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RESUMEN EJECUTIVO 

 

La empresa Sweet Kiss se dedica a la producción y comercialización de diferentes 

líneas de helado desde 1987. La empresa posee un reconocimiento de marca en la 

ciudad de Ambato por su variedad de helados y por la heladería que tuvo en la ciudad 

a principios del 2000.  

 

El rebranding es una estrategia que implica la modificación total o parcial de los 

elementos identificadores de una marca. En la empresa Sweet Kiss, emplearon esta 

estrategia en el helado “Vasote”, en donde modificaron el diseño del envase, logo y 

nombre, el cual paso a ser “Vasito”. La satisfacción del cliente es aquella evaluación 

que realizan los consumidores en base a sus expectativas y percepciones sobre un 

producto o servicio ofertado en el mercado.  

 

El objetivo de la presente investigación es determinar qué elementos del rebranding 

influyen en la satisfacción del cliente en la empresa Sweet Kiss de la ciudad de 

Ambato. El presente trabajo tiene un enfoque cuantitativo el cual permite recabar datos 

numéricos por medio de encuestas, con un nivel descriptivo y correlacional; de tipo 

bibliográfica y de campo. La información recabada se obtuvo a partir de una encuesta 

en línea por medio de Google Forms realizada a una muestra de 383 personas 

económicamente activas de la ciudad de Ambato.  

 

Para la verificación de las hipótesis planteadas se ocupó el coeficiente de correlación 

de Spearman donde arrojó que existe una correlación positiva media entre el 

rebranding y la satisfacción del cliente.  

 

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACIÓN, REBRANDING, BRANDING, 

IDENTIDAD VISUAL, NOMBRE, ENVASE, LOGO, HELADOS, SATISFACCIÓN 

DEL CLIENTE, RENDIMIENTO PERCIBIDO, DECISIÓN DE COMPRA, 

CONSUMIDORES 
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ABSTRACT 

 

The Sweet Kiss is dedicated to production and marketing of different lines of ice cream 

since 1987. The company has a brand recognition in Ambato because its ice cream and 

ice cream parlor in the early 2000s.  

 

Rebranding is a strategy that involves total or partial modification of brand identity 

elements. In Sweet Kiss used this strategy in “Vasote” ice cream, where modified 

packing, logo and name, which became “Vasito”. Customer satisfaction is an 

evaluation that realize customers according to expectations and perspectives about a 

product or service offered on the market. 

 

The main objective in this investigation is determine what rebranding elements 

influence in customer satisfaction in Sweet Kiss from Ambato. This assignment has a 

quantity approach allows to collect numerical data by surveys, with a descriptive and 

correlational level, bibliographic and field type. The information was got by an online 

survey in Google forms to 383 economically active people in Ambato. 

 

For verification, it was used Spearman correlation coefficient. Where it showed that 

exist a positive average correlation between Rebranding and Customer Satisfaction.  

 

KEYWORDS: RESEARCH, REBRANDING, BRANDING, VISUAL IDENTITY, 

NAMING, PACKING, LOGO, ICE CREAM, CUSTOMER SATISFACTION, 

PERCEIVED PERFORMANCE, PURCHASE DECISION, CUSTOMERS  
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CAPÍTULO I 

 

MARCO TEÓRICO 

 

1.1 Antecedentes Investigativos  

 

Williams et al. (2021) realizaron un estudio del rebranding en el ámbito deportivo en 

Estados Unidos enfocado en la marca Ultimate Fighting Championship (UFC). En el 

estudio se analizó la fidelidad de la marca en cuando al rediseño del logotipo de la 

misma; para el cual se tuvo en cuenta el diseño de tres nuevos logos: uno con un solo 

cambio de color, un cambio leve en la forma del logo y el ultimo una recreación del 

logotipo cambiando forma y color. En el estudio se clasificó los rediseños los cuales 

fueron evolutivos y revolucionarios.  

 

Los autores concluyeron que dentro del ámbito deportivo se presentan actitudes tanto 

positivas como negativas en cuanto a la fidelidad de la marca, lo negativo se presentó 

en cuanto al rediseño revolucionario dado a que los aficionados no esperaban una 

renovación tan radical y en el caso de los aficionados con actitudes positivas para un 

rediseño leve de la marca original, los cuales tienen la seguridad de que la calidad 

quedará intacta. Además, por medio de este estudio se puede confirmar que el cambio 

del color o diseño del logo de una marca puede influir significativamente en la 

satisfacción del mismo. Por tal motivo las empresas deben realizar estudios en su 

mercado para saber si el cambio que realizarán tendrá un impacto más positivo que 

negativo.  

