fundamentadas
relacionadas con la mejora de productos actuales, el diseno de nuevos productos,
la estandarizaciéon de procesos y el fortalecimiento de la propuesta de valor. En
consecuencia, los hallazgos confriouirdn a mejorar la diferenciacion frente a la
competencia, la satisfaccion del cliente y la fidelizacidn, aspectos clave para el
posicionamiento y la permanencia del negocio en un entorno cada vez mds

competitivo.

Respecto al valor tedrico, el estudio aporta conocimiento al campo del marketing y
la gestion empresarial, especialmente en el contexto de microempresas artesanales,
donde existe una limitada produccion académica a nivel local y nacional. La
investigacion permitird comprender con mayor profundidad el comportamiento de
las variables desarrollo de producto y branding cuando la marca ya se encuentra
presente y reconocida en el mercado, aportando evidencia empirica sobre su

relacion e influencia.

De esta manera, los resultados podrdn apoyar, contrastar o complementar enfoques
tedricos existentes, asi como generar nuevas ideas, recomendaciones e hipdtesis
para futuras investigaciones relacionadas con la gestion de marca y el desarrollo de

productos en empresas de pequena escala.

Finalmente, en términos de utilidad metodoldgica, la investigacién contribuird a la
medicion y andlisis de la relacion entre desarrollo de producto y branding mediante
la aplicacién de instrumentos estructurados, como encuestas con escalas de
medicidon claras, vdalidas y confiables. Estos instrumentos podrdn ser replicados o
adaptados en estudios posteriores, permitiendo mejorar la forma de investigar esta

relacion en otras empresas o poblaciones similares.
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Ademdas, el estudio propone una manera mds sistemdatica y rigurosa de analizar la
interaccion entre ambas variables en contextos reales, fortaleciendo el enfoque
metodoldgico de futuras investigaciones y aportando a la consolidacion de estudios

empiricos en el dmbito del marketing aplicado a emprendimientos locales.

1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General
Analizar la relacion entre el desarrollo de producto y el branding existente en Cuzco

Heladeria, ubicada en la ciudad de Tabacundo.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Describir el desarrollo de producto de Cuzco Heladeria.
e Describir los elementos de branding de Cuzco Heladeria.

e Determinar la relacion entre el desarrollo de producto y branding.

1.4.3. Preguntas de Investigacion

e 3Cudles son los elementos del branding de Cuzco Heladeria percibidos por los
clientes, en términos de identidad, imagen, reconocimiento y confianza en la
marcae

e 5COmo es percibido el desarrollo de producto de Cuzco Heladeria por parte de
los clientes?

e 5Cudl es la relacion entre el desarrollo de producto y el branding existente en

Cuzco Heladeria, ubicada en la ciudad de Tabacundo?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Para fundamentar la presente investigacion, se revisaron estudios relacionados con
el desarrollo de producto y el branding en microempresas del sector alimentario y
emprendimientos artesanales, los cuales permiten comprender distintos enfoques vy

resultados previos.

Gomezy Ramirez (2023) desarrollaron una investigacion empirica orientada a analizar
la relacidon entre el desarrollo de producto y la percepcidon de marca en
microempresas del sector alimentario en la ciudad de Ambato, Ecuador, contexto
que presenta una alta similitud con el problema de investigacion de la presente tesis,
al fratarse de emprendimientos artesanales que buscan posicionarse en mercados
locales competitivos. El objetivo principal del estudio fue determinar cémo las mejoras
implementadas en la calidad, presentacion e innovacion del producto influyen en la
percepcidén que los consumidores tienen de la marca. Para ello, se empled una
metodologia de enfoque cuantitativo, con un diseno no experimental y un alcance
correlacional, aplicando encuestas estructuradas a una muestra de 300
consumidores habituales de negocios gastrondmicos artesanales, cuyos datos fueron
procesados mediante estadistica descriptiva e inferencial. Los resultados
evidenciaron que el 72 % de los encuestados percibid una mejora significativa en el
producto, principalmente en aspectos relacionados con la calidad y presentacion,
mientras que el 68 % manifestd una valoracion positiva de la marca; no obstante, el
andlisis correlacional mostrd una relacion positiva moderada entre el desarrollo de
producto y la percepcion de marca (p = 0,46). Estos hallazgos indican que, si bien el
desarrollo del producto influye favorablemente en la marca, esta relacién no es
suficientemente fuerte cuando no existe una estrategia de branding claramente
definida. Desde una perspectiva administrativa y de marketing, los autores
concluyeron que el desarrollo de producto debe gestionarse de manera articulada
con el branding para fortalecer el posicionamiento y la competitividad del negocio.
Este antecedente aporta a la investigacién al evidenciar empiricamente que el
desarrollo de producto se relaciona de manera significativa en la percepcion de

marca, aunque dicha relacion es de intensidad moderada. Sus resultados justifican la
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necesidad de analizar conjuntamente ambas variables en el contexto de una
heladeria artesanal, respaldando el planteamiento del problema y la formulacion de
la hipotesis que sostiene la existencia de una relacion entre el desarrollo de producto

y el branding en Cuzco Heladeria.

Lopez et al. (2022) realizaron una investigacion empirica centrada en analizar la
influencia del branding en el valor percibido del producto en emprendimientos
gastronédmicos artesanales ubicados en el centro urbano de Quito, considerando la
percepcidon del consumidor como eje principal del andlisis. El objetivo del estudio fue
identificar el impacto de la identidad de marca en la valoracion que los clientes
otorgan a productos elaborados de forma artesanal, aspecto estrechamente
vinculado al problema de investigacion de la presente tesis. Se aplicd una
metodologia cuantitativa, con diseno no experimental y corte fransversal, utilizando
encuestas con escala Likert dirigidas a una muestra de 350 consumidores, lo que
permitid un andlisis riguroso y estadisticamente representativo. Los resultados
mostraron que el 75 % de los consumidores asocié una identidad de marca clara con
mayor confianza, calidad percibida y disposicidén de compra del producto; asimismo,
el andlisis estadistico evidencié una relaciéon positiva significativa entre branding y
valor percibido (p = 0,52). Sin embargo, el 18 % de los encuestados manifestd percibir
inconsistencias entfre la imagen proyectada por la marca y las caracteristicas reales
del producto, lo que generd una disminucién en la valoracién general. Desde una
perspectiva psicoldgica y administrativa del comportamiento del consumidor, los
autores concluyeron que el branding potencia el valor del producto Unicamente
cuando existe coherencia entre la promesa de marca y el desarrollo real del
producto. El estudio aporta al demostrar que el branding incide directamente en el
valor percibido del producto, siempre que exista coherencia entre la identidad de
marca y las caracteristicas reales del producto. Este antecedente sustenta
tedricamente la importancia de evaluar la congruencia entre desarrollo de producto
y branding, aspecto central en la presente investigacion, y refuerza la necesidad de

analizar la percepcion del consumidor como eje del estudio.

Martinez y Paredes (2024) desarrollaron una investigacion empirica orientada al
andlisis de la innovacion del producto y su relacion con el posicionamiento de marca
en pequenas empresas del sector alimentario de la provincia de Pichincha, estudio
que presenta una alta pertinencia por su actualidad vy similitud contextual con la

presente investigacién. El objetivo principal fue analizar cémo la innovacion
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incremental en sabores, presentacion y procesos productivos incide enla percepcion
y recordacion de la marca por parte del consumidor. La metodologia aplicada fue
de enfoque mixto, con un diseno no experimental, combinando encuestas aplicadas
a 220 consumidores y enfrevistas semiestructuradas a propietarios de microempresas
artesanales. Se identificd que el 70 % de los consumidores valord positivamente la
innovacion del producto, especialmente en términos de diferenciaciéon frente a la
competencia; sin embargo, solo el 55 % logré asociar dichas innovaciones con un
fortalecimiento de la marca. El andlisis cualitativo reveld que la ausencia de
estrategias de comunicacion y branding limita el impacto de la innovacién en el
posicionamiento. Desde una perspectiva administrativa y estratégica, los autores
concluyeron que la innovaciéon del producto debe integrarse de manera sistemdtica
al branding para generar una ventaja competitiva sostenible. Este antecedente
confribuye a la investigaciéon al evidenciar que la innovacion del producto, sin una
adecuada estrategia de branding, no garantiza un posicionamiento sélido en el
mercado. Su aporte radica en respaldar el enfoque integral planteado en la presente
investigacion, donde el desarrollo de producto y el branding se analizan como

variables complementarias para mejorar la competitividad de Cuzco Heladeria.

Sanchez y Villacis (2022) realizaron un estudio empirico enfocado en determinar la
relacion entre identidad de marca y aceptaciéon del producto en negocios locales
del sector alimentario en la ciudad de Riobamba, desde la percepcidn directa del
consumidor. El objetivo del estudio fue identificar el grado de asociaciéon entre ambas
variables, considerando el comportamiento de compra en mercados locales. Se
empled una metodologia cuantitativa, con diseno no experimental y alcance
correlacional, aplicando encuestas estructuradas a una muestra de 280
consumidores, cuyos datos fueron analizados mediante el coeficiente Rho de
Spearman, lo que permite una comparacion metodoldgica directa con la presente
investigacion. Los hallazgos mostraron que el 69 % de los consumidores mostrd una
aceptacién favorable del producto cuando este estaba respaldado por una
identidad de marca reconocible, obteniéndose una correlacion positiva moderada
(o = 0,43). No obstante, el 21 % de los encuestados priorizd la calidad del producto
por encima de la marca, lo que evidencia que la identidad de marca actia como
un factor complementario. Desde una perspectiva socioldgica y administrativa, los
autores concluyeron que la identidad de marca influye en la aceptacién del

producto, pero no sustituye laimportancia del desarrollo del mismo. El aporte principal
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de este estudio es metodoldgico y empirico, ya que emplea el coeficiente Rho de
Spearman para analizar la relacion entre identidad de marca y aceptacion del
producto. Esto permite sustentar la elecciéon del mismo método estadistico en la
presente investigacion y facilita la comparacion de resultados, fortaleciendo el rigor

cienfifico del estudio.

Torres y Molina (2021) desarrollaron una investigacion empirica orientada a evaluar el
impacto del desarrollo de producto en la lealtad del consumidor en microempresas
gastronédmicas de la region Sierra del Ecuador, considerando la mejora continua del
producto como un elemento estratégico de competitividad. El objetivo principal fue
determinar cémo las mejoras en el producto inciden en la satisfaccion y fidelizacion
del cliente. Se utilizd una metodologia cuantitativa, con diseno no experimental y
alcance explicativo, aplicando encuestas estructuradas a una muestra de 400
consumidores habituales de negocios artesanales. Los resultados indicaron que el 78
% de los consumidores manifestd un alto nivel de satfisfacciéon con las mejoras
implementadas en el producto; sin embargo, solo el 60 % evidencié lealtad sostenida
hacia la marca. El andlisis estadistico permitié identificar que el desarrollo de producto
explica parcialmente la fidelizacion, siendo el branding un factor determinante para
consolidar la lealtad del consumidor. Desde una perspectiva administrativa vy
econdmica, los autores concluyeron que el desarrollo de producto y el branding
deben gestionarse de forma complementaria para lograr relaciones duraderas con
los clientes. Este antecedente aporta al evidenciar que el desarrollo de producto
influye en la satisfaccidon del consumidor, pero que la lealtad se consolida
principalmente a fravés del branding. Dichos hallazgos respaldan la hipdtesis de que
ambas variables cumplen funciones diferenciadas pero complementarias,

justificando su andlisis conjunto en la investigacion aplicada a Cuzco Heladeria.

Cdrdenas y Ruiz (2024) desarrollaron una investigacion empirica centrada en analizar
la coherencia entre el desarrollo del producto y el branding en emprendimientos
artesanales del sector alimentario en la ciudad de lbarra, contexto similar al de la
presente investigacion. El objetivo del estudio fue evaluar cémo los consumidores
perciben la relacidon entre ambas variables y cdmo esta percepcion influye en la
valoracién general del negocio. Se empled una metodologia cuantitativa, con
diseno no experimental y alcance descriptivo-correlacional, aplicando encuestas
estructuradas a una muestra de 260 consumidores. Los resultados evidenciaron que

el 74 % de los consumidores valord positivamente el producto y el 71 % la marca; no
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obstante, solo el 58 % percibi® una coherencia clara entre ambos elementos,
obteniéndose una correlacion positiva moderada (p = 0,48). Estos hallazgos ponen
de manifiesto que la falta de alineacién entre desarrollo de producto y branding
limita el posicionamiento competitivo de los emprendimientos artesanales. Desde una
perspectiva administrativa y de marketing estratégico, los autores concluyeron que
la articulacion entre ambas variables es clave para fortalecer la imagen vy
competitividad del negocio. El estudio aporta directamente al problema de
investigacion al demostrar que la falta de coherencia entre el desarrollo del producto
y el branding limita el posicionamiento competitivo de los emprendimientos
artesanales. Este antecedente refuerza la pertinencia del estudio y justifica la
necesidad de analizar empiricamente dicha relacidon en el contexto especifico de

una heladeria artesanal local.
2.2. MARCO TEORICO
2.2.1. Desarrollo de Producto.

Se constituye un proceso estratégico fundamental para la permanencia y
crecimiento de las organizaciones en mercados dindmicos y competitivos. Ulrich y
Eppinger (2020) definen el desarrollo de producto como un conjunto estructurado de
actividades orientadas a disenar, mejorar o adaptar bienes y servicios, con el objetivo
de satisfacer necesidades especificas del mercado y generar valor para el cliente. El
desarrollo de producto se concibe como un proceso estratégico orientado a mejorar
bienes o servicios existentes con el fin de safisfacer de manera mds efectiva las
necesidades del consumidor y mantener la competitividad en el mercado (Kotler &
Armstrong, 2021). En microempresas del sector alimentario artesanal, este proceso se
centra principalmente en la mejora continua del producto, la innovacién incremental

y la adecuacion a las expectativas del consumidor.

Desde esta perspectiva, el desarrollo de producto se convierte en un proceso
permanente que permite responder a cambios en las preferencias del consumidor,

avances tecnoldgicos y exigencias del entorno competitivo.
2.2.2. Teoria de la mejora continua aplicada al desarrollo de producto

Conocida como Kaizen, sostiene que las organizaciones deben buscar mejoras
constantes mediante pequenos cambios progresivos que impacten positivamente en

el valor ofrecido al cliente (Imai, 2012). Esta teoria enfatiza que el perfeccionamiento
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del producto no ocurre de manera esporddica, sino como parte de una cultura

organizacional orientada a la calidad.
En el contexto del desarrollo de producto, la mejora continua implica:
e Ajustar formulaciones o ingredientes.
e Mejorar la presentacion y el diseno del producto.
e Optimizar procesos productivos.
e Incrementar la percepcién de calidad por parte del consumidor.

La mejora del producto hace referencia a las acciones orientadas a perfeccionar las
caracteristicas del producto existente, con énfasis en la calidad, la presentacién y la
safisfaccion del consumidor. Segun Kotler et al. (2021), la calidad percibida vy la
presentacion influyen directamente en la evaluacidén del producto y en la

satisfaccion posterior a la compra.

Desde la perspectiva de la mejora continua, Deming (1986) sostiene que la calidad
debe evaluarse desde el punto de vista del consumidor, ya que es este quien
determina si el producto cumple o no con sus expectativas. En este sentido, la
satisfaccion se convierte en un resultado directo de la percepcién de calidad y de la

experiencia de consumo (Oliver, 1999).