 

Batara y Susilo (2022) realizaron el estudio “The Effect of Rebranding Lay’s to 

Customer Loyalty with Brand Image as A Mediation Variable”, en el cual analizó el 

efecto del rebranding en la fidelidad del cliente en Indonesia, se enfocó en el rediseño 

de los productos Lay’s tanto en empaque y nombre de la marca en dicho país. El 

propósito de esta investigación fue saber si los clientes de Lay’s de Indonesia tienen la 

misma fidelidad con la nueva marca presentada y lanzada al mercado Chitato Lite.  El 

cambio de marca y empaque se dio por la rescisión del acuerdo de licencia de PT. 
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Indofood Fritolay Makmur con PepsiCo. Para la investigación se tomó en cuenta tres 

variables: rebranding, fidelización del cliente e imagen de marca.  

 

El autor concluye que existe una relación significativa del rebranding sobre la 

fidelización del cliente con un papel medidor en la imagen de marca. Es decir, el 

rebranding induce a tener una buena imagen de marca, que a su vez aumenta la lealtad 

del consumidor en cuanto a un producto y estas relaciones son corroboradas con las 

definiciones de varios autores en dicha investigación. 

 

En Bolivia, Cordero (2022) hizo un trabajo de investigación “análisis del impacto en 

el rebranding de la marca pastelería Michelline” enfocado en el análisis del rebranding 

en la empresa Merepa S.R.L. en su marca “Pastelería Michelline”, esta investigación 

analizó la nueva imagen de marca Michelline en cuanto al rediseño en los colores, 

logo, presentación del producto y su página web. Como herramienta de recolección de 

datos aplicó una encuesta para conocer la percepción de los clientes en función de 

todos los elementos mencionados con anterioridad.   

 

El autor concluyó que el rebranding tuvo un impacto positivo en la localidad de La 

Paz y El Alto, lo que generó comodidad y agrado por el rediseño de la marca en los 

habitantes de las ciudades mencionadas. No obstante, el rediseño de la página web y 

la interfaz aún tiene que mejorar su desarrollo, con el propósito de generar mayor 

posicionamiento de la marca, mejorar la experiencia de compra de sus clientes, 

adaptarse a nuevos y satisfacer las nuevas tendencias de los mismos consumidores.    

 

García (2021) realizó “El rebranding y la fidelización de los clientes de la empresa 

Zucarella”, en el cual menciona que el rebranding se ha convertido una estrategia para 

las empresas debido a que permite dar una nueva imagen y significado a la marca. Pero 

a su vez, en el proceso no suelen tener el éxito deseado. El motivo de la investigación 

fue analizar la relación que existe entre el cambio de marca y la fidelización en la 

empresa mencionada, la cual se dedica a la elaboración de cupcakes en la ciudad de 

Trujillo-Perú. El rebranding se enfocó en el rediseño de un nuevo logo y rediseño del 

packing. Por medio de la encuesta realizada por el autor en Trujillo concluyó que, el 

rebranding tiene una relación directa y significativa en la fidelización de los clientes. 
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Es decir, si se presenta una mayor aceptación del rebranding existirá mayor 

fidelización.  Además, identificó que el nivel de aceptación del rebranding depende de 

los cambios que se realicen en el logo, empaque y colores corporativos. No obstante, 

el autor recomienda mantener contacto con los consumidores con el fin de conocer sus 

necesidades, gustos y tendencias hacia la marca para mantener su fidelización. 

 

Rangel (2020) en su artículo “Cambio de imagen corporativa en Instituciones 

Financieras y su influencia en el comportamiento de usuarios de Guayaquil” realizó 

un análisis sobre el rebranding de instituciones financieras ecuatorianas con el 

comportamiento de los usuarios en la ciudad de Guayaquil. Para dicho estudio el autor 

tomó en consideración las entidades: Banco Pichincha, Produbanco, Banco 

Bolivariano y el Banco Guayaquil como las más representativas. El autor menciona 

que el cambio de imagen corporativa o Rebranding en los bancos es un proceso 

importante en un mundo globalizado, cada una de estas marcas han cambiado de logo 

a lo largo de su historia y ha sido aceptada de forma positiva en su mercado.  

 

Por medio del análisis de los datos el autor concluyó que, el cambio de imagen de los 

bancos mencionados en la ciudad de Guayaquil tiene una influencia radical al 

momento de elegir la institución por parte de los usuarios, los cuales se sienten 

identificados con la marca. Además, el índice de satisfacción del cliente tuvo un 

aumento debido al rediseño de su imagen corporativa ajustándose a las necesidades de 

los usuarios. Es decir, el cambio de imagen en el sector financiero influye directamente 

en el comportamiento de los usuarios, por tal motivo esta estrategia permite ser más 

competitiva. El autor recomienda que las instituciones que aún no realizan este proceso 

de rebranding deben estar preparados para aplicar dicha estrategia, debido a que 

pueden captar nuevos segmentos de mercado y generar mayor posicionamiento.  