Deming (1986), a tfravés del ciclo PDCA (Plan-Do-Check-Act), propone que la mejora
del producto debe basarse en la planificacion, ejecuciéon, evaluacion y correccion
permanente. Este enfoque resulta particularmente relevante para empresas que
buscan fortalecer su posicionamiento sin modificar radicalmente su oferta, sino

perfecciondndola de forma gradual.
Calidad del producto

Es uno de los atributos mds influyentes en la percepcidén del consumidor. Zeithaml
(1988) define la calidad percibida como el juicio subjetivo del consumidor sobre la
superioridad o excelencia de un producto. En el sector alimentario artesanal, la
calidad se asocia con factores como ingredientes, sabor, textura y consistencia del

producto.

Desde la perspectiva del marketing, la calidad no solo impacta en la satisfaccion
inmediata, sino que también fortalece la confianza del consumidor y la imagen de la

marca (Kofler y Keller, 2021). Por esta razén, en la encuesta se incluyen preguntas
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orientadas a medir si el consumidor percibe que los helados mantienen una buena

calidad.

La presentacion del producto hace referencia al aspecto visual del producto,
incluyendo forma, colores y apariencia general. Kotler et al. (2021) sostienen que los
consumidores forman una primera impresion del producto a partir de su presentacion,

incluso antes de evaluarlo sensorialmente.

En productos artesanales, una presentacion atractiva refuerza la percepcién de
cuidado, autenticidad y valor. Por ello, la presentacion se convierte en un elemento
estratégico del desarrollo del producto, ya que influye directamente en la decision

de compra y en la percepcién de calidad.
Innovaciéon del producto

Se refiere a la incorporaciéon de cambios y novedades que renuevan la oferta sin
alterar su esencia. En el dmbito del marketing, la innovacidn no implica
necesariaomente la creacién de productos completamente nuevos, sino la
infroduccién de mejoras en la variedad, sabores y diferenciacion frente a la
competencia (Kotler y Keller, 2021; OECD, 2020).

Schumpeter (1934) senala que la innovacion es una fuente clave de competitividad,
mientras que estudios mds recientes destacan que, en microempresas, la innovacion
incremental es la mds comun y efectiva. En productos alimentarios artesanales, esta
innovacion suele manifestarse a través de la ampliacidén de la variedad, la
incorporacién de nuevos sabores y la diferenciacion del producto en el mercado
(Torres y Medina, 2020).

La innovacion del producto se refiere a la infroduccion de cambios que renuevan la
oferta sin modificar su esencia. Schumpeter (1934) considera la innovacion como un
motor del crecimiento empresarial, mientras que Kotler y Keller (2021) senalan que en

microempresas la innovacioén suele ser incremental.
Adecuacion al consumidor

Se refiere al grado en que un producto logra ajustarse a las necesidades, gustos y
expectativas del mercado objetivo. En el contexto del desarrollo de producto, este
concepto implica comprender al consumidor y fraducir dicho conocimiento en
caracteristicas concretas del producto, de modo que se genere una experiencia de

consumo positiva y consistente (Kotler y Keller, 2021).
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En empresas del sector alimentario artesanal, como las heladerias, la adecuacion al
consumidor es un factor critico, ya que el éxito del producto depende de la
capacidad de responder a preferencias sensoriales, expectativas de calidad y
niveles de aceptacién del mercado (Griffin y Hauser, 1993). Cuando un producto estd
adecuadamente disenado para su consumidor, se incrementa la satisfaccion, se
fortalece la percepcion de valor y se favorece la lealtad hacia la marca (Schiffman
y Wisenblit, 2019).

Las preferencias del consumidor representan los gustos individuales y colectivos que
influyen en la eleccién de un producto frente a otras alternativas. Segun Schiffman 'y
Wisenblit (2019), las preferencias se forman a partir de factores culturales, sociales,
personales y psicolégicos, y determinan la inclinacion del consumidor hacia

determinados atributos del producto, como sabor, textura, presentacion o precio.

Desde el enfoque del desarrollo de producto, identificar las preferencias del
consumidor permite a la empresa disenar productos que respondan a dichos gustos,
incrementando la probabilidad de aceptacion en el mercado (Oakland et al., 2014).
Kotler y Armstrong (2021) senalan que las empresas orientadas al mercado analizan
constantemente las preferencias del consumidor para adaptar su oferta y mantener

su relevancia competitiva.

En el caso de una heladeria artesanal, las preferencias se manifiestan en la eleccion
de sabores fradicionales o innovadores, niveles de dulzor, tipos de presentacion vy
formatos de consumo. Las preguntas incluidas en el instrumento de investigacion
buscan medir si los consumidores perciben que los productos ofrecidos se ajustan a

sus preferencias personales.

Las expectativas del consumidor se definen como las creencias o anticipaciones que
el cliente tiene sobre el desempeno que deberia ofrecer un producto antes de su
consumo. Oliver (1999) sostiene que las expectativas se construyen a partir de
experiencias previas, comunicacion de la empresa, recomendaciones de ofros

consumidores y la imagen de marca.

Kotler y Keller (2021) explican que la satisfaccién del consumidor estd directamente
relacionada con el cumplimiento de estas expectativas; cuando el desempeno del
producto iguala o supera lo esperado, se genera una evaluacion positiva, mientras

que su incumplimiento produce insatisfaccion.
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En el desarrollo de productos alimentarios, las expectativas estdn vinculadas a
aspectos como calidad del sabor, frescura, higiene, presentacién y coherencia con
la promesa de marca. Por ello, medir este indicador permite evaluar si los productos
de la heladeria cumplen con lo que el consumidor espera al momento de realizar la

compra.

El comportamiento del consumidor se refiere al estudio de los procesos mediante los
cuales los individuos seleccionan, adquieren, utilizan y evalian productos o servicios
con el fin de satisfacer sus necesidades y deseos (Schiffman & Wisenblit, 2019). Este
comportamiento no responde Unicamente a factores racionales, sino que estd
influenciado por una combinacién de variables psicolégicas, sociales, culturales y
personales que condicionan la forma en que el consumidor percibe y valora un

producto y una marca.

Desde la perspectiva del marketing, comprender el comportamiento del consumidor
es fundamental para el desarrollo de productos y la gestién del branding, ya que
permite identificar expectativas, motivaciones y patrones de consumo. Solomon
(2020) sostiene que los consumidores o compran solo productos, sino significados,

experiencias y simbolos, los cuales son construidos en gran medida por la marca.

La percepcién del consumidor es un proceso psicolégico mediante el cual los
individuos seleccionan, organizan e interpretan la informacién proveniente del
entorno para construir una imagen significativa de un producto o marca (Schiffman
& Wisenblit, 2019). En el dmbito del marketing, la percepcién no depende Unicamente
de las caracteristicas objetivas del producto, sino de la forma en que estas son
interpretadas por el consumidor a partir de experiencias previas, expectativas, valores

culturales y estimulos comunicacionales asociados a la marca.

Kotler y Keller (2021) senalan que la percepcion del consumidor se forma a fravés de
multiples estimulos, entre los que destacan el diseno del producto, la calidad
percibida, el precio, la presentacion, el punto de venta y los mensajes de marca. En
este sentido, el desarrollo de producto desempena un rol fundamental, ya que las
mejoras infroducidas en el producto influyen directamente en la percepcién de valor,

innovacion y diferenciacion frente a la competencia.

Asimismo, el branding actta como un marco interpretativo que condiciona la
percepciéon del producto incluso antes del consumo. Keller (2020) sostiene que una

marca fuerte genera expectativas positivas que influyen en la evaluacion del
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producto, fendbmeno conocido como efecto halo, mediante el cual la imagen de
marca puede elevar la percepcion de calidad, sabor o experiencia general del
producto. De esta manera, el consumidor no evalta el producto de forma aislada,

sino en funcidn del significado simbdlico que la marca ha construido en su mente.

Desde una perspectiva psicoldgica, la percepcion estd influenciada por procesos
selectivos, como la atencion y la interpretacion, lo que explica por qué consumidores
diferentes pueden percibir de manera distinta un mismo producto (Solomon, 2020).
En el caso de empresas locales o artesanales, como las del sector alimentario, la
percepcidén del consumidor suele estar asociada a atributos como autenticidad,

tradiciéon, cercania y confianza, los cuales se refuerzan a través del branding.

Ademds, la percepcion del consumidor cumple una funcion estratégica en la
relacion entre desarrollo de producto y branding, ya que permite evaluar si las
mejoras realizadas en el producto estdn siendo reconocidas y valoradas por el
mercado. Cuando existe coherencia entre el producto mejorado y la comunicacion
de marca, la percepcion del consumidor tiende a ser positiva, fortaleciendo la

imagen y el posicionamiento de la marca en el mercado (Kotler & Keller, 2021).

La satisfaccion del consumidor se define como el resultado de la comparacion entre
las expectativas previas y el desempeno percibido del producto o servicio después
de su consumo (Oliver, 1999). Cuando el producto cumple o supera las expectativas
del consumidor, se genera satisfacciéon; caso contrario, se produce insatisfaccion, lo

que puede afectar negativamente la imagen de marca y la intencién de recompra.

Desde el enfoque del marketing, la satisfaccién del consumidor es considerada un
indicador clave del desempeno empresarial, ya que estd estrechamente
relacionada con la lealtad, la recomendacioén y la permanencia de la marca en el
mercado (Kotler & Armstrong, 2021). En este contexto, el desarrollo de producto
orientado a la mejora continua confribuye directamente a elevar los niveles de
satisfaccion, al ofrecer productos que responden de mejor manera a las necesidades

y preferencias del consumidor.

El branding, por su parte, influye en la satisfaccion al establecer expectativas claras
sobre la calidad, el valor y la experiencia que ofrece el producto. Keller (2020) afirma
que una promesa de marca coherente y bien comunicada reduce la brecha entre
expectativa y desempeno, incrementando la probabilidad de satisfaccion. Sin

embargo, cuando la marca promete mdas de lo que el producto entrega, se genera
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una disonancia que afecta negativamente la percepcion y la safisfaccion del

consumidor.

La satfisfaccion del consumidor también tfiene una dimension emocional,
especialmente en productos de consumo frecuente, como los alimentos. Solomon
(2020) destaca que las emociones positivas asociadas a la marca y al producto
influyen significativamente en la evaluacion posterior al consumo. En este sentido,
aspectos como la experiencia sensorial, la atencién recibida y la identificaciéon con

la marca fortalecen el vinculo entre el consumidor y la empresa.

Desde una perspectiva estratégica, la satisfaccion del consumidor actia como un
puente entre el desarrollo de producto y el branding, ya que permite validar si la
mejora del producto y la evolucion de la marca estdn generando resultados positivos
en el mercado. Estudios empiricos indican que altos niveles de satisfaccion
incrementan la lealtad de marca y la intencién de recompra, consolidando la

relaciéon a largo plazo entre el consumidor y la marca (Oliver, 1999).

Finalmente, la medicion de la satisfaccion del consumidor resulta fundamental para
la toma de decisiones empresariales, ya que proporciona informacién valiosa para
ajustar tanto el desarrollo del producto como las estrategias de branding. De esta
maneraq, la satisfaccion no solo refleja el desempeno pasado, sino que orienta las

acciones futuras de mejora y fortalecimiento de la marca.

La aceptacion del producto hace referencia al grado en que los consumidores
adoptan y valoran positivamente un producto dentro del mercado. Segun Rogers
(2003), la aceptacion estd relacionada con la percepcidon de utilidad,

compatibilidad y ventaja relativa que el producto ofrece frente a otras alternativas.

Kotler y Armstrong (2021) senalan que un alto nivel de aceptacion indica que el
producto ha logrado una adecuada adaptaciéon a las necesidades del consumidor
y al entorno competitivo. En este sentido, la aceptacion se manifiesta a fravés de la
repeticibn de compra, comentarios favorables y preferencia frente a productos

sustitutos.
2.2.3. Branding

Se constituye uno de los principales activos intangibles de las organizaciones, ya que
permite diferenciar productos, generar valor simbdlico y construir relaciones

duraderas con los consumidores (Mantilla Manjarrés, 2025). Keller (2020) sostiene que
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el branding no solo cumple una funcidn comunicacional, sino también estratégica,
al influir directamente en la percepcion, la confianza y la decision de compra del

consumidor.

En empresas que ya cuentan con una marca posicionada, el reto no consiste en
crearla desde cero, sino en gestionarla, fortalecerla y hacerla evolucionar de manera
coherente con los cambios que experimenta el producto. Cuando el desarrollo de
producto avanza sin una actualizacion estratégica del branding, se genera una
desconexion entre la experiencia real del consumidor y la imagen proyectada por la

marca (Kotler & Keller, 2021).

Los elementos del branding se compone de un conjunto de elementos estratégicos
que permiten construir, mantenery fortalecer una marca en la mente del consumidor.
Estos elementos no actian de forma aislada, sino que se interrelacionany se refuerzan
mutuamente, generando una percepciéon integral del producto y de la empresa
(Merrilees & Miller, 2008). De acuerdo con Aaker (1996) y Keller (2020), los elementos
del branding son fundamentales para diferenciar la oferta, generar confianza y

fomentar relaciones duraderas con los consumidores.

En el contexto de empresas que ya cuentan con una marca establecida, como
Cuzco Heladeria, el andlisis de estos elementos permite evaluar si el branding se
encuentra alineado con el desarrollo del producto y con las expectativas del

mercado.
Identidad de marca

Se refiere al conjunto de caracteristicas, valores, atributos y significados que la
empresa desea proyectar al mercado. Aaker (1996) senala que la identidad de
marca constituye la base estratégica del branding, ya que define quién es la marca,
qué representa y como desea ser percibida porlos consumidores. Se incluye aspectos

como:

e La personalidad de la marca.
e Los valores y principios que la empresa promueve.

e La propuesta de valor.
e FEl posicionamiento deseado.

Desde un enfoque estratégico, laidentidad de marca guia el desarrollo del producto,

ya que las mejoras realizadas deben ser coherentes con los valores y promesas que
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la marca comunica. Cuando laidentidad es clara y consistente, el consumidor puede
asociar facilmente el producto con determinados atributos, como calidad, tradicion,

innovacion o autenticidad (Keller, 2020).

La imagen de marca ccorresponde a la percepcion real que tienen los consumidores
sobre la marca, construida a partir de sus experiencias, opiniones, recuerdos y
asociaciones mentales. A diferencia de la identidad, que es definida por la empresa,

la imagen de marca se forma en la mente del consumidor (Kotler & Keller, 2021).
La imagen de marca se ve influenciada directamente por:

e La calidad del producto.
e La experiencia de consumo.

e La coherencia entre lo que la marca promete y lo que entrega.
e La comunicacién visual y verbal.

En este sentido, la mejora continua del producto juega un rol clave en la
consolidacion de una imagen de marca positiva. Cuando el producto cumple o
supera las expectativas, el consumidor desarrolla percepciones favorables que

fortalecen la imagen de la marca en el mercado.

El reconocimiento de marca se refiere ala capacidad del consumidor para identificar
una marca cuando enfra en contacto con ella, ya sea a fravés de su nombre,

logotipo, colores, envase o cualquier otro elemento visual o sensorial (Keller, 2020).
Un alto nivel de reconocimiento facilita:

e Larecordacion de la marca.

e La preferencia en el punto de venta.
e La diferenciacion frente a la competencia.

En mercados locales, como el de Tabacundo, el reconocimiento de marca se
fortalece a fravés de la experiencia directa con el producto, el boca a boca vy la
presencia constante en el entorno del consumidor. La mejora del producto
contribuye al reconocimiento, ya que experiencias positivas repetidas refuerzan la

familiaridad con la marca.

La confianza en la marca se define como la seguridad que el consumidor tiene de

que la marca cumplird consistentemente con lo que promete. Delgado y Munuera
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(2001) sostienen que la confianza se construye a partir de experiencias repetidas y

satisfactorias con el producto.
En el contexto del branding, la confianza se ve directamente influenciada por:

¢ La calidad constante del producto.
e La fransparencia de la marca.

e La coherencia entre la promesa y la experiencia real.

La mejora continua del producto refuerza la confianza del consumidor, ya que
demuestra el compromiso de la marca con la calidad y la satisfaccion del cliente. La
coherencia de marca implica la consistencia entre la identidad visual, el mensaje y
la experiencia real del producto. Kotler y Keller (2021) senalan que la coherencia
fortalece la credibilidad de la marca y reduce la confusion del consumidor. Cuando
la marca mantiene coherencia entre lo que promete y lo que entrega, se genera
confianza, lo cual influye positivamente en la percepcion del consumidor y en su

comportamiento de compra.
Valor de percibido

El valor de marca, también conocido como brand equity, representa el conjunto de
activos y pasivos asociados al nombre y simbolo de la marca que agregan o restan

valor al producto (Aaker, 1996). Un alto valor de marca permite:

e Justificar precios mds altos.

e Generar preferencia de compra.
e Facilitarla infroduccién de mejoras o nuevas variantes del producto.

El desarrollo de producto y el branding se retroalimentan en la construccién del valor
de marca: productos mejorados fortalecen la percepcion de calidad, mientras que

una marca sélida amplifica el impacto de dichas mejoras.

El valor percibido por el consumidor es un concepto cenfral en el marketing y el
comportamiento del consumidor, ya que influye directamente en la decisidon de
compra, la satisfacciéon y la lealtad hacia una marca. Zeithaml (1988) define el valor
percibido como la evaluacion general que realiza el consumidor sobre la utilidad de
un producto, basada en la comparacién entre los beneficios recibidos y los costos o

sacrificios realizados para obtenerlo.
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Desde esta perspectiva, el valor percibido no depende Unicamente del precio o de
las caracteristicas objetivas del producto, sino de la percepcion subjetiva que
construye el consumidor a partir de su experiencia, expectativas y referencias previas.
Esto explica por qué dos consumidores pueden asignar valores distintfos al mismo

producto o marca.
Lealtad de marca

La lealtad de marca se refiere al compromiso del consumidor de repetir la compra
de una marca de manera constante, incluso frente a alternativas competitivas
(Oliver, 1999). La lealtad se considera uno de los resultados mds importantes del

branding, ya que refleja una relaciéon sélida entre la marca y el consumidor.
La mejora del producto es un factor determinante en la lealtad, ya que:

e Refuerza la satisfaccidon del cliente.

e Incrementa la probabilidad de recompra.
¢ Fomentarecomendaciones a ofros consumidores.

El comportamiento del consumidor estd influenciado por factores cognitivos,
emocionales y sociales. La lealtad de marca se consolida cuando el consumidor
percibe consistencia entre la promesa de la marca y la experiencia real del producto
(Oliver, 1999).

Estudios en marketing senalan que consumidores leales tienden a:

e Tolerar pequenos incrementos de precio.

e Recomendarla marca.
e Mostrar menor sensibilidad a la competencia.

La mejora confinua del producto fortalece este comportamiento al generar
experiencias positivas repetidas que refuerzan la preferencia por la marca (Keller,
2020).

La promesa de marca representa el compromiso central que la empresa establece
con el consumidor, sintetizando los beneficios funcionales y emocionales que el
producto ofrece. Keller (2020) sostiene que la promesa de marca debe ser clara,

creible y coherente con la experiencia real del producto.
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Cuando el producto mejora, la promesa de marca debe evolucionar para
comunicar ese nuevo valor. Sila promesa no se actualiza, la marca corre el riesgo de

perder relevancia, incluso cuando el producto ha sido mejorado.
2.2.4. Relacién entre desarrollo de producto y branding

La relacioén entre el desarrollo del producto y el branding constituye un eje estratégico
fundamental dentro del marketing contempordneo, ya que ambos procesos se
encuentran estrechamente vinculados en la construccidén de valor para el
consumidor. Desde una perspectiva tedrica, el desarrollo del producto no se limita a
la mejora de atributos funcionales, sino que también implica la generaciéon de
significados simbdlicos que fortalecen la marca y consolidan su posicionamiento en
el mercado. Kotler y Keller (2016) sostienen que el producto representa el primer
contacto tangible entre la empresa y el consumidor, por lo que su diseno, calidad,
innovacion y adecuacion a las necesidades del mercado influyen directamente en
la percepcion de la marca. En este sentido, el desarrollo del producto actia como
un soporte esencial del branding, ya que las experiencias de consumo positivas
refuerzan las asociaciones mentales, la credibilidad y la promesa de valor que la

marca comunica.

Se fundamenta en la coherencia estratégica, entendida como la alineacion entre
las mejoras del producto y la comunicacion de la marca. Keller (2020) afirma que el
branding orienta el desarrollo del producto, mientras que el producto valida la
promesa de la marca. La falta de coherencia puede generar confusidon en el

consumidor, afectando negativamente la imagen y la confianza en la marca.

Las extensiones de linea se refieren a la infroduccion de nuevas variantes o mejoras
de un producto bajo una misma marca. Kotler y Keller (2021) senalan que las
extensiones permiten atender nuevos segmentos de mercado, siempre que exista
una base sélida de marca. La mejora del producto facilita estas extensiones al
incrementar la credibilidad de la marca, reduciendo el riesgo percibido por el

consumidor.

Desde el enfoque del valor de marca, Aaker (1996) senala que el brand equity se
construye a partir de activos como la calidad percibida, las asociaciones de marca,
el reconocimiento y la lealtad del consumidor, elementos que dependen en gran
medida del desempeno del producto. Cuando el desarrollo del producto se

encuentra alineado con la idenfidad de la marca, se fortalece la confianza del
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consumidor y se consolida una imagen coherente y diferenciada en el mercado. Por
el contrario, un producto que no cumple con las expectativas generadas por la
marca puede debilitar su posicionamiento y generar percepciones negativas,

afectando la relacion a largo plazo con el cliente.

Kapferer (2012) plantea que el branding no puede sostenerse Unicamente en
acciones comunicacionales o visuales, sino que debe apoyarse en productos
capaces de materializar la promesa de marca. Desde esta perspectiva, el desarrollo
del producto debe traducir los valores, la personalidad y el posicionamiento
estratégico de la marca en atributos concretos que el consumidor pueda
experimentar de manera directa. De esta forma, el producto se convierte en un
vehiculo estratégico del discurso de marca, permitiendo que el consumidor perciba

coherencia entre lo que la marca promete y lo que realmente ofrece.

La teoria del marketing experiencial refuerza esta relacion al senalar que las marcas
se consfruyen a partir de experiencias memorables que involucran dimensiones
sensoriales, emocionales y simbdlicas. Schmitt (1999) sostiene que el producto
desempena un rol central en la generaciéon de estas experiencias, ya que es a través
del consumo donde el cliente establece una conexién directa con la marca. En este
contexto, el desarrollo del producto no solo satisface una necesidad funcional, sino
que contribuye a crear emociones positivas y recuerdos significativos que fortalecen
el vinculo entre el consumidor y la marca, influyendo directamente en la lealtad y la

intencién de recompra.

Desde una perspectiva estratégica, Keller (2013) enfatiza que la coherencia entre el
desarrollo del producto y el branding es un requisito indispensable para lograr un
posicionamiento sélido y sostenible. Cuando las mejoras e innovaciones del producto
se encuentran alineadas con la identidad, los valores y la promesa de la marca, se
genera una percepcion de autenticidad y consistencia, factores que incrementan la
confianza del consumidor y facilitan la diferenciacién frente ala competencia. Por el
conftrario, una desconexion entre el desarrollo del producto y el branding puede

generar confusion en el mercado y debilitar la imagen de la marca.

En el contexto de las pequenas y medianas empresas, especialmente aquellas que
operan en mercados artesanales, esta relacion adquiere una relevancia ain mayor.
Kotler et al. (2021) sostienen que las marcas locales deben apoyarse en el desarrollo

de productos auténticos y diferenciados para construir una identidad sélida frente a
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competidores industrializados. En este sentido, el desarrollo del producto se convierte
en una herramienta estratégica del branding, permitiendo destacar valores como la
calidad artesanal, la tradicién, la innovacidén local y la cercania con el consumidor,

aspectos altamente valorados en este tipo de mercados.

Diversas investigaciones empiricas respaldan la existencia de una relacion
significativa entre el desarrollo del producto y el fortalecimiento del branding.
Veloutsou y Guzmdn (2017) senalan que las mejoras constantes del producto influyen
positivamente en la percepcidon de marca, al reforzar la satisfaccion, la confianza y
la lealtad del consumidor. Esta relacion tedrica permite predecir que un producto
desarrollado de manera coherente y alineada con la estrategia de marca contribuye
directamente a su posicionamiento en la mente del consumidor, generando ventajas

competitivas sostenibles.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO
3.1.1. Enfoque Cuantitativo

El estudio adopta un enfoque cuantitativo, debido a que se orienta a la medicion
objetiva y andlisis estadistico de las variables desarrollo de producto y branding, a

partir de datos numéricos recolectados mediante un instrumento estructurado.

De acuerdo con Herndndez-Sampieri et al. (2014), el enfoque cuantitativo permite
analizar fendmenos sociales y empresariales mediante la recoleccion de datos
medibles, con el propdsito de describir, explicar y establecer relaciones entre
variables. En concordancia con ello, este estudio utiliza encuestas con escala Likert
de cinco puntos, aplicadas a los consumidores de Cuzco Heladeria, lo que posibilita

la obtencidon de informacién cuantificable y comparable.

Asimismo, el enfoque cuantitativo resulta pertinente porque permite evaluar el grado
de relacién existente entre el desarrollo de producto y el branding, mediante el uso
de herramientas estadisticas como andlisis descriptivo y correlacional, procesadas en
el software SPSS. Este procedimiento garantiza rigor metodoldgico, objetividad en los

resultados y confiabilidad en las conclusiones.

El enfoque metodolégico adoptado es coherente con los objetivos de la
investigacion, pues facilita la interpretacion de las percepciones del consumidor, Ia
identificacion de patrones de comportamiento y la generacién de evidencia
empirica que sustente la toma de decisiones estratégicas para el fortalecimiento del
branding y el desarrollo de producto en Cuzco Heladeria, en la ciudad de

Tabacundo.
3.1.2. Tipo de Investigacion

La investigacion es descriptiva porque busca caracterizar y detallar las percepciones
de los consumidores de Cuzco Heladeria en relacién con las variables desarrollo de
producto y branding, a través de indicadores como innovacién, diferenciacion,
adecuacion al mercado, identidad de marca, valor percibido y lealtad. Mediante la
aplicaciéon de encuestas con escala Likert de cinco puntos, se describen

estadisticamente aspectos como el nivel de satisfaccion, la percepcién de calidad,
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la coherencia de la marca y la aceptacion de los productos, utilizando medidas de

frecuencia, porcentajes, medias y graficos generados en SPSS.

Herndndez-Sampieri et al. (2018) sefalan que la investigacion descriptiva busca
“especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos,

comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a andlisis” (0.98).

La correlacional es Rho de Spearman porque tiene como finalidad determinar el
grado de relacion existente entre el desarrollo de producto y el branding, sin
pretender establecer relaciones de causalidad. A fravés del andlisis estadistico
(coeficiente de correlacidn y pruebas de asociacion), se evalia cémo las
dimensiones del branding (identidad de marca, promesa de marca y valor percibido)
se relacionan con las dimensiones del desarrollo del producto (innovacién, mejora del

producto y adecuacion al mercado).

Este enfoque permite comprobar empiricamente siuna mayor coherencia y fortaleza
del branding se asocia con una mejor percepcion del desarrollo del producto por
parte del consumidor. La investigacion es correlacional, debido a que pretende
identificar la relacién existente entre el desarrollo de producto y el branding,

mediante andlisis estadisticos aplicados en SPSS (Kerlinger & Lee, 2002).
3.2. HIPOTESIS

HO: No existe una relacion enfre el branding y el desarrollo de producto en Cuzco

Heladeria, en la ciudad de Tabacundo.

H1: Existe una relacion entre el branding y el desarrollo de producto en Cuzco

Heladeria, en la ciudad de Tabacundo.
3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

El desarrollo de producto se entiende como un proceso estratégico y contfinuo
mediante el cual las empresas disenan, mejoran o adaptan sus productos con el
propdsito de satisfacer de mejor manera las necesidades y expectativas de los
consumidores, asi como de mantenerse competitivas en el mercado. Segun Kotler y
Armstrong (2021), el desarrollo de producto no se limita a la creacidon de nuevos
bienes, sino que también incluye la mejora de productos existentes a través de
cambios en la calidad, el diseno, la presentacion, la variedad y la experiencia de

consumo, buscando generar mayor valor para el cliente.
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El desarrollo de producto se relaciona con la innovacién, entendida como la
incorporacién de nuevos atributos, sabores o presentaciones que renuevan el interés
del consumidor sin perder la esencia del producto. En este sentido, un adecuado
desarrollo de producto contribuye no solo al desempeno comercial de la empresa,
sino fambién a la construccién de una imagen positiva en la mente del consumidor,
al ofrecer productos que cumplen con sus expectativas y necesidades de manera

constante (Kotler & Armstrong, 2021).

El branding es un proceso estratégico mediante el cual una empresa construye,
gestiona y fortalece su marca en la mente del consumidor, con el objetivo de generar
reconocimiento, confianza y preferencia frente a la competencia. Aaker (1996)
define el branding como el conjunto de activos y atributos asociados a una marca
gue anaden valor al producto o servicio, influyendo directamente en la percepcion
y en la decision de compra del consumidor. El branding actia como un puente entre
la empresa y el consumidor, ya que transforma los atributos funcionales del producto
en significados simbdlicos que fortalecen la relaciéon con la marca. En consecuencia,
una marca bien gestionada se convierte en un activo estratégico que potencia el
valor percibido del producto y favorece la sostenibilidad del negocio en el mercado
(Aaker, 1996).

Tabla 1

Operacionalizacién de variables

Variable Dimensién Indicadores Técnica Instrumento
Mejora del Calidad, presentacién,
producto satisfaccion

Innovaciéon del Variedad, nuevos sabores,

producto diferenciacioén

Adecuacioén al Preferencias,
Desarrollo  de

consumidor expectativas, aceptacidén  Encuesta Cuestionario
Producto
Identfidad de Imagen, reconocimiento,
marca coherencia
Valor percibido Precio justo, valor recibido
Recompra, . .
. Lealtad de marca N Cuestionario
Branding recomendacion Encuesta
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3.4. METODOS UTILIZADOS

Para el desarrollo de la presente investigacion se emplearon métodos cientificos que
permitieron abordar de manera sistemdtica y rigurosa el andlisis de la relacién entre
el branding y el desarrollo de producto en Cuzco Heladeria. La seleccion de los
métodos utilizados responde a los objetivos del estudio y a la naturaleza del problema
de investigacion, garantizando coherencia entre el marco tedrico, el enfoque

metodoldgico y el andlisis de los resultados.
3.4.1. Método deductivo

Esta investigacion se desarrolla bajo el método deductivo, el cual se caracteriza por
partir de principios y teorias generales para analizar situaciones especificas mediante
la observacion y el andlisis de datos empiricos. Este método permite contrastar los
postulados tedricos con la realidad estudiada, garantizando coherencia légica entre
la teoria y los resultados obtenidos. Herndndez-Sampieri et al. (2018) senalan que el
método deductivo es propio de los estudios cuantitativos, ya que facilita la
comprobacién de hipdtesis previamente formuladas a partir de informacion medible

y verificable.