 

1.2 Objetivos  

 

1.2.1 Objetivo General  

 

• Determinar qué elementos del rebranding influyen en la satisfacción del 

cliente en la empresa Sweet Kiss de la ciudad de Ambato. 
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1.2.2 Objetivos Específicos  

 

• Fundamentar teóricamente el rebranding y satisfacción del cliente por medio 

de una revisión bibliográfica. 

• Diagnosticar la satisfacción del cliente en la empresa Sweet Kiss de la ciudad 

de Ambato a través de una investigación de campo. 

• Analizar la correlación que existe entre el rebranding y la satisfacción del 

cliente en la empresa Sweet Kiss de la ciudad de Ambato. 

 

1.3 Problema de la Investigación  

 

En el mundo actual, las empresas u organizaciones buscan la manera de satisfacer las 

necesidades y requerimientos del cliente de manera innovadora y acorde a las nuevas 

tendencias del mercado. Las empresas están en constante evolución, por tal motivo 

buscan la manera de sobrevivir mediante la generación de nuevos productos o 

servicios, campañas de marketing, gestión de marca entre otras.  

 

Por lo general las marcas suelen evolucionar a través del tiempo, con un cambio sutil 

o radical de su imagen de ser necesario por la organización. Mazaraki et al. (2021) 

mencionan que el crear una estrategia de marca es fundamental para el desarrollo de 

la misma. Pero la mayoría de las empresas gestionan su marca después de 5 años de 

estar en el mercado, debido a que se enfocan en lanzar nuevos productos y en su 

distribución. No obstante, las organizaciones actualmente se preocupan por el 

consumidor desde el principio. Es decir que, se enfocan en el cómo debería fascinarle 

la marca y a superar a sus competidores.  

 

Como expresa El Universo (2021) en los últimos años las empresas dedicadas a la 

elaboración de helados han tenido un crecimiento en el país, al existir cerca de más de 

150 fábricas de helados sin contar con a las que se dedican de manera artesanal, lo 

cuales también son consumidos por parte de la población ecuatoriana. Sin embargo, 

indica que existe un descenso en el consumo de helados por factores como el sabor, 

presentación, tendencias entre otras. De igual manera Romaní et al. (2019) plantean 

que la satisfacción del consumidor es un elemento clave para las organizaciones puesto 
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que, al existir una alta competitividad entre las empresas es necesario que ellas 

apliquen ciertas estrategias para generar satisfacción en sus consumidores de manera 

que mantengan su fidelidad y permanencia en el mercado.  

 

Por tal motivo las empresas buscan diferenciarse de otras para poder ser identificadas 

dentro de su segmento de mercado. Cabe mencionar que la aplicación de estrategias 

de marketing como el rebranding suelen tener éxito y acogida por los consumidores. 

De tal manera las empresas u organizaciones deben analizar a su mercado para conocer 

si el cambio de imagen a realizar tendrá un impacto positivo.  

 

1.3.1 Contextualización  

 

1.3.1.1 Macro  

 

Santana (2021) indica que, en Estados Unidos hay una gran variedad de preferencias 

entre los consumidores, lo que significa que hay una amplia gama de oportunidades de 

negocio. Sin embargo, esto también conlleva a una gran cantidad de ofertas de 

productos y servicios de todo el mundo, lo que hace que sea esencial para las empresas 

diferenciarse y destacarse para atraer a clientes. 

 

No obstante, las ideas novedosas no bastan por sí solas. Para entrar en el mercado 

estadounidense, es necesario contemplar una estrategia adecuada para incursionar en 

un territorio desconocido. Tales estrategias buscan expandir a las empresas para que 

puedan brindar más productos o servicios en más lugares sin olvidar las necesidades 

de los consumidores. 

 

Para Del Río (2020) en Estados Unidos y Canadá se presentan como países que han 

logrado crear marcas país a partir de los valores de su identidad nacional. McDonald's 

es un excelente ejemplo de esto, sin embargo, la compañía tuvo problemas cuando los 

clientes comenzaron a buscar opciones de alimentos más saludables y de mejor 

calidad. Para contrarrestar esto, la compañía cambió su imagen hacia un enfoque más 

ecológico y limpio, agregando ensaladas a su menú como parte de una estrategia de 

cambio de marca. 
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En el caso de Instagram no se trató solo de rediseñar el logo sino también en una 

reorientación estratégica para captar la atención de un mercado objetivo. Para 

McDonald’s cambio su imagen corporativa simplificando su logo y cambiando el color 

rojo por uno verde, por un pensamiento más ecologista. Con este cambio despertó el 

interés de sus clientes como una empresa que está al pendiente de los animales y con 

el propósito de generar un mejor producto.  