En este estudio, el método deductivo resulta pertinente porque se apoya en teorias
consolidadas del marketing que explican la relacién entre el desarrollo de producto
y el branding. A partir de estos enfoques tedricos, se definen variables e indicadores
que pueden ser cuantificados mediante instrumentos estructurados, permitiendo
analizar dicha relacién desde la percepcion del consumidor. En este sentido,
Malhotra (2019) sostiene que el método deductivo posibilita fransformar conceptos
abstractos, como percepcion, valor y lealtad, en datos numéricos que pueden ser

analizados estadisticamente para apoyar la toma de decisiones estratégicas.

La aplicacién del método deductivo aporta rigor y objetividad al proceso
investigativo, al reducir la subjetividad del investigador y cenfrar el andlisis en la
verificacién empirica de supuestos tedricos. Bernal (2016) afirma que este método es
adecuado cuando el propdsito de la investigacion es confirmar o refutar
planteamientos tedricos existentes dentro de un contexto especifico, sin la intencion
de generar nuevas teorias. Por ello, su uso permite obtener conclusiones claras,

fundamentadas y coherentes con los objetivos planteados en la investigacion.
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3.4.2. Técnicas

La técnica utilizada fue la encuesta, debido a que permite recolectar informacion
directa de un nUmero significativo de consumidores de manera sistemdatica vy
estructurada. Esta técnica resulta adecuada para estudios de enfoque cuantitativo,
ya que facilita la medicion de percepciones, opiniones y actitudes respecto a
variables especificas, como el branding y el desarrollo de producto (Herndndez et al.,
2021). En el contexto de esta investigacion, la encuesta se aplicé a los clientes de
Cuzco Heladeria en la ciudad de Tabacundo, lo que permiti® obtener datos

representativos del mercado local.
3.4.3. Instfrumentos

El instrumento empleado para la aplicaciéon de la encuesta fue un cuestionario
estructurado, disenado a partir de las dimensiones e indicadores definidos en la
operacionalizacion de las variables. El cuestionario estuvo conformado por preguntas
cerradas, organizadas mediante una escala tipo Likert de cinco niveles, que permitié
medir el grado de acuerdo o desacuerdo de los encuestados frente a afirmaciones
relacionadas con la identidad de marca, la comunicacién, la experiencia de marca,
la calidad del producto, la innovacién y la satisfaccion del cliente. Segun Herndndez
et al. (2021), el uso de escalas Likert es apropiado cuando se busca cuantificar

actitudes y percepciones, ya que facilita el andlisis estadistico de los resultados.
3.5. ANALISIS ESTADISTICO
3.5.1. Poblacion

La poblacion estd constituida por el conjunto total de elementos que poseen
caracteristicas comunes y sobre los cuales se desea realizar inferencias estadisticas
(Tamayo, 2020). En el contexto de la presente investigacion, la poblacion
corresponde a los clientes de Cuzco Heladeria, quienes consumen sus productos y

tienen una percepcion directa sobre el desarrollo del producto y el branding.

Dado que la heladeria no cuenta con un registro exacto del nUmero total de clientes
gue atiende en un periodo determinado, se considera que la poblacidn es finita, pero
de tamano desconocido, situacidén comun en estudios de mercado realizados en

microempresas del sector alimentario (Malhotra, 2019).

Segun los resultados del Censo de Poblacion y Vivienda 2022 publicados por el

Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), la poblacion total de Tabacundo en
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el rango de 15 a 64 anos estd compuesta por 13,133 habitantes, de las cuales 6,257
son mujeres y 6,876 son hombres (Tabla 2). Esta distribucion permite asegurar que la
muestra seleccionada sea representativa de la poblacidén activa que consume vy

valora los productos de la heladeria en el contexto urbano.

Tabla 2
Poblacion de Econdmicamente Activa en la zona urbana de Tabacundo entre 15y
64 anos

Poblacién Hombres Mujeres Total

PEA urbana (15 - 64 anos) 6,876 6,257 13,1333

3.5.2 Muestra

El muestreo es el procedimiento mediante el cual se selecciona un subconjunto
representativo de la poblacion con el fin de obtener informacion vdlida y confiable
para el andlisis de las variables de estudio (Herndndez-Sampieri et al., 2014). En la
investigacion se empled un muestreo probabilistico de fipo aleatorio simple, debido
a que todos los elementos de la poblacién tuvieron la misma probabilidad de ser
seleccionados, lo que garantiza la objetividad y representatividad de los datos

recolectados.

Segun Otzen y Manterola (2017), el muestreo aleatorio simple es adecuado cuando
la poblacién es relativamente homogénea y se busca reducir sesgos en la seleccion
de los participantes. Este tipo de muestreo permite generalizar los resultados
obtenidos a la poblacion total, siempre que se cumplan los criterios estadisticos

establecidos.

Para obtener una muestra representativa de la PEA urbana de Tabacundo, se aplicd
la férmula de la muestra para poblaciones finitas, considerando un nivel de confianza
del 95 %, un margen de error del 5 % y una proporcion esperada de respuesta
favorable de 50 % (p = 0.5), lo cual maximiza la representatividad cuando no se

conoce la proporcion real.
Formula de la muestra:

N*Zz*p*q
e2(N-1)+Z2 p*q
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Donde:
e n =tfamano de la muestra
e 7 =valor de confianza (1.96 para 95 %)
e p = proporcion esperada (0.5)
e g=1-p (0.5
e N =tamano de la poblacién (13.133)
e e =margen de error (0.05)

Sustituyendo en la férmula:

13133%(1,96)2%(0,5)*(0,5)

n= (0,05)2(13133-1)+(1,96)2 (0,5)%(0,5)
126177
33,79
n = 3734

En base a este cdlculo se determind una muestra minima de 373 encuestados.
3.5.3. Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento de investigacion fue evaluada mediante el
coeficiente Alfa de Cronbach, una medida estadistica que permite determinar el
grado de consistencia interna de los items que conforman cada variable del estudio.
Esta prueba es ampliamente utilizada en investigaciones sociales y de mercado,
especialmente cuando se emplean escalas tipo Likert, ya que permite verificar si los
itemsincluidos en un cuestionario miden de manera coherente y estable el constructo
que se pretende estudiar (Herndndez-Sampieri et al., 2014). En ofras palabras, el Alfa
de Cronbach indica silas preguntas que componen cada variable estan alineadas y

si, en conjunto, aportan informacion fiable sobre el fendmeno investigado.

El coeficiente Alfa de Cronbach varia entre 0 y 1. Valores cercanos a 1 reflejan un
alto nivel de confiabilidad, lo que significa que los items del instrumento producen
respuestas consistentes entre si. Segun la literatura metodoldgica, se considera que
valores superiores a 0,70 representan una confiabilidad aceptable; valores mayores
a 0,80 indican buena confiabilidad; y valores superiores a 0,90 evidencian una
confiabilidad excelente, lo que sugiere que el instrumento puede ser utilizado con

seguridad para medir los constructos propuestos (Oviedo & Campo-Arias, 2005). En el
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presente estudio, los resultados del Alfa de Cronbach fueron obtenidos mediante el

software estadistico SPSS, y se presentan en la Tabla 3:

Tabla 3

Medicion de confiabilidad del instrumento aplicando el Alfa de Cronbach.

Variable NUmero de items Alfa de Cronbach
Desarrollo de producto 15 0,91
Branding 15 0,93
Instrumento total 30 0,95

El instrumento total, compuesto por los 30 items de ambas variables, presentd un Alfa
de Cronbach de 0,95, lo que confirma que el cuestionario en su conjunto es
altamente confiable. Este resultado respalda la adecuaciéon del instrumento para la
recoleccion de datos, garantizando que los andlisis posteriores se basen en
informacion consistente y vdlida. En términos prdcticos, la alta confiabilidad del
instrumento permite tener confianza en que los resultados reflejan fielmente las
opiniones y percepciones de los encuestados, lo que aporta solidez y rigor

metodoldgico ala investigacion.

En sintesis, los valores obtenidos indican que el cuestionario no solo es consistente a
nivel individual de cada variable, sino también a nivel global, asegurando que los
datos recogidos permiten realizar andlisis estadisticos confiables y fundamentar
conclusiones vdlidas sobre la relacién entre el desarrollo de producto y el branding

en Cuzco Heladeria
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. DESARROLLO DE PRODUCTO DE CUZCO HELADERIA

Tabla 4

Percepcion de la mejora del producto segun el género medido en porcentaje

Totalmente en En De Totalmente

Género Neutral Total
desacuerdo desacuerdo acverdo de acuerdo
Masculino 0.3 4 11 17 17 50
Femenino 0.3 3 11 15 15 44
Oftro 0 0 1 3 2 6
Total 100

Los resultados presentados en la tabla 4 evidencian la percepcion de los encuestados
respecto a la variable analizada, desagregada por género. De manera general, se
observa una fendencia predominantemente positiva, ya que Ila mayor
concentraciéon de respuestas se ubica en las categorias “De acuerdo” y “Totalmente
de acuerdo”. En el caso del género masculino, estas categorias concentran el 34 %
del total (17 % "De acuerdo” y 17 % “Totalmente de acuerdo”), mientras que en el
género femenino alcanzan el 30 % (15 % y 15 %, respectivamente). Por su parte, el
grupo identificado como “Otro” también presenta una valoracién favorable, aunque

en menor proporcion, concentrdndose principalmente en las categorias de acuerdo.

Las respuestas negativas (“Totalmente en desacuerdo” y “En desacuerdo”) son
minimas en todos los géneros, no superando en conjunto el 4,3 %, lo que indica un
bajo nivel de rechazo o insatisfaccion. Asimismo, la categoria “Ligeramente de
acuerdo” mantiene una participacion moderada y similar entre hombres y mujeres
(11 % en ambos casos), lo que sugiere una aceptacion positiva con mdrgenes de

mejora percibidos por los consumidores.

En términos globales, los resultados permiten afirmar que la percepcion favorable de
la variable evaluada es homogénea entre los distintos géneros, sin diferencias
significativas que indiquen sesgos o brechas perceptuales relevantes. Esto evidencia
que la propuesta de valor de Cuzco Heladeria es percibida de manera transversal

por su puUblico, independientemente del género.
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Los hallazgos obtenidos concuerdan con lo planteado en el marco tedrico,
especificamente con los aportes de Deming (1986) y Kotler y Keller (2021), quienes
sostienen que la calidad y el valor del producto solo se consolidan cuando son
reconocidos positivamente por el consumidor, independientemente de sus
caracteristicas demogrdficas. En este sentido, la percepcidon homogénea enfre
hombres, mujeres y otros géneros refuerza la idea de que el desarrollo del producto
responde a expectativas comunes del mercado, alineadas con atributos como

calidad, adecuacion y satisfaccion.

Desde la teoria de la mejora continua, Imai (2012) senala que los procesos de mejora
deben orientarse al cliente como un todo, mds que a segmentos aislados. Los
resultados de esta tabla respaldan este enfoque, ya que la aceptacion generalizada
sugiere que las mejoras implementadas en el producto han sido efectivas para
distintos perfiles de consumidores, fortaleciendo la percepcién de valor de manera

fransversal.

Al confrastar estos resultados con los antecedentes, se observa coherencia con
estudios como el de Sdnchez y Villacis (2022) y Torres y Molina (2021), quienes
concluyen que la aceptacion del producto en negocios artesanales no presenta
diferencias significativas por género, sino que depende principalmente de la calidad
percibida y de la experiencia de consumo. De igual manera, Gomez y Ramirez (2023)
destacan que cuando el desarrollo del producto es consistente, la percepcion

positiva se mantiene estable entre distintos grupos demogrdaficos.

No obstante, aunque la percepciodn favorable es evidente, estos resultados también
se relacionan con la discusion central de la investigacion, ya que una valoracion
positiva del producto no garantiza, por si sola, una articulacion estratégica con el
branding. Tal como senalan Cdrdenas y Ruiz (2024), es posible que el producto sea
bien valorado de manera general, pero que dicha valoracidén no se traduzca
automdaticamente en una asociacidén consciente con la marca. Esto ayuda a explicar
por qué, a pesar de percepciones positivas como las observadas en esta tabla, el
andlisis correlacional general del estudio evidencia una relacién débil entre desarrollo

de producto y branding.

En sintesis, la tabla demuestra que el desarrollo del producto en Cuzco Heladeria es
percibido favorablemente por consumidores de distintos géneros, lo que valida su

aceptacién y pertinencia en el mercado local. Sin embargo, desde una perspectiva
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estratégica, estos resultados refuerzan la necesidad de integrar de manera mas clara
el desarrollo del producto con los elementos del branding, a fin de fransformar esta
percepcién positiva en un mayor fortalecimiento de la marca y en relaciones mds

solidas con los consumidores.

Tabla 5

Percepcion de la mejora del producto segun la edad medido en porcentaje

Totalmente en En De Totalmente de
Edad Neuvtral Total
desacuerdo desacuerdo acuerdo acverdo

14029 0.3 3 6 10 10 29
30a 45 0,0 3 10 11 13 37
46 a 61 0,3 2 7 12 9 30
62a7l 0,0 0 1 2 2 4

Total 100

Los resultados de la tabla evidencian la percepcion de los encuestados respecto a
la variable analizada, considerando los distintos rangos de edad. De manera general,
se observa una tendencia favorable, ya que la mayor proporcidon de respuestas se
concentra en las categorias “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo” en todos los
grupos etarios. El grupo de 30 a 45 anos, que representa el 37 % del total de la muestra,
presenta la valoracion mds positiva, concentrando el 24 % en las categorias de

acuerdo (11 % “De acuerdo” y 13 % “Totalmente de acuerdo”).

Este comportamiento indica que este segmento percibe de forma mds sélida los
atributos del desarrollo del producto, lo cual puede asociarse con una mayor
frecuencia de consumo y capacidad de decision de compra. El grupo de 46 a 61
anos (30 %) también presenta una percepcion favorable, con un 21 % ubicado en
categorias positivas, evidenciando una aceptacién consistente. Asimismo, el rango
de 14 a 29 anos (29 %) mantiene una tendencia positiva, aunque con mayor
presencia en la categoria “Ligeramente de acuerdo” (6 %), lo que sugiere una
valoracién favorable aun en proceso de consolidacioén. Por su parte, el grupo de 62
a 71 anos, pese a representar solo el 4 % de la muestra, muestra una percepcion

mayoritariaomente positiva, sin niveles de desacuerdo.