 

1.3.1.2 Meso 

 

Duque et al. (2021) mencionan que en América Latina existe un nivel de complejidad 

mayor en cuanto al mercado, lo que es necesario desarrollar el valor de marca en países 

latinos. De la misma manera la falta de este desarrollo induce a la pérdida de una 

oportunidad de gestionar nuevos e innovadores productos con un valor agregado para 

promover su reconocimiento de marca.  Se debe fortalecer la interculturalidad de 

Latinoamérica para explotarla y causar un reconocimiento a nivel internacional. 

Dichos esfuerzos no solo deben enfocarse en ampliar la oferta de exportación, deben 

generar un cambio en factores que distinguen a las empresas, lo que permite tener una 

ventaja estratégica a nivel internacional. 

 

La revista Ekos (2022) en un reportaje menciona que es importante realizar esfuerzos 

significativos para promover el progreso y la modernización de la sociedad, lo que 

hace que la población latinoamericana se sienta más orgullosa de sus raíces y de su 

origen. Todo esto puede ser una estrategia de marca efectiva para América Latina, ya 

que una población con mayor autoestima y conciencia cultural puede ser más receptiva 

a los productos y servicios locales, lo que podría conducir a un mayor éxito para las 

empresas de este mercado. 

 

El grupo Bimbo es una empresa que se dedica a la panificación y cuenta con una gran 

línea de productos con diferentes marcas reconocidas. Gonzalez (2020) en su artículo 

menciona que el Grupo Bimbo realizó un rebranding en el logo y el empaque del pan 

blanco, en cuanto al diseño del oso representativo de la empresa dejó su diseño 2D 

para ser uno más real y dinámico para acoplarse a las nuevas tendencias del mercado. 
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En el caso del empaque en la pandemia hizo un homenaje a todos sus colaboradores 

colocando el nombre de cada uno de ellos y un mensaje para su equipo de trabajo que 

hacían todo lo posible para tener alimentos frescos cada día.  

 

1.3.1.3 Micro 

 

En Ecuador un estudio realizado por la empresa Kantar (2020), indicó que Ecuador no 

consta entre el top de marcas más valoradas o mayor influencia en América del sur. 

Sin embargo, la revista Primicias en un reportaje de Torres y Guerra (2020) consideran 

que las empresas con mayor influencia e impacto en el Ecuador son Pronaca, 

Farmacias Sana Sana, Tonicorp, Banco del Pichincha entre otras.   

 

Cabe destacar que en el Ecuador como existen marcas sumamente reconocidas existen 

otras que no lo son, es por ese motivo que aún tienen mucho camino para generar este 

reconocimiento de las marcas locales a nivel nacional. El mercado pasa 

constantemente en un dinamismo por lo que las empresas con el tiempo deben 

adaptarse y enfrentarse a nuevas situaciones que se presentan en el mismo (Mancheno 

y Gamboa, 2018). Además, es evidente que la relación entre las marcas y las personas 

es fundamental, ya que a menudo las decisiones de compra se basan más en la 

percepción que se tiene de las mismas, en lugar de aspectos más objetivos. 

 

1.4 Justificación   

 

La presente investigación será de suma importancia para el sector heladero de la ciudad 

de Ambato, debido a que se analizará el efecto del rebranding en la empresa Sweet 

Kiss situada en la ciudad de Ambato en función de la satisfacción del cliente. Ya que 

en la actualidad las empresas aplican esta estrategia de marketing con el propósito de 

revitalizar la marca, generar mayor posicionamiento y tener mayor competitividad en 

el mercado. De manera que, con la modernización de su marca les permita captar más 

consumidores o clientes de manera nacional o internacional.  

 

Maldonado (2023) plantea que, durante los últimos años, el sector heladero ha 

mostrado rentabilidad y dinamismo en el mercado de helados, impulsado por la 
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creciente demanda de productos con calidad y sabor más altos. Este cambio de 

tendencia ha llevado a una mayor demanda de helados artesanales y gourmet, lo que 

ha provocado un incremento en la innovación de sabores en el mercado ecuatoriano. 

Los fabricantes lanzan constantemente nuevos sabores y diseños para satisfacer la 

necesidad de variedad de los consumidores. 

 

El interés de realizar esta investigación es analizar como el cambio de marca 

corporativo tiene influencia en la satisfacción de los consumidores con relación al 

producto. Además, a partir del presente estudio las empresas del sector heladero 

podrán ver la incidencia que puede tener el rebranding en sus marcas con el fin de 

generar mayor reconocimiento de marca y a su vez mayor volumen de ventas.  