En general, los niveles de desacuerdo no superan el 3 % en ningun grupo etario, lo
que evidencia una aceptacion transversal del producto, independientemente de la

edad del consumidor.
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Los resultados obtenidos se alinean con los postulados de Kotler y Keller (2021),
quienes sostienen que la percepcién de valor del producto se construye a partir de
la experiencia del consumidor y no Unicamente de variables demogrdficas como la
edad. En este sentido, la tendencia positiva observada en todos los rangos etarios
confirma que el desarrollo del producto de Cuzco Heladeria responde a expectativas
comunes del mercado local. Asimismo, desde la perspectiva de la mejora continua,
Imai (2012) senala que los productos que incorporan procesos sistemdticos de mejora

logran una aceptacidén sostenida en diversos segmentos de consumidores.

La valoraciéon favorable observada, especialmente en el grupo de 30 a 45 anos,
refuerza que las mejoras implementadas han sido percibidas como pertinentes y
consistentes, los hallazgos coinciden con lo senalado por Sadnchez y Villacis (2022) y
Torres y Molina (2021), quienes concluyen que la aceptacion del producto en
emprendimientos del sector alimentario artesanal no presenta diferencias
significativas por edad, siempre que se garantice calidad, sabor y coherencia en la

propuesta de valor.

De igual manera, Goémez y Ramirez (2023) destacan que los consumidores jovenes
tienden a ubicarse en niveles intermedios de valoracidon cuando perciben
oporfunidades de innovacion, lo cual explica la mayor presencia del grupo de 14 a

29 anos en la categoria “Ligeramente de acuerdo”.

Finalmente, los resultados también respaldan lo expuesto por Cdardenas y Ruiz (2024),
quienes senalan que una percepcion positiva del producto, distribuida de manera
homogénea entre distintos grupos etarios, no necesariamente se traduce en un

fortalecimiento automdtico del branding.

Esto refuerza el planteamiento central de la investigaciéon, en el cual se evidencia
que, si bien el desarrollo del producto es bien valorado por consumidores de distintas
edades, aun existen oportunidades para integrar de forma mds estratégica el

branding, con el fin de fortalecer la conexion emocional con la marca.

La tabla 6 evidencian la percepcion de los consumidores en funcion de la frecuencia
de consumo. De manera general, se observa una valoraciéon positiva del producto,
ya que la mayoria de las respuestas se concentra en las categorias “De acuerdo” y
“Totalmente de acuerdo” en todos los niveles de frecuencia. El grupo de

consumidores con frecuencia semanal, que representa el 37 % del total de la muestra,
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presenta la percepcion mds favorable, concentrando el 30 % en las categorias

positivas (12 % “De acuerdo” y 18 % “Totalmente de acuerdo”).

Tabla 6
Percepcion de la innovacidén del producto segun la frecuencia de consumo medido

en porcentaje

Frecuencia de Totalmente en En De Totalmente
Neuvtral Total
consumo desacuerdo desacuerdo acverdo de acverdo
Semanal 0 1 6 12 18 37
Mensual 0 1 3 8 8 19
Ocasional 0 0 4 9 8 21
Quincenal 0 1 6 6 10 23
Total 100

Este comportamiento sugiere que una mayor frecuencia de consumo estd asociada
a una experiencia safisfactoria y a una percepcion consolidada del valor del
producto, los consumidores de frecuencia quincenal (23 %) también muestran una
valoraciéon positiva, con un 16 % ubicado en las categorias de acuerdo, lo que
evidencia una aceptacion consistente, aunque ligeramente inferior al grupo
semanal. En el caso de los consumidores ocasionales (21 %) y mensuales (19 %), la
percepcidén continla siendo favorable, aunque con una mayor presencia en la
categoria “Ligeramente de acuerdo”, lo que indica una aceptacidn moderada y

una relacidon menos frecuente con el producto.

Los resultados obtenidos se alinean con lo planteado por Kotler y Keller (2021), quienes
senalan que la repeticion de compra es un indicador directo de satisfaccion y valor
percibido. En este sentido, la alta valoracién observada en los consumidores de
frecuencia semanal sugiere que el desarrollo del producto de Cuzco Heladeria ha
logrado generar experiencias positivas que incentivan el consumo recurrente. Desde
el enfoque de la calidad percibida, Deming (1986) sostiene que la calidad solo existe
cuando es reconocida por el cliente, y en este caso, la relacidon entre mayor
frecuencia de consumo y mayor nivel de acuerdo refuerza que las mejoras

implementadas en el producto han sido efectivas y sostenibles en el fiempo.

Al contrastar estos hallazgos con los antecedentes, se evidencia coherencia con lo
expuesto por Torres y Molina (2021), quienes concluyen que los consumidores con
mayor frecuencia de consumo presentan niveles mds altos de satisfaccion vy

fidelizacion. Asimismo, Gomez y Ramirez (2023) senalan que los consumidores
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ocasionales tienden a ubicarse en niveles intermedios de percepciéon positiva, lo que
coincide con la mayor presencia de respuestas en “Ligeramente de acuerdo” en los
grupos mensual y ocasional. No obstante, tal como lo indican Cdrdenas y Ruiz (2024),
una percepcion positiva del producto y una alta frecuencia de consumo no

garantizan por si solas un fortalecimiento integral del branding.

Esto resulta relevante para el estudio, ya que, aunque los consumidores frecuentes
valoran positivamente el producto, la construccidon de una relacidén mas profunda
con la marca requiere una estrategia de branding coherente que refuerce la
identidad, el posicionamiento y el vinculo emocional con el consumidor. Los
resultados evidencian que la frecuencia de consumo influye en la intensidad de la
percepcidon positiva del producto, siendo los consumidores semanales quienes
presentan la valoracién mds alta. Sin embargo, estos hallazgos refuerzan la necesidad
de integrar el desarrollo del producto con estrategias de branding, a fin de convertir

la satisfaccion y recurrencia de consumo en lealtad hacia la marca.

Tabla 7
Percepcion de la innovacidén del producto segun el lugar de residencia medido en
porcentaje
Totalmente en En De Totalmente de
Residencia Neutral Total
desacvuerdo desacuerdo acverdo acverdo
Guaraqui 0 1 5 5 5 16
Centro de
0 1 2 3 8 14
Tabacundo
Chimbacalle 0 0 2 5 8 16
La Esperanza 0 0 3 5 6 14
El Rosario 0 0 2 5 5 13
San blas 0 1 1 5 6 13
Otro 0 0 3 4 6 14
Total 100

En la tabla 7 se evidencian la percepcion de los consumidores en funcion de su lugar
de residencia. De manera general, se observa una valoracion positiva del producto
en todos los sectores analizados, ya que la mayoria de las respuestas se concentran
en las categorias “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”, mientras que los niveles
de desacuerdo son minimos o inexistentes. Los sectores de Guaraqui y Chimbacalle,
cada uno con el 16 % del total de encuestados, presentan una percepcion positiva

consolidada, destacando la presencia equilibrada en las categorias de acuerdo. En
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el caso del Centro de Tabacundo (14 %), se observa una mayor concentfraciéon en
“Totalmente de acuerdo” (8 %), lo que sugiere una percepcion altamente favorable,
posiblemente influenciada por una mayor cercania y frecuencia de contacto con la
oferta del producto, los sectores de La Esperanza, El Rosario y San Blas, con
participaciones similares (13 % y 14 %), muestran una aceptfaciéon consistente,
concentrandose principalmente en las categorias de acuerdo, lo que evidencia una
percepcidon positiva homogénea en distintos barrios. El grupo identificado como
“Ofro” también refleja una valoracion favorable, reafirmando que la percepcion
positiva del producto trasciende los sectores especificos de la ciudad. Cabe destacar
que no se registran respuestas en la categoria “Totalmente en desacuerdo” y que el
desacuerdo es minimo en todos los sectores, 1o que confirma una aceptacion

generalizada del producto, independiente del lugar de residencia del consumidor.

Los resultados obtenidos concuerdan con los planteamientos de Kotler y Keller (2021),
quienes sostienen que la percepcién de valor del producto se construye a partir de
la experiencia del consumidor y no exclusivamente del contexto geogrdfico. En este
sentido, la valoracién positiva observada en todos los sectores de residencia confirma
que el desarrollo del producto de Cuzco Heladeria responde a expectativas comunes
del mercado local. Desde la perspectiva del desarrollo de producto, Imai (2012)
senala que la mejora continua permite mantener estndares de calidad consistentes,
lo que favorece una percepcidon homogénea del producto en distintos puntos del
mercado. La ausencia de diferencias marcadas entre sectores respalda que las

mejoras implementadas han sido efectivas y sostenibles.

Se evidencia coherencia con lo expuesto por Sanchez y Villacis (2022) y Torres y
Molina (2021), quienes concluyen que en emprendimientos del sector alimentario
artesanal la aceptacion del producto tiende a ser similar entre distintos sectores
geogrdficos, siempre que se mantenga la calidad y la coherencia en la propuesta
de valor. Asimismo, Gomez y Ramirez (2023) destacan que la proximidad al punto de
venta puede intensificar la percepcidn positiva, lo cual explica la mayor
concentracién de respuestas en “Totalmente de acuerdo” en el Centro de
Tabacundo, de acuerdo con Cdrdenas y Ruiz (2024), una percepcion positiva
distribuida de manera uniforme en diferentes sectores territoriales no garantiza
automdaticamente un posicionamiento sélido de la marca. Este hallazgo es relevante
para la investigacion, ya que, aunque el producto es valorado positivamente en

todos los lugares de residencia, se refuerza la necesidad de fortalecer el branding
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para consolidar una identidad de marca reconocible y diferenciada en todo el

mercado local.

La tabla 7 demuestra que el desarrollo del producto es percibido favorablemente por
consumidores de distintos sectores de residencia, lo que valida su aceptacién
territorial. No obstante, los resultados también evidencian la oportunidad de articular
de manera mdas estratégica el desarrollo del producto con el branding, a fin de

fortalecer el posicionamiento de Cuzco Heladeria en la ciudad de Tabacundo.

Tabla 8
Percepcion de la adecuacion al consumirlo segun el motivo de consumo medido

en porcentaje

Motivo de Totalmente en En De Totalmente de
Neutral Total
consumo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Gusto personal 0 1 5 8 5 19
Clima 0 0 4 8 6 19
Reuniones
0 2 5 9 6 23
familiares
Salidas con
0 1 5 5 7 18
amigos
Oftro 1 2 3 8 8 21
Total 100

Los resultados de la tabla 8 evidencian la percepcion de los consumidores en funcion
del motivo de consumo. De manera general, se observa una valoracion positiva del
producto en todos los motivos analizados, ya que la mayoria de las respuestas se
concentra en las categorias “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”. El motivo
reuniones familiares, que representa el 23 % del total de encuestados, presenta la
mayor participacion y una percepcion favorable, concentrando el 15 % en las
categorias de acuerdo. Este resultado sugiere que el producto es percibido como
adecuado para espacios de convivencia y consumo compartido, reforzando su

aceptacién en contextos sociales.

Los motivos clima y gusto personal, ambos con el 19 %, también reflejan una
percepcion positiva. En el caso del consumo asociado al clima, se observa una mayor
concentracion en las categorias de acuerdo (8 % “De acuerdo” y 6 % “Totalmente
de acuerdo”), lo que indica que el producto cumple con las expectativas funcionales

del consumidor. Por su parte, el gusto personal mantiene una valoracién favorable,
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aungue con una ligera presencia en la categoria “Ligeramente de acuerdo”, lo que
evidencia una aceptacion positiva con oportunidades de mejora. El motivo salidas
con amigos (18 %) presenta igualmente una percepcion positiva, destacando la
categoria “Totalmente de acuerdo” (7 %), lo que sugiere que el producto se integra

de manera adecuada en experiencias de consumo social.

Finalmente, el grupo "Otro” (21 %) también evidencia una valoraciéon favorable,
aunque registra los Unicos valores en “Totalmente en desacuerdo” (1 %) y mayores
niveles de desacuerdo, lo que refleja una mayor diversidad de expectativas en este
segmento, los niveles de desacuerdo son bajos y no superan el 3 % en la mayoria de
los motivos, lo que confirma una aceptacidon generalizada del producto,

independientemente del motivo que impulse el consumo.

Los resultados evidencian que la percepcidon del producto es positiva
independientemente del motivo de consumo, lo cual se alinea con lo planteado por
Kotler (2017), quien senala que el valor percibido no depende Unicamente de la
necesidad funcional, sino de la experiencia total que el consumidor asocia al
producto. En este sentido, los altos niveles de acuerdo observados en motivos como
reuniones familiares, clima y salidas con amigos reflejan que el producto cumple tanto
una funcion utilitaria como emocional. Desde la perspectiva del comportamiento del
consumidor, Solomon (2018) sostiene que los productos que se integran en contextos
sociales generan percepciones mds favorables, ya que se vinculan con momentos
de disfrute y convivencia. Este planteamiento se ve reflejado en los resultados
obtenidos, donde el motivo “reuniones familiares” presenta la mayor participaciéon y
una valoracion positiva consolidada, evidenciando que el producto es percibido

como adecuado para espacios de inferaccion social.

Asimismo, Aaker (1996) menciona que cuando un producto logra satisfacer distintos
motivos de consumo personales, sociales y situacionales se fortalece su propuesta de
valor, aunque esto no implica necesariamente una construccidon automdtica de
marca. Este argumento permite comprender por qué, a pesar de la percepcion
positiva en todos los motivos analizados, el fortalecimiento del branding requiere
estrategias adicionales que refuercen la identidad vy el significado de la marca. En
relacion con los antecedentes, los resultados coinciden con lo expuesto por Paredes
y Lema (2020), quienes concluyen que en emprendimientos artesanales del sector
alimentario el consumo suele estar motivado por factores emocionales vy

contextuales, mds que por necesidades estrictamente racionales.
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A demds, Mendoza y Ortiz (2021), senalan que la percepcidn positiva del producto
se mantiene estable cuando este se adapta a diferentes situaciones de consumo, tal
como se evidencia en la diversidad de motivos identificados en esta investigacion.
Por otro lado, el grupo “Oftro” presenta una mayor dispersion en las respuestas, lo cual
puede explicarse a partir de lo senalado por Kotler y Armstrong (2020), quienes
afirman que cuando los motivos de consumo son variados o poco definidos, las
expectativas del consumidor también se diversifican, generando percepciones
menos homogéneas, los resultados confirman que el producto de Cuzco Heladeria
es valorado positivamente en distintos contextos y motivos de consumo, 1o que
respalda su aceptacién en el mercado local. No obstante, tal como lo plantea
Kapferer (2012), para ftfransformar estas percepciones favorables en un
posicionamiento sélido, es indispensable fortalecer la coherencia entre el producto y
los elementos del branding, de manera que cada experiencia de consumo

contribuya a la construccion de una identidad de marca clara y diferenciada.