 

Para Briones y Guzmán (2022) la renovación de la imagen de marca o rebranding ha 

adquirido gran importancia en los negocios que buscan mantener su relevancia en el 

mercado, en donde se modifica algún aspecto o renueva su imagen. Además para 

González (2023) los consumidores se sienten más atraídos por la parte visual de un 

negocio que por la parte escrita o auditiva, lo que hace que esta práctica sea cada vez 

más común. 

 

Bullon et al. (2023) mencionan que la marca es el aspecto intangible más significativo 

para una empresa, la impresión en la mente del cliente después de haber utilizado un 

producto o servicio es crucial. La clave está en crear una experiencia duradera para 

lograr la fidelidad del cliente y diferenciarse de la competencia, lo que puede llevar a 

repetir la compra en la misma empresa. 

 

Con el cambio de marca corporativo o más conocido como Rebranding, se puede 

conseguir resultados positivos en las empresas debido a que les permite hacer cambios 

en cuanto al diseño de la marca, logo de la empresa, eslogan hasta la composición de 

un producto y su empaquetado. Lo que permitirá hacer estudios de mercado para en 

base a la información recabada, realizar el rediseño de los componentes mencionados 

anteriormente. Además, conseguirá que la empresa conozca si el cambio de imagen 

realizado tuvo un impacto positivo en su nicho de mercado.  
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El presente estudio se enfocará en el rediseño del helado “vasito” realizado por la 

empresa para su análisis. La investigación será factible, debido a que existe total 

predisposición de la dueña de Sweet Kiss y sus colaboradores para la ejecución de la 

presente investigación, al tener total conocimiento de la temática a investigar. 

 

1.5 Marco Teórico  

 

1.5.1 Variable Independiente 

 

1.5.1.1 Comunicación Comercial 

 

Para Farromeque (2021) la comunicación comercial se refiere a la comunicación 

dirigida a promover la imagen, productos o servicios de una empresa. Esta 

comunicación se realiza sin violar la información que permita el acceso directo a las 

operaciones de la entidad, utilizando diversos medios de comunicación o tecnológicos, 

ya sea elaborados por ellos mismos o por terceros.  

 

Para Manocha (2023) la comunicación comercial contribuye al éxito de una 

organización y permite crear un entorno confiable, genera compromiso y satisfacción; 

mejora el rendimiento de la misma y puede lograr superar a la competencia. Además, 

ayuda a crear una imagen positiva de la marca lo que genera una relación duradera con 

el cliente. 

 

La comunicación comercial se enfoca en la promoción de bienes, servicios y la imagen 

de una organización, la cual utiliza varios medios para su difusión sean propios o 

mediante terceros. Es una herramienta de marketing para estimular a los consumidores 

o potenciales clientes en la decisión de compra.   

 

1.5.1.2 Identidad Corporativa  

 

Según Castillo et al.  (2019) indican que la identidad corporativa se enfoca en 

elementos tangibles como la representación visual, tipografía, el uso de colores y 
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publicidad. Elementos como valores, misión, visión y cultura organizacional en lo 

intangible.  

 

Para Delgado y Mejía (2023) en la gestión estratégica de la comunicación 

organizacional la identidad corporativa juega un papel fundamental, ya que representa 

la personalidad de una empresa y se convierte en un factor estratégico para 

diferenciarse y conectar con el mercado.  

 

La identidad corporativa puede entenderse como un conjunto de símbolos visuales que 

buscan diferenciar y generar reconocimiento y memoria de una organización. En 

esencia, es la forma en que se presenta la organización y la imagen conceptual que el 

público tiene de ella, la cual se construye a través de los aspectos visuales que la 

representan. 

 

1.5.1.3 Branding  

 

El autor Vintimilla (2020) menciona que el branding es un elemento fundamental en 

el marketing, ya que implica una serie de cualidades interconectadas a través de la 

imagen. Su objetivo es asociar la marca de la empresa con emociones y una filosofía 

positiva, para no solo vender más productos, sino también ofrecer experiencias a los 

clientes. Además, el branding implica una constante innovación para adaptarse a los 

cambios de una sociedad globalizada. 

 

Para Maza et al. (2020) el branding es un recurso dentro del campo del marketing cuyo 

fin es llevar a cabo una estrategia integral para la gestión, creación, posicionamiento y 

operación de una marca. Esta herramienta se utiliza para establecer una fuerte 

identidad y presencia en el mercado. 

 

El propósito del branding es crear una presencia de marca que tenga su propio 

significado, distinguiéndose así de la competencia para atraer y retener clientes. En 

consecuencia, a través de la representación visual y comercial el branding agrega valor 

a los productos o servicios ofertados en el mercado. 
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1.5.1.4 Rebranding 

 

Roldán (2022) indica que el rebranding es una técnica para actualizar la imagen de una 

marca, renueva aspectos importantes como el logotipo, la tipografía, el mensaje y, en 

algunos casos, incluso el nombre. Su propósito es revitalizar la marca y adaptarla a las 

tendencias y preferencias actuales del mercado.  