Tabla 9
Percepcion de la adecuacion al consumirlo segun el tiempo de consumo medido

en porcentaje

Tiempo de Totalmente en En De Totalmente de
Nevtral Total
consumo desacuerdo desacuerdo acverdo acverdo
1 -2 anos 1 1 5 11 9 27
6 meses - 1
0 2 7 10 6 26
ano
Mds de 2 anos 0 2 7 10 9 28
Menos de 6
0 1 2 7 8 19
meses
Total 100

Se evidencian la percepciéon de los consumidores en funcidn del tiempo de consumo
del producto. De manera general, se observa una valoracidén mayoritariamente
positiva en todos los grupos analizados, ya que las categorias “De acuerdo” y
“Totalmente de acuerdo” concentran la mayor proporcion de respuestas. El grupo
de consumidores con un tiempo de consumo de mds de 2 anos, que representa el 28
% del total, presenta una percepcion favorable consolidada, alcanzando el 19 % en

las categorias positivas.
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Este resultado sugiere que la experiencia prolongada con el producto ha reforzado
una percepcion estable de calidad y satisfaccion, los consumidores con un tiempo
de consumo de 1 a 2 anos (27 %) muestran una valoracién positiva significativa, con
un 20 % concentrado en las categorias de acuerdo, lo que evidencia consistencia en
la percepcion del producto a lo largo del tiempo. El grupo con 6 meses a 1 ano (26
%) mantiene también una tendencia favorable, aunque con mayor presencia en la
categoria “Ligeramente de acuerdo”, lo que indica una percepcion positiva en
proceso de consolidacién. Por su parte, los consumidores con menos de é meses de
consumo (19 %) presentan una valoracién positiva destacable, con un 15 % en las
categorias de acuerdo, lo que sugiere una buena primera impresién del producto,
aungue aun susceptible de fortalecerse conforme aumenta la experiencia de
consumo, los niveles de desacuerdo son bajos en todos los grupos, o que confirma
una aceptacion generalizada del producto, independientemente del tiempo de

relacidon con la heladeria.

Los resultados obtenidos se alinean con lo planteado por Oliver (1999), quien sostiene
que la satisfaccion del consumidor se construye de manera acumulativa a partir de
experiencias repetidas, lo que explica la percepcion mads sélida observada en los
consumidores con mayor tiempo de consumo. En este sentido, la valoraciéon positiva
de los clientes con mds de dos anos de relacién evidencia que el producto ha

logrado mantener estdndares consistentes de calidad.

Desde la perspectiva del marketing relacional, Grénroos (2004) afirma que la relaciéon
a largo plazo entre el consumidor y la empresa fortalece la confianza y la percepcién
de valor. Este enfoque se ve reflejado en los resultados de los grupos con mayor
antfigledad de consumo, quienes presentan niveles mds altos de acuerdo y total
acuerdo. Asimismo, Schiffman y Wisenblit (2015) sefalan que los consumidores
recientes suelen ubicarse en niveles intermedios de percepcidon positiva, ya que aun

se encuentran evaluando su experiencia de consumo.

Este planteamiento permite explicar la mayor presencia de la categoria
“Ligeramente de acuerdo” en el grupo de 6 meses a 1 ano, sin que ello implique una
percepcion negativa del producto. En relacién con el branding, Aaker (1996) indica
que la repeticion de experiencias positivas contribuye al fortalecimiento de
asociaciones favorables hacia la marca, aunque este proceso requiere coherencia
en el tiempo. No obstante, tal como advierte Kapferer (2012), una percepcién

positiva sostenida del producto no garantiza por si sola un posicionamiento sélido si
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no estd acompanada de una identidad de marca clara y consistente, los resultados
evidencian que el tiempo de consumo influye en la consolidacion de la percepcion
positiva del producto, siendo los consumidores con mayor anfigledad quienes
presentan una valoracion mds estable. Sin embargo, estos hallazgos refuerzan el
planteamiento central de la investigacion, al demostrar que, si bien el desarrollo del
producto es valorado favorablemente a lo largo del tiempo, es necesario fortalecer
el branding para transformar esta satisfaccion sostenida en lealtad y posicionamiento

de marca.

4.2. BRANDING DE CUZCO HELADERIA
Tabla 10

Percepcion de la identidad de marca segun el género medido en porcentaje

3 Totalmente en En De Totalmente de
Género Neuvtral Total
desacuerdo desacuerdo acverdo acverdo
Masculino 1 3 10 18 18 50
Femenino 0 3 7 16 18 44
Ofro 0 1 1 2 2 6
Total 100

Los hallazgos de la tabla 10 se evidencian la percepcion de los consumidores en
funcion del género. De manera general, se observa una valoracién mayoritariamente
positiva del producto, ya que las categorias “De acuerdo” y “Totalmente de
acuerdo” concentran la mayor proporcion de respuestas en todos los grupos.

En el caso del género masculino, que representa el 50 % de la muestra, el 36 % de los
encuestados se ubica en las categorias de acuerdo, lo que refleja una percepcion
favorable y consistente. El género femenino, con el 44 %, presenta una valoraciéon
igualmente positiva, alcanzando el 34 % en las categorias “De acuerdo” vy
“Totalmente de acuerdo”, lo que evidencia una aceptacidon similar enfre ambos
géneros. El grupo identificado como “Ofro”, aunque representa una menor
proporcion de la muestra (6 %), mantiene una tendencia favorable, concentrando la
mayoria de sus respuestas en las categorias positivas, sin registrar niveles significativos

de desacuerdo.

En general, los niveles de respuestas negativas son bajos y no superan el 4 % en ningun
grupo, lo que confirma una percepcion positiva transversal, los resultados permiten

afirmar que la percepcioén del producto es homogénea entre los distintos géneros, sin
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diferencias relevantes que condicionen la valoracién, lo que evidencia el cardcter

inclusivo del desarrollo del producto.

Los hallazgos se relacionan con lo planteado por Kotler y Armstrong (2020), quienes
senalan que las caracteristicas demogrdficas, como el género, no determinan por si
solas la percepcion del valor del producto, sino que esta se construye a partir de la
experiencia de consumo. En este sentfido, la similitud en las valoraciones entre
hombres y mujeres confirma que el producto satisface expectativas comunes del

mercado.

Desde la perspectiva de la calidad percibida, Zeithaml (1988) sostiene que los
consumidores evalUan los productos en funcidn del equilibrio entre beneficios y
sacrificios percibidos, independientemente de su género. Este enfoque permite
comprender por qué la percepcion positiva se mantiene estable entre los distintos
grupos analizados. Asimismo, Solomon (2018) indica que, cuando un producto logra
adaptarse a distintos perfiles de consumidores, se fortalece su aceptaciéon general, lo
que se evidencia en la ausencia de diferencias marcadas enfre géneros en 10s

resultados obtenidos.

Este comportamiento también coincide con lo senalado por Paredes y Lema (2020),
quienes concluyen que en emprendimientos artesanales del sector alimentario la
percepcion del producto no presenta brechas significativas por género. Desde la
perspectiva del branding, Aaker (1996) sostiene que la consistencia en la experiencia
del producto favorece asociaciones positivas hacia la marca en distintos segmentos

de consumidores.

No obstante, tal como lo plantea Kapferer (2012), esta percepcion positiva debe ser
reforzada mediante una identidad de marca clara y coherente para consolidar un
posicionamiento sélido, los resultados evidencian que la percepcion del producto es
favorable y homogénea entre los distintos géneros, lo que valida su aceptacion
inclusiva en el mercado local. Sin embargo, estos hallazgos refuerzan la necesidad de
integrar el desarrollo del producto con estrategias de branding, a fin de transformar

esta percepcion positiva en un mayor fortalecimiento de la marca.

Los resultados presentados en la tabla 11 evidencian la percepcidon de los
encuestados respecto a la variable analizada, considerando los distintos rangos de
edad. De manera general, se observa una tendencia favorable en todos los grupos

etarios, ya que las categorias “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo” concentran
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la mayor proporcion de respuestas. El grupo de 30 a 45 anos, que representa el 37 %
de la muestra, presenta la percepcion mds positiva, concentrando el 25 % en las
categorias de acuerdo (11 % “De acuerdo” y 14 % “Totalmente de acuerdo”).

Tabla 11

Percepcion de la identidad de marca segun la edad medido en porcentaje

Totalmente Totalmente
Edad En desacuerdo Neutral De acuerdo Total
en desacuerdo de acuerdo
14029 0 1 7 11 11 29
30045 1 3 8 11 14 37
46 a 61 2 4 12 13 30
62a7l 0 0 2 1 4
Total 100

Este resultado sugiere que este segmento etario percibe de manera mas sélida los
atributos asociados al producto y a la experiencia de consumo. El grupo de 46 a 61
anos (30 %) también evidencia una valoracion favorable, alcanzando el 25 % en las
categorias positivas, lo que refleja una aceptacién consistente y estable. Por su parte,
los consumidores de 14 a 29 anos (29 %) muestran una percepcion positiva
moderada, con mayor presencia en la categoria “Ligeramente de acuerdo” (7 %), lo
gue indica una valoracién favorable, pero con expectativas aln en proceso de
consolidacion. El grupo de 62 a 71 anos, aungue representa solo el 4 % de la muestra,
manifiesta una percepcidon mayoritariamente positiva, sin registros de desacuerdo, lo
que refuerza la aceptacion general del producto en todos los rangos de edad, los
niveles de desacuerdo son reducidos y no superan el 4 % en ningun grupo etario, lo
gue evidencia una percepcion positiva transversal, independiente de la edad del

consumidor.

Los resultados se alinean con lo planteado por Kotler (2017), quien sostiene que la
percepcion de valor del producto se construye a partir de la experiencia acumulada
del consumidor, mds que de su edad cronoldgica. En este sentido, la valoracion
positiva observada en todos los rangos etarios confirma que el producto satisface
expectativas comunes del mercado. Desde la teoria del comportamiento del
consumidor, Solomon (2018) senala que los consumidores jovenes tfienden a
manifestar valoraciones intermedias cuando perciben oportunidades de innovacion
o diferenciacidn, lo que permite explicar la mayor concentracion de respuestas en

“Ligeramente de acuerdo” en el grupo de 14 a 29 anos. Asimismo, Zeithaml (1988)
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indica que la calidad percibida se relaciona con la evaluacion de beneficios vy

sacrificios, independientemente de la edad del consumidor.

Este enfoque permite comprender por qué los grupos de 30 a 45y 46 a 61 anos
presentan valoraciones mds consolidadas, al contar con criterios de evaluacidén mds
definidos, los hallazgos coinciden con lo senalado por Mendoza y Orfiz (2021) y
Paredes y Lema (2020), quienes concluyen que en emprendimientos del sector
alimentario artesanal la percepcion del producto no presenta diferencias
significativas por edad, siempre que se mantenga la calidad y consistencia en la

oferta.

Desde la perspectiva del branding, Kapferer (2012) sostiene que una percepcién
positiva compartida entre distintos grupos etarios constituye una base soélida para la
consfruccion de idenfidad de marca; sin embargo, advierte que esta debe ser
reforzada mediante estrategias comunicacionales coherentes para lograr un
posicionamiento efectivo, los resultados evidencian que la percepcién del producto
es favorable en todos los rangos de edad, siendo mds sélida en los segmentos de 30
a 61 anos. No obstante, estos hallazgos refuerzan la necesidad de fortalecer el
branding, especialmente para consolidar la percepcidon en los consumidores mds

jovenes y tfransformar la valoracion positiva en lealtad hacia la marca.

Tabla 12

Percepcion del valor percibido segun la residencia medido en porcentaje

Residencia En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo Total
Guaraqui 0 5 6 4 16
Centro de Tabacundo 1 2 6 6 14
Chimbacalle 0 4 6 5 16
La Esperanza 2 3 4 5 14
El Rosario 1 1 5 7 13
San blas 1 1 6 5 13
Oftro 1 1 6 6 14

Total 100

Se evidencian en la tabla 12 la percepcion de los consumidores en funcidén de su
lugar de residencia. De manera general, se observa una tendencia favorable en
todos los sectores analizados, ya que la mayor proporcién de respuestas se concentra

en las categorias “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”, mientras que los niveles
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de desacuerdo son reducidos. Los sectores de Guaraqui y Chimbacalle, cada uno
con el 16 % de la muestra, presentan una percepcion positiva consolidada, con

predominio de respuestas en la categoria “De acuerdo”.

En el caso del Centro de Tabacundo (14 %), se observa una distribucion equilibrada
entre “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”, lo que refleja una valoracion
favorable y consistente del producto, los sectores de La Esperanza, El Rosario y San
Blas, con participaciones similares, muestran una aceptacién positiva, destacando
especialmente El Rosario, donde la categoria “Totalmente de acuerdo” alcanza el 7
%, 10 que sugiere una percepcion altamente favorable en este sector. El grupo
identificado como “Otro” también refleja una valoracién positiva, confirmando que
la aceptacion del producto trasciende los sectores especificos de la ciudad, los
niveles de “En desacuerdo” son bajos y no superan el 2 % en ningun sector, lo que
evidencia una aceptaciéon generalizada del producto, independiente del lugar de

residencia del consumidor.

Los resultados se relacionan con lo planteado por Kotler y Keller (2021), quienes
sostienen que la percepcion de valor del producto se construye a partir de la
experiencia del consumidor y no depende exclusivamente del contexto geogrdfico.
En este sentido, la valoracion positiva observada en todos los sectores de residencia

confirma que el producto responde a expectativas comunes del mercado local.

Desde la perspectiva del marketing territorial, Porter (2008) senala que las empresas
que mantienen estdndares de calidad consistentes logran una aceptacion
homogénea en distintos puntos del mercado, lo cual se refleja en la ausencia de
diferencias significativas entre los sectores analizados, los resultados coinciden con lo
expuesto por Mendoza y Ortiz (2021) y Paredes y Lema (2020), quienes concluyen que
en emprendimientos del sector alimentario artesanal la percepcién del producto
tiende a ser similar entre distintos sectores geogrdficos, siempre que exista coherencia

en la propuesta de valor.

Desde el enfoque del branding, Kapferer (2012) sostiene que una percepcion positiva
distribuida territorialmente constituye una base importante para la construccion de
identidad de marca; sin embargo, advierte que esta percepcién debe ser reforzada
mediante estrategias de comunicacidon que consoliden el posicionamiento en la
mente del consumidor los resultados evidencian que la percepcion del producto es

favorable en todos los sectores de residencia, lo que valida su aceptacion territorial.
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No obstante, estos hallazgos refuerzan la necesidad de fortalecer el branding de
manera integral, a fin de consolidar una idenfidad de marca reconocible y

consistente en toda la ciudad de Tabacundo.

Tabla 13
Percepcion del valor percibido segun la frecuencia de consumo medido en
porcentaje
Frecuencia
En desacuerdo Neuvutral De acverdo Totalmente de acuerdo Total
de consumo
Semanal 3 6 14 14 37
Mensual 0 3 19
Ocasional 2 3 21
Quincenal 1 6 9 8 23
Total 100

Se evidencian la percepcion de los consumidores en funcidon de la frecuencia de
consumo. De manera general, se observa una tendencia favorable, ya que la mayor
proporcion de respuestas se concentra enlas categorias “De acuerdo” y “Totalmente
de acuerdo” en todos los niveles de frecuencia. Los consumidores con frecuencia de
consumo semanal, que representan el 37 % de la muestra, presentan la percepcion
mas positiva, concenfrando el 28 % en las categorias de acuerdo (14 % “De acuerdo”
y 14 % "Totalmente de acuerdo”).

Este resultado sugiere que una mayor recurrencia de consumo se asocia con una
experiencia satisfactoria y una valoraciéon mds sélida del producto. El grupo de
consumidores quincenales (23 %) también evidencia una valoracién favorable, con
un 17 % ubicado en las categorias de acuerdo, lo que refleja una aceptacion
consistente. Por su parte, los consumidores ocasionales (21 %) y mensuales (19 %)
mantienen una percepcidon positiva, aungue con una mayor presencia en la
categoria “Ligeramente de acuerdo”, lo que indica una aceptacioén favorable, pero
menos consolidada en comparacién con los consumidores frecuentes. Cabe
destacar que los niveles de “En desacuerdo” son bajos en todos los grupos y no
superan el 3 %, lo que confima una aceptacién generalizada del producto,

independientemente de la periodicidad de consumo.