 

Para Morey (2020) el rebranding se utiliza en publicidad para que las marcas puedan 

mantenerse en el mercado con éxito, creando campañas publicitarias integrales que 

transmitan un mensaje uniforme y coherente. Además, radica en la capacidad de 

cambiar la marca de forma drástica o gradual con el objetivo de mejorar la percepción 

de su audiencia objetivo. 

 

El rebranding o el cambio de marca corporativo es aquella estrategia que induce a 

introducir un nuevo nombre, símbolo, eslogan o diseño de cada uno de estos elementos 

con el propósito de generar una nueva imagen corporativa y posicionarse en la mente 

de los consumidores a nivel local o internacional.  

 

1.5.1.4.1 Aplicación  

 

La ejecución del rebranding implica una revitalización y reposicionamiento por medio 

de una modificación gradual o progresiva de la marca. Roldán (2022) indica que los 

motivos para ejecutar o aplicar el rebranding debe ajustarse a las necesidades de la 

organización, el cual expone las siguientes razones para su aplicación: 

  

• Para estar a la vanguardia en las nuevas tendencias actuales de los 

consumidores y cumplir con las demandas de los mismos en cuestión de 

productos o servicios.  

• Cuando la marca se encuentra obsoleta o estancada. La marca debe mantenerse 

moderna de manera constante en el mercado.  

• Abrir y adaptarse a nuevos mercados, de manera que superen a sus 

competidores.   
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• A causa de un cambio comercial en organizaciones, por cuestiones de fusiones, 

adquisiciones y combinaciones empresariales.   

 

1.5.1.4.2 Rebranding del Producto  

 

A juicio de Amadi y Ihe (2023) la modificación de un producto mediante el cambio de 

marca o rebranding constituye un procedimiento para revitalizar su imagen, el cual 

genera un atractivo renovado para los consumidores. Este proceso implica el desarrollo 

de un nuevo nombre, símbolo, slogan, diseño o su combinación. Con el propósito de 

establecer una posición diferenciada en la percepción de los consumidores y 

competidores. 

 

Marques et al. (2020) describen al rebranding de productos como una estrategia 

importante para la gestión de la marca en un contexto donde los gustos y preferencias 

de los consumidores evolucionan de manera constante. Esta práctica no solo facilita la 

retención de clientes en medio de un entorno dinámico, sino que también requiere de 

aspectos financieros como de investigación. 

 

El rebranding en un producto se refiera la modificación parcial o completa de un bien 

con fin de revitalizar su imagen en el mercado. Puede realizarse el cambio ya sea en 

su nombre, símbolo, diseño o slogan; de manera que atraigan a nuevos segmentos de 

clientes conforme a las nuevas tendencias del mercado. 

 

1.5.1.4.3 Elementos 

 

1.5.1.4.3.1 Nombre  

 

Los autores Lencastre et al. (2023) afirman que el nombre es la impresión inicial de la 

marca con los consumidores, facilita su recuerdo al momento que alguien pregunte por 

el o incluso su reconocimiento cuando mencionan una referencia sobre el mismo. 

Además menciona el crear un nombre de marca es una decisión crucial de marketing 

que cualquier empresa debe tomar.  
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Para Sutisna y Rustandi (2023) el nombre de marca cumple un papel importante en la 

identificación de un producto. Debe ser sencillo, fácil de pronunciar y memorables, el 

cual sirve de base para crear conciencia en la imagen de marca e influir en la 

percepción de los consumidores sobre el producto o sus atributos.  

 

El nombre de marca representa a la concepción sobre el producto o servicio, el cual 

permite su reconocimiento y posicionamiento en el mercado. Además por medio de un 

nombre de marca logra influir en la percepción del consumidor para su identificación 

y diferenciación de la competencia.   

  

Figura 1 Cambio de nombre de un producto 

Cambio de nombre de un producto 

 
Nota. Cambio de nombre de un producto de sodas. Adaptado de (Fructi Soda, 2023)  

 

1.5.1.4.3.2 Logo  

 

Para Jurado et al. (2020) el logo es el medio a través del cual la empresa se convierte 

en una referencia visual para el consumidor. Permite al consumidor identificar la 

calidad y los beneficios comerciales asociados a la marca, simplemente al reconocerlo 

en el producto. Es un elemento clave que establece una conexión instantánea y 

confianza con los consumidores.  

 

Ortiz y Arias (2019) sostienen que los logos son representaciones visuales del nombre 

y objetivo de un negocio, ya sea mediante imágenes, textos, formas o su combinación. 

Sin embargo, un logo puede y debe ser más que una simple identificación. Si su diseño 

es adecuado, narra la historia de la empresa o transmite el mensaje de la marca 

establece una conexión emocional con su público objetivo. 
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Un logo es la representación visual directa que proyecta la identidad de una empresa 

u organización. Por lo tanto, es una referencia visual que permite el reconocimiento 

por parte de los consumidores, las empresas deben considerarlo como parte importante 

de sus recursos significativos. 

 

Figura 2 Cambio de logo de una empresa 

Cambio de logo de una empresa 

 

Nota. Cambio de logo de la empresa Toni. Adaptado de (Tonicorp, 2023) 

 

Tipos de logos 

 

a) Logotipo 

 

Acevedo et al. (2019) el conjunto de símbolos y texto que utiliza una empresa para su 

representación visual. Es una parte esencial de la identidad corporativa que combina 

elementos gráficos y tipográficos para transmitir un mensaje específico. El diseño del 

logotipo se basa en el uso de colores y formas que permitan su fácil comprensión e 

interpretación. 

 

Para los autores Galan et al. (2019) mencionan que el logotipo se utiliza para 

comunicar el tipo de producto que se ofrece y funciona como una insignia que 

representa una marca comercial, un producto o un servicio. Se compone de elementos 

tipográficos que forman el nombre de la entidad a representar, aunque en ocasiones se 

añaden elementos característicos que definen el objeto de su competencia.  
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Un logotipo es una imagen que emplea una tipografía en su diseño, el cual sirve para 

representar visualmente una marca, empresa u organización. Actúa como un símbolo 

único e identificador que transmite la esencia de la empresa y se comunica con su 

segmento de mercado objetivo. 

 

b) Isotipo  

 

Ancin (2018) dice que un isotipo consiste en una imagen o ícono que visualmente 

representa a una marca o empresa. A diferencia de un logotipo, no incluye el nombre 

de la empresa, ya que su propósito es representarla de manera abstracta. El objetivo de 

crear un isotipo es lograr que los consumidores asocien de inmediato la imagen con la 

marca y todo lo que esta representa 

 

Para Garbellini et al. (2021) un isotipo sea eficaz, debe ser fácilmente reconocible, 

memorable y tener una naturaleza ilustrativa, ya sea concreta o abstracta. Por lo tanto, 

es fundamental que una empresa conozca en profundidad su identidad y al público al 

que se dirige. 

 

Un isotipo es una representación visual de una marca que emplea un símbolo o ícono. 

Se utiliza como una imagen que simboliza una marca o producto sin mencionar 

directamente su nombre. Por lo tanto, este formato es ampliamente utilizado por 

marcas que ya son reconocidas en el mercado.  

 

c) Isologo 

 

Ercolalo (2021) indica que un isologo se puede describir como un elemento visual 

identificador que representa a una entidad, ya sea colectiva o individual. Está 

compuesto por la combinación de un elemento gráfico icónico y uno tipográfico 

verbal, interactuando entre sí para transmitir su mensaje y representar la identidad de 

la entidad de manera visual. 
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Para Brol (2020) el isologo es la combinación de un icono y un texto que no pueden 

funcionar de forma independiente. Ambos elementos se complementan entre sí, 

formando una unidad inseparable, compone tanto de la parte gráfica o icono como de 

la parte textual, integrándose uno en el otro para transmitir un mensaje conjunto. 

 

Un isologo es un componente visual de comunicación que representa a las marcas, 

empresas, instituciones, productos o servicios. Su característica distintiva es la 

integración o combinación del símbolo grafico (isotipo) y la tipografía (logotipo) en 

uno solo.  

 

1.5.1.4.3.3 Envase  

 

Para Retnowati et al. (2021) es la combinación entre el producto y el diseño para 

conservar el contenido del producto. Desempeña una función importante para captar 

la atención de los consumidores por medio de su diseño, logo y color. Además, posee 

un impacto positivo en la gestión de marca debido a que conduce a un aumento en las 

ventas y al comportamiento del consumidor.  

 

Fitri et al. (2023) exponen que el envase es una herramienta eficaz para las estrategias 

de branding en el sector de bienes de consumo. Ayuda a las organizaciones a establecer 

posicionamiento de marca único y transmite los valores que una marca quiere 

transmitir al mercado. De manera que, influye significativamente en la percepción y 

atención de los consumidores sobre el producto en la decisión de compra.  

 

El envase de un producto permite asegurar la integridad de su contenido. Este es un 

elemento importante para las organizaciones que producen bienes, dado a que 

transmite un significado al consumidor. Es decir, el envase posee características únicas 

que permite atraer la atención visual de los consumidores. 
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Figura 3 Rediseño del envase de un producto 

Rediseño del envase de un producto 

 

Nota. Rediseño del producto yogu yogu. Adaptado de (Nestlé, 2019) 

 

1.5.2 Variable Dependiente 

 

1.5.2.1 Calidad 

 

Como expresan Mendoza y Solís (2022) la calidad implica estandarizar los procesos 

de fabricación por medio de controles operativos y la búsqueda de la mejora continua. 