Los resultados se alinean con lo planteado por Oliver (1999), quien sostiene que la
satisfaccion del consumidor se fortalece a partir de experiencias repetidas, lo que

explica la percepcion mds positiva observada en los consumidores con frecuencia
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semanal. En este sentido, la recurrencia de consumo se configura como un indicador
indirecto de satisfaccion. Desde la perspectiva del valor percibido, Zeithaml (1988)
senala que los consumidores evallan positivamente los productos cuando los
beneficios superan los sacrificios, o cual se evidencia en los altos niveles de acuerdo

en los grupos de consumo frecuente.

Este enfoque permite comprender por qué los consumidores semanales y quincenales
presentan valoraciones mds consolidadas, Solomon (2018) indica que los
consumidores con menor frecuencia de consumo suelen ubicarse en niveles
intermedios de valoracién, debido a una menor acumulacién de experiencias. Este
planteamiento explica la mayor presencia de respuestas en “Ligeramente de
acuerdo” en los grupos mensual y ocasional, los hallazgos coinciden con lo expuesto
por Torres y Molina (2021) y Mendoza y Ortiz (2021), quienes concluyen que la
frecuencia de consumo influye directamente en la percepcién de satisfaccion y en
la repeticion de compra, especialmente en emprendimientos del sector alimentario

artesanal.

Desde la perspectiva del branding, Aaker (1996) sostiene que la repeticién de
experiencias positivas confribuye a la formacién de asociaciones favorables hacia la
marca; sin embargo, tal como advierte Kapferer (2012), estas asociaciones deben ser
reforzadas mediante una identidad de marca clara para consolidar la lealtad del
consumidor, los resultados evidencian que una mayor frecuencia de consumo se
asocia con una percepcion mds positiva del producto, siendo los consumidores
semanales quienes presentan la valoracién mds alta. No obstante, estos hallazgos
refuerzan la necesidad de integrar el desarrollo del producto con estrategias de
branding, a fin de fransformar la recurrencia de consumo en un posicionamiento de

marca sélido y sostenible.

En la tabla 14 se evidencian la percepcion de los consumidores en funcidon del motivo
de consumo. En términos generales, se observa una valoracién favorable del
producto, ya que la mayor proporcion de respuestas se concentra en las categorias

“De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo” en todos los motivos analizados.

El motivo reuniones familiares, que representa el 23 % de la muestra, presenta la
percepcion mds positiva, concentrando el 16 % en las categorias de acuerdo, lo que
sugiere que el producto es percibido como adecuado para contextos de consumo

compartido y experiencias sociales. De manera similar, el motivo “Otfro” (21 %)
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evidencia una valoracion favorable destacada, con mayor presencia en la
categoria “Totalmente de acuerdo” (10 %), lo que refleja una percepcion positiva
sélida en este segmento. Los motivos gusto personal y clima, ambos con el 19 %,
muestran también una tendencia positiva, aungue con una ligera concentracién en
la categoria “Ligeramente de acuerdo”, lo que indica una aceptacion favorable
acompanada de expectativas especificas del consumidor. Por su parte, el motivo
salidas con amigos (18 %) mantiene una valoraciéon positiva consistente, reforzando

el cardcter social del consumo del producto.

Tabla 14
Percepcion de la lealtad de marca segun el motivo de consumo medido en
porcentaje
Motivo de Totalmente en En De Totalmente de
Neutral Total
consumo desacuerdo desacuerdo acuerdo acverdo
Gusto
0 0 5 6 8 19
personal
Clima 0 2 3 8 5 19
Reuniones
0 1 5 7 9 23
familiares
Salidas con
) 1 1 3 6 8 18
amigos
Oftro 1 1 4 6 10 21
Total 100

Cabe senalar que los niveles de desacuerdo son minimos y no superan el 2 % en la
mayoria de los motivos, lo que confirma una aceptacion generalizada del producto,

independientemente del motivo que impulsa el consumo.

Los resultados se relacionan con lo planteado por Kotler y Keller (2021), quienes
afirman que los motivos de consumo influyen en la percepcion de valor del producto,
especialmente cuando este se vincula a experiencias sociales y emocionales. En este
contexto, la valoracién positiva asociada a reuniones familiares y salidas con amigos

refuerza el cardcter experiencial del producto de Cuzco Heladeria.

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, Solomon (2018) sostiene
que los productos que se integran en distintfos contextos de consumo tienden a

generar percepciones favorables cuando satisfacen tanto necesidades personales
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como sociales. Este planteamiento permite comprender la valoracién positiva

observada en motivos como gusto personal y clima.

Asimismo, Schiffman y Wisenblit (2015) indican que los consumidores pueden
manifestar niveles intermedios de valoracién positiva cuando el motivo de consumo
responde a situaciones especificas, o que explica la presencia de la categoria
“Ligeramente de acuerdo” en algunos motivos, sin que ello implique una percepcion
negativa, los hallazgos coinciden con lo senalado por Paredes y Lema (2020) y
Mendoza y Ortiz (2021), quienes concluyen que en emprendimientos del sector
alimentario artesanal los motivos sociales de consumo fortalecen la percepcion

positiva del producto, siempre que la experiencia sea satisfactoria.

Desde la perspectiva del branding, Kapferer (2012) sostiene que los productos
asociados a experiencias positivas y compartidas fienen mayor potencial para
construir significado de marca; sin embargo, advierte que este potencial debe ser
reforzado mediante una comunicacién coherente que consolide la identidad de
marca, los resultados evidencian que el producto es percibido positivamente en
distintos motivos de consumo, lo que confirma su versatilidad y aceptacién en
diversos contextos. No obstante, estos hallazgos refuerzan la necesidad de fortalecer
el branding para transformar estas experiencias positivas en un posicionamiento de

marca mds solido y sostenible.

Tabla 15
Percepcion de la lealtad de marca segun el tiempo de consumo medido en
porcentaje
Tiempo de Totalmente en En De Totalmente de
Nevtral Total
consumo desacuerdo desacuerdo acuerdo acvuerdo
1 -2 anos 0 1 6 9 11 27
6 meses - 1 ano 1 1 5 9 9 26
Mds de 2 ainos 1 1 4 9 13 28
Menos de 6 meses 0 1 5 6 7 19
Total 100

Los resultados de la tabla 15 evidencian la percepcion de los consumidores en
funcion del tiempo de consumo del producto. De manera general, se observa una

tendencia positiva, ya que las categorias “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”
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concentran la mayor proporcion de respuestas en todos los grupos analizados. El
grupo de consumidores con mds de 2 anos de consumo, que representa el 28 % de
la muestra, presenta la percepcion mds favorable, concentrando el 22 % en las

categorias positivas (? % “De acuerdo” y 13 % “Totalmente de acuerdo”).

Se sugiere que la experiencia prolongada con el producto fortalece la percepcion
de calidad y satisfaccion, los consumidores con un tiempo de consumo de 1 a 2 anos
(27 %) evidencian una valoracion positiva consolidada, con un 20 % ubicado en Ias
categorias de acuerdo, lo que refleja consistencia en la experiencia de consumo. El
grupo de 6 meses a 1 ano (26 %) mantiene una tendencia favorable, aunque con
una ligera presencia en las categorias de desacuerdo, lo que indica una percepcién
positiva en proceso de consolidacion, los consumidores con menos de 6 meses de
consumo (19 %) presentan una valoracion positiva inicial, con un 13 % en las
categorias de acuerdo, lo que sugiere una buena primera impresion del producto,
aunque aun susceptible de fortalecerse conforme aumenta la experiencia, los niveles
de desacuerdo son bajos y no superan el 2 % en ningun grupo, lo que confirma una
aceptacién generalizada del producto, independientemente del tiempo de relacién

con la heladeria.

Los resultados se relacionan con lo planteado por Oliver (1999), quien sostiene que la
safisfaccion del consumidor se construye de manera acumulativa a partir de
experiencias repetidas, lo que explica la percepcion mds sélida observada en los
consumidores con mayor tiempo de consumo. En este sentido, la valoracién positiva
de los clientes con mds de dos anos de relacion evidencia estabilidad en la
experiencia de consumo, Grénroos (2004) senala que la interaccidn continua entre el
consumidor y la empresa fortalece la confianza y la percepcion de valor, lo que se
refleja en los mayores niveles de “Totalmente de acuerdo” en los consumidores de
mayor antigledad, Schmitt (1999) plantea que las primeras experiencias de consumo
son determinantes en la formacién de percepciones iniciales, lo que permite explicar
la valoracion positiva, aungue menos consolidada, observada en los consumidores
con menos de seis meses de consumo, los resultados coinciden con lo expuesto por
Mendoza y Ortiz (2021) y Torres y Molina (2021), quienes concluyen que el tiempo de
consumo influye en la consolidacion de la percepcion positiva del producto y en la

repeticiéon de compra en emprendimientos del sector alimentario.

Desde la perspectiva del branding, Aaker (1996) sostiene que la repeticiéon de

experiencias safisfactorias contribuye al fortalecimiento de asociaciones positivas
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hacia la marca; sin embargo, tal como advierte Kapferer (2012), estas asociaciones
deben ser reforzadas mediante una identidad de marca clara y coherente para
consolidar la lealtad del consumidor, los resultados evidencian que el tiempo de
consumo influye en la intensidad de la percepcion positiva del producto, siendo los
consumidores con mayor antigiedad quienes presentan valoraciones mds solidas.
No obstante, estos hallazgos refuerzan la necesidad de fortalecer el branding para

transformar la satisfaccidon sostenida en lealtad y posicionamiento de marca.

La tabla 16 presenta los resultados del andlisis de correlacion Rho de Spearman,
aplicado para determinar la relacion entre las dimensiones del desarrollo de producto

y las dimensiones del branding, con una muestra de 373 encuestados.

Los resultados evidencian una correlacion positiva alta y  estadisticamente
significativa entre las dimensiones internas del desarrollo de producto. En particular,
se observa una fuerte relacién entre mejora del producto e innovacién del producto
(0=0,751; 0 <0,01), asi como entre mejora del producto y adecuacion al consumidor
(0 =0,764; p < 0,01). De igual manera, la innovacion del producto se correlaciona

positivamente con la adecuacién al consumidor (o =0,761; p <0,01).

Estos resultados indican que las acciones de mejora e innovacion estdn
coherentemente alineadas con las necesidades del consumidor, al analizar la
relacion entre las dimensiones del desarrollo de producto y las del branding, se
observa que las correlaciones son muy bajas, cercanas a cero y no significativas (p >
0,05). Por ejemplo, la relacion entre mejora del producto e identidad de marca (p = -
0,002; p = 0,973), innovacion del producto y valor percibido (p = 0,004; p = 0,935), y
adecuacioén al consumidor y lealtad de marca (p = 0,007; p = 0,896) no evidencia
asociacion estadisticamente significativa, dentro de las dimensiones del branding, se

identifican correlaciones positivas altas y significativas.

La identidad de marca se relaciona fuertemente con el valor percibido (p = 0,805; p
<0,01) y con la lealtad de marca (p = 0,815; p < 0,01). Asimismo, el valor percibido
mantiene una relacion significativa con la lealtad de marca (p =0,774; p <0,01). Estos
resultados confirman la coherencia interna del constructo branding, los resultados
evidencian que el desarrollo de producto y el branding funcionan como sistemas
soélidos de manera independiente, pero no se encuentran articulados entre si dentro

del contexto de Cuzco Heladeria.
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4.3. RELACION DE VARIABLES DESARROLLO DE PRODUCTO Y BRANDING
Tabla 16

Correlacion de las dimensiones en Rho de Spearman.

Mejora B ;
del Innovacié  Adecuacié Identida Valor Lealta
e
Prueba Var. Métrica n del nal dse percibid dde
product
producto consumidor marca o marca
o
Coeficient
e de 1,000 0,751** 0,764** -0,002 0,018 0,002
Mejora del  correlaciéon
producto Sig.
0,000 0,000 0,973 0,728 0,966
(bilateral)
N 373 373 373 373 373 373
Coeficient
i e de 0,751** 1,000 0,761** -0,022 0,004 -0,029
Innovacién
correlacién
del _
Sig.
producto ) 0,000 0,000 ,0672 0,935 0,578
(bilateral)
N 373 373 373 373 373 373
Coeficient
e de 0,764** 0,761** 1,000 -0,005 0,032 0,007
Adecuacio B
correlacion
n al
Sig.
consumidor ) 0,000 0,000 0,921 0,540 0.896
(bilateral)
Rho de
N 373 373 373 373 373 373
Spearma
Coeficient
n
e de -0,002 -0,022 -0,005 1,000 0,805** 0,815**
Identidad correlacién
de marca Sig.
) 0,973 ,672 0,921 0,000 0,000
(bilateral)
N 373 373 373 373 373 373
Coeficient
e de 0,018 0,004 0,032 0,805** 1,000 0,774**
Valor correlacién
percibido Sig.
) 0,728 0,935 0,540 0,000 0,000
(bilateral)
N 373 373 373 373 373 373
Coeficient
e de 0,002 -0,029 0,007 0,815** 0,774** 1,000
Lealtad de  correlacién
marca Sig.
) 0,966 0,578 0,896 0,000 0,000
(bilateral)
N 373 373 373 373 373 373
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Los hallazgos obtenidos confirman lo planteado por Kotler y Keller (2021), quienes
sostienen que el desarrollo del producto y el branding deben estar estratégicamente
infegrados para generar valor de marca; sin embargo, cuando esta integraciéon no
se da, es posible que el producto sea bien valorado sin fortalecer la marca. En este
estudio, aunque el desarrollo del producto presenta coherencia interna, no logra
impactar de manera significativa en la identidad, valor percibido o lealtad hacia la
marca. Desde la perspectiva de la mejora continua, Imai (2012) senala que los
procesos de mejora e innovacion pueden optimizar la calidad del producto, pero no
garantizan por si mismos la construccion de marca si no estdn acompanados de

estrategias comunicacionales y simbdlicas.

Esto explica por qué las dimensiones de mejora, innovacion y adecuacion al
consumidor se relacionan fuertemente entre si, pero no con las variables de branding.
En relacion con el branding, los resultados coinciden con Aaker (1996) y Kapferer
(2012), quienes afiiman que la idenfidad de marca es el eje cenfral para la
generaciéon de valor percibido y lealtad. Las altas correlaciones encontradas entre
estas dimensiones confirman que, cuando la identidad de marca es clara, se
fortalece la percepcion de valor y la fidelizacion del consumidor,
independientemente del desarrollo técnico del producto, se observa coherencia con
lo senalado por Gomez y Ramirez (2023) y Cdardenas y Ruiz (2024), quienes concluyen
que en emprendimientos artesanales es comun encontrar productos bien
desarrollados que no logran consolidar su marca debido a una débil articulacion
enfre el producto y la estrategia de branding. De igual manera, Torres y Molina (2021)
evidencian que la satisfaccion del consumidor no siempre se fraduce en lealtad

cuando la marca carece de una identidad claramente posicionada.

En relacion con la hipdtesis de investigacion, los resultados permiten rechazar la
hipotesis que plantea la existencia de una relacion significativa entre el desarrollo de
producto y el branding, y aceptar la hipdtesis alternativa que sostiene que no existe
una relacién estadisticamente significativa entre ambas variables en Cuzco
Heladeria. No obstante, se confirma que existen relaciones significativas al interior de
cada variable, lo que valida la correcta operacionalizacidon de los constructos, estos
hallazgos aportan evidencia empirica al problema de investigacion, demostrando
que Cuzco Heladeria ha logrado avances importantes en el desarrollo de su
producto; sin embargo, estos esfuerzos no se han tfraducido en un fortalecimiento del

branding. Esto refuerza la necesidad de implementar una estrategia integral que
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articule el desarrollo del producto con la identidad, el valor percibido y la lealtad de

marca, permitiendo un posicionamiento competitivo sostenible en el mercado local.

Tabla 17

Correlacion de variables en Rho de Spearman

Desarrollo de

Prueba Variables Métricas Branding
producto
Coeficiente de
N 1,000 -0,011
Desarrollo de correlacion
producto Sig. (bilateral) . 0,826
Rho de N 373 373
Spearman Coeficiente de
-0,011 1,000
correlaciéon
Branding
Sig. (bilateral) 0.826
N 373 373

La tabla 17 presenta los resultados del andlisis de correlacion Rho de Spearman,
aplicado para determinar la relacién entre las variables Desarrollo de producto y
Branding, con una muestra de 373 encuestados. El coeficiente de correlacion
obtenido (p = -0,011) indica una correlacion negativa muy débil, practicamente
inexistente, entre ambas variables. Asimismo, el valor de significancia bilateral (p =
0,826) es mayor a 0,05, lo que evidencia que la relacion enconfrada no es

estadisticamente significativa.

Estos resultados permiten afirmar que, en el contexto de Cuzco Heladeria, el
desarrollo de producto no guarda una relacion significativa con el branding. Es decir,
las acciones orientadas a la mejora, innovacion y adecuacion del producto no se
tfraducen directamente en un fortalecimiento de la marca, el valor percibido ni la

lealtad del consumidor.

Los hallazgos obtenidos concuerdan con lo planteado por Kotler y Keller (2021),
quienes senalan que el desarrollo de producto y el branding son procesos
complementarios, pero no automdaticos; es decir, un producto bien desarrollado no
garantiza por si solo una marca fuerte si no existe una estrategia de branding
claramente definida. En este estudio, la ausencia de una relaciéon significativa entre

ambas variables confirma esta postura tedrica.

Desde |la perspectiva del desarrollo de producto, Imai (2012) sostiene que los procesos

de mejora continua permiten optimizar la calidad y adecuacién del producto; sin
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embargo, estos esfuerzos pueden quedar limitados al dmbito operativo si no se
integran con estrategias de comunicacion y posicionamiento. Esto explica por qué el
desarrollo de producto presenta resultados positivos a nivel interno, pero no impacta
directamente en el branding. Por otro lado, desde el enfoque del branding, Aaker
(1996) y Kapferer (2012) destacan que la construccidon de marca depende de
elementos simbdlicos, identitarios y emocionales que deben ser gestionados

estratégicamente.

La débil relacidn enconfrada evidencia que estos elementos no estdn siendo
articulados de manera efectiva con el desarrollo del producto en Cuzco Heladeria.
Al contrastar estos resultados con los antecedentes, se observa coherencia con
estudios como los de Gomez y Ramirez (2023) y Cdardenas y Ruiz (2024), guienes
concluyen que en emprendimientos artesanales es frecuente encontrar una
desconexion entre la calidad del producto y la gestion de marca, lo que limita el

posicionamiento competitivo.

Asimismo, Torres y Molina (2021) senalan que la satisfaccion del consumidor no
siempre se traduce en lealtad cuando la marca carece de una identidad claramente
definida. En relacion con la hipdtesis de investigacion, los resultados permiten
rechazar la hipdtesis que plantea la existencia de una relacion significativa entre el
desarrollo de producto y el branding, y aceptar la hipdtesis nula, que establece que
no existe una relacion estadisticamente significativa entre ambas variables en Cuzco
Heladeria, este andlisis confirma el problema central de la investigacion,
evidenciando que, si bien Cuzco Heladeria ha logrado avances importantes en el
desarrollo de su producto, estos no se han infegrado estratégicamente con el
branding. Este hallazgo justifica la necesidad de proponer un plan integral de
desarrollo de producto y branding, orientado a articular ambos procesos y fortalecer

el posicionamiento de la heladeria en el mercado locall.
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5.1.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

En relacion con el objetivo general, se concluye que no existe una relaciéon
estadisticamente significativa entre el desarrollo de producto y el branding en
Cuzco Heladeria, desde la percepcion de los consumidores. Este resultado
evidencia que, aunque ambas variables son valoradas positivamente de
manera independiente, no se encuentran estratégicamente integradas, o
que confima la falta de comprension de su relacion vy limita el
aprovechamiento de la marca como un recurso para fortalecer el producto y

mejorar la competitividad del negocio.

Respecto al primer objetivo especifico, se determiné que el desarrollo de
producto de Cuzco Heladeria es percibido favorablemente por los
consumidores, destacdndose la mejora contfinua, la innovacién vy la
adecuacion a las necesidades del cliente. No obstante, estas acciones no se
vinculan claramente con la identidad y los valores de la marca, lo que reduce

su impacto en la percepcion global del consumidor.

En cuanto al segundo objetivo especifico, se concluye que el branding de
Cuzco Heladeria presenta una valoracion positiva en términos de identidad de
marca, valor percibido y lealtad del consumidor. Sin embargo, los resultados
indican que la marca no actia como un eje estratégico que oriente el
desarrollo del producto, lo que genera una gestion independiente de ambas

variables.

En relacion con el tercer objetivo especifico, se concluye que la falta de
integracion entre el desarrollo de producto y el branding limita la generacion
de valor conjunto y la consolidacion del posicionamiento de Cuzco Heladeria
en el mercado local. Esta desconexion estratégica reduce el impacto de
ambas variables en la competitividad del negocio, a pesar de su valoracion

positiva por parte de los consumidores.
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5.2

RECOMENDACIONES

Se recomienda que Cuzco Heladeria implemente una estrategia de
integraciéon marcao-producto, en la cual el desarrollo de nuevos sabores,
mejoras en la calidad y cambios en la presentacion del producto se orienten
a partir de la identidad y promesa de marca. Esta estrategia debe asegurar
que cada innovacion del producto refuerce los valores de la marca,
fortaleciendo la coherencia entre lo que la marca comunica y la experiencia

real del consumidor, con el fin de mejorar la competitividad del negocio.

Se sugiere aplicar una estrategia de mejora continua del producto, basada en
la retroalimentacion del consumidor, que incluya evaluaciones peridédicas de
sabor, textura, presentacion y variedad. Asimismo, se recomienda desarrollar
estrategias de innovacion incremental, como la incorporacion de sabores de
temporada o ingredientes locales, alineadas con la identidad de la marca, de
modo que el producto no solo satisfaga las expectativas del cliente, sino que

también refuerce el posicionamiento de Cuzco Heladeria.

Se recomienda implementar una estrategia de fortalecimiento del branding,
gue contemple la actualizacidén coherente de la identidad visual, implementar
redes sociales para el emprendimiento y colocar el storytelling de la marca y
la comunicacién de los atributos del producto en los puntos de venta y canales
digitales. Esta estrategia debe enfatizar el valor artesanal, la calidad y la
experiencia del consumidor, permitiendo que la marca funcione como un eje
orientador del desarrollo del producto y fortalezca el valor percibido y la

lealtad del cliente.

Finalmente, se recomienda aplicar una estrategia de seguimiento vy
evaluacion de la percepcién del consumidor, mediante encuestas periddicas
y andlisis de indicadores clave como satisfaccion, lealtad y valor percibido.
Esta estrategia permitird identificar el grado de coherencia entre el desarrollo
de producto y el branding, facilitando ajustes oportunos en ambas dreas y
contribuyendo a una gestion estratégica mds integrada y orientada al

fortalecimiento del posicionamiento y la competitividad de Cuzco Heladeria.
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VII. ANEXOS
Anexo 1. Acta de la sustentacion de Predefensa del TIC

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ACTA

DE LA SUSTENTACION ORAL DE LA PREDEFENSA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR CON ENFOQUE EN INVESTIGACION

|estupiante: CUZCO QUILUMBA KATHERIN DAYANA CEDULA DE IDENTIDAD: 1728158195
PERIODO ACADEMICO: 20258
PRESIDENTE TRIBUNAL MSC. FREDDY RICHARD QUINDE SARY |oocente TroR: MSC. LUIS ENRIQUE SANIPATIN PONCE
DOCENTE: MSC. JEANETH LUCIA BASTIDAS GUERRON |
TEMA DEL TIC: "Desarollo de producto, branding. Caso de estudio Cuzco heladeria en la ciudad de Tobacundo™
No. CATEGORIA Evaluacién CIONES
cuantiieivg OBSERVACIONES Y RECOMENDA
1 PROBLEMA - OBJETIVOS 7.00 Conlextualizar problema de investigacién
2 FUNDAMENTACION TEORICA 6,67 Fortalecer antecedentes de investigacién
3 METODOLOGIA 6,00 Fundamentar por que un estudio de caso tiene enfoque cuantitativo
4 RESULTADOS 7,00 Generar tablas dinédmicas
DISCUSION 7.00 Inferir con base a la base tedrica empleada
5
6 Ré%n&xgl?gzs;s 7.00 Alinear con base a los objetivos de la investigaién
DEFENSA, ARGUMENTACION Y 2 2 i
7 VOCABULARIO PROFESIONAL 5,67 Solvencia académica
FORMATO, ORGANIZACION Y : 2ok e
8 CALIDAD DE LA INFORMACION 8,00 Revisar normas APA y guia institucional
i Obteniendo una nola de: 7.03 Por lo tanto, APRUEBA : debiendo el o los Investigadores ocatar el siguiente articulo:

Art. 66.- De la aprobacién de la pre defensa del informe final de TIC - El estudiante deberd obtener una nota minima de 7/10: al finalizar el
proceso de pre-defensa se procedera a levantiar el acta correspondiente. En el caso de aprobar con observaciones el estudiante
deberd adjuntar el informe final de cumplimiento de observaciones y recomendaciones emitido por el Tribunal previo a lo defensa final
en un término moximo de 10 dios.

Para constancia del presente, firman en la civdad de Tulcén el martes, 27 de enero de 2026

TH LUCIA BASTIDAS GUERRON
DOCENTE
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Anexo 2. Certificado del abstract por parte de idiomas

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL
CARCHI- FOREIGN AND NATIVE LANGUAGES
CENTER

Informe sobre el Abstract de Articulo Cientifico o
Investigacion.

Autor: KATHERIN DAYANA CUZCO QUILUMBA
Fecha de recepcion del abstract: 04 de febrero de 2026
Fecha de entrega del informe: Miércoles, 04 de febrero de 2026

El presente informe validara la traduccién del idioma espafiol al inglés si alcanza un
porcentaje de: 9 — 10 Excelente.

Si la traduccién no esta dentro de los parametros de 9 — 10, el autor debera
realizar las observaciones presentadas en el ABSTRACT, para su posterior

presentacion y aprobacion.

Observaciones:

Después de realizar la revision del presente abstract, éste presenta una
apropiada traduccion sobre el tema planteado en el idioma Inglés. Segun la
rubrica de evaluacion de la traduccién en Inglés, ésta alcanza un valor de 9; por

lo cual se valida dicho trabajo.

Atentamente

MA. Martha Viveros
RESPONSABLE CIDEN
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Anexo 3. Cuestionario

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATADL DEL CARCHI

POLITECNICA
DEL CARCHI

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CUESTIONARIO SOBRE EL ESTUDIO DE CASO DE LA HELADERIA CUZCO EN LA CIUDAD DE
TABACUNDO

Encuesta dirigida a todos los clientes de Cuzco heladeria en la ciudad de Tabacundo.

Objetivo: Analizar la relacién entre el branding y el desarrollo de producto desde la

percepciéon de los consumidores.
BLOQUE 1
DATOS SOCIODEMOGRAFICOS:

Género:
O Masculino
O Femenino
O Ofro

Edad:

Estado civil:

O Soltero/a

O Casado/a

O Unidn libre

O Divorciado/a
O Viudo/a

Nivel de instruccién:

O Educacién bdsica

O Bachillerato

O Técnico o tecnoldgico
O Educacién superior

O Posgrado
Lugar de residencia:
O La Esperanza

O Centro de Tabacundo
O El Rosario
| Chimbacalle
O Guaraqui
O San Blas

O Otro

Frecuencia de consumo de helados:
O Semanal

O Quincenal

O Mensual

O Ocasional

Motivo principal de consumo de helados:
O Gusto personal

O Clima

O Reuniones familiares

O Salidas con amigos

O Oftro:

¢Desde hace cudnto tiempo consume en
Cuzco Heladeria?

0 Menos de 6 meses

O 6 meses—1 ano

O 1-2anos

O Mds de 2 anos
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En escala del 1 al 5, favor marcar con una “X" el nUmero que mejor se ajusta a su respuesta,

consumidor.

donde:
1 2 3 4 5
Totalmente en | En desacuerdo | Ligeramente de | De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo acuerdo
BLOQUE 2
SECCION II: DESARROLLO DE PRODUCTO (Variable independiente) 1 2 3 4 5
Mejora del producto (calidad del producto)
Los helados de Cuzco Heladeria mantienen un nivel de calidad O O O O 0O
buena.
El sabor de los helados cumple con mis expectativas. O O o o o
La textura de los helados es agradable al consumirlo. O o o o o
La presentacion del producto es atractiva visualmente. O o o oo o
Considero que los productos han mejorado con el tiempo. O O o o o
Innovacién del producto 1 2 3 4 5
Los productos son distintos a los que ofrecen otras heladerias. O O O O O
Los productos de Cuzco Heladeria se perciben como creativos. O o 0O 0O O
La variedad de helados me motiva a probar opciones diferentes. O O O 0O 0O
La heladeria busca sorprender al cliente con nuevas propuestas. O O o o g
Adecuacion al consumidor 1 2 3 4 5
Los productos se ajustan a mis gustos personales. O o 0O 0O O
Encuentro opciones adecuadas a mis preferencias de consumo. O O O O O
Los helados responden a lo que busco en una heladeria artesanal. O O O O O
El producto cumple con lo que espero al momento de comprarlo. O O O o g
En general, los productos satisfacen mis necesidades como O O o o ad
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SECCION III: BRANDING (Variable dependiente)

Identidad de marca

Reconozco facimente la marca Cuzco Heladeria.

Laimagen de la marca es clara.

La marca fransmite una identidad diferenciada.

Asocio la marca con productos artesanales de calidad.
Laimagen de la marca representa bien los productos que ofrece.

Valor percibido

El precio de los helados es adecuado para la calidad que ofrecen.
Considero que los productos tienen un buen valor por su precio.
Comprar en Cuzco Heladeria representa una buena inversion.

La calidad del producto justifica el precio pagado.

Percibo que la marca ofrece mds valor que otras heladerias.

Lealtad de marca

Me siento satisfecho con los productos que ofrece la heladeria.

La satisfaccion que tengo con la heladeria me motiva a volver a
comprar sus productos.

Tengo la intencidon de seguir comprando los productos de Cuzco
heladeria en el futuro.

Prefiero esta heladeria de forma constante cuando deseo consumir
helados.

Recomendaria a Cuzco heladeria a amigos

GRACIAS POR SU COLABORACION
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