De igual manera mencionan que la calidad proporciona oportunidades para mejorar 

los procesos en la elaboración de un bien o prestación de un servicio para que cumplan 

con las características necesarias para que sea eficiente. 

 

Diaz y Salazar (2021) consideran que la calidad es un recurso estratégico muy 

importante en la gerencia de las organizaciones. Puesto que, en un entorno competitivo 

las organizaciones deben asumir retos y sobre salir de la competencia por medio de 

políticas de producción, imagen, marcas entre otras estrategias. Además, mencionan 

que la calidad es un elemento indispensable para conseguir la satisfacción del 

consumidor.   

 

La calidad es una herramienta que permite generar una mayor eficiencia operativa y 

tener un mejor desempeño empresarial. Además, es un requerimiento para que un 

producto o servicio sea distribuido a los consumidores mediante parámetros y procesos 
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de control de manera que cumplan con las especificaciones necesarias para satisfacer 

las necesidades del cliente. 

 

1.5.2.2 Gestión de Calidad 

 

Para Palma et al. (2018) es una herramienta de gestión que permite garantizar la calidad 

en la generación de bienes o servicios y la satisfacción del cliente. A través de procesos 

sistemáticos para controlar las actividades que realice una organización. No obstante, 

mencionan que la aplicación de la gestión de calidad varía de acuerdo con el tipo de 

empresa y los estándares que requieran en sus procesos.  

 

Según Cruz et al. (2021) la gestión de calidad es un instrumento de apoyo en la 

optimización de procesos administrativos, promueve que las empresas posean 

procesos más eficientes y ventajas competitivas empresariales. Con la aplicación de la 

gestión de calidad permite a las organizaciones desarrollar un mejoramiento continuo 

en el desempeño de sus funciones y gestión empresarial. 

 

La gestión de calidad es un conjunto de actividades que se enfoca en controlar una 

organización con el propósito de generar una mejora continua en los procesos con 

efectividad y eficiencia en su desempeño empresarial. El cual evalúa la gestión 

empresarial, actividades de producción, necesidades del cliente entre otras mediante 

un sistema y parámetros establecidos.      

 

1.5.2.3 Enfoque en el cliente  

 

Cervantes et al. (2020) afirman que el enfoque al cliente es un principio básico de la 

gestión de calidad el cual se enfoca en cubrir las expectativas, preferencias y 

necesidades del cliente. Las empresas dependen directamente de los clientes por lo que 

deben esforzarse y comprender a los mismos, con el diseño y elaboración del producto 

o servicio de manera que mejoren su fidelidad y confianza con el cliente.  

 

Avich y Pellicer (2023) revelan que el enfoque al cliente tiene una gran relevancia en 

las organizaciones, dado a que enfatiza la necesidad de que las actividades 
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organizaciones tengan dirección al cumplimiento de los requisitos según los clientes 

con el propósito de superar las expectativas y generar mayor afianzamiento con el 

producto o servicio. 

 

Gómez (2017) menciona que el enfoque al cliente es uno de los principios de la gestión 

de calidad. Que según la Normas ISO 9000, “el enfoque al cliente se centra en cumplir 

con los requisitos del cliente y buscar superar las expectativas del cliente”.  El principal 

éxito de las empresas se logra cuando se conserva y atrae la confianza de los 

consumidores de manera que se crea un valor agregado para el mismo.  

 

El enfoque al cliente es un principio de la gestión de la calidad el cual permite 

identificar y satisfacer sus necesidades actuales y futuras de los clientes. De manera 

que se cumpla así con sus expectativas, que es la razón de ser de una organización. Es 

decir que, es una estrategia que persiguen las empresas con el propósito de mejorar la 

experiencia del consumidor y fortalecer su fidelidad a la marca.  

 

1.5.2.4 Satisfacción del Cliente  

 

Zeng et al. (2023) la satisfacción del cliente se refiere a la evaluación positiva que los 

consumidores hacen de un producto, servicio o experiencia, y es un factor fundamental 

para la viabilidad y prosperidad de una organización. La lealtad, las referencias y las 

compras repetidas son comportamientos comunes de los clientes satisfechos, mientras 

que aquellos que están insatisfechos pueden provocar pérdida de ingresos y pérdida de 

marca. 

 

Para Gonu et al. (2023) la satisfacción o insatisfacción del cliente se manifiesta como 

una respuesta cognitiva o afectiva basada en experiencias de un producto o servicio 

únicas o repetidas. En este sentido, la satisfacción puede entenderse como una 

apreciación valorativa y preferencial asociada a una decisión de compra concreta.  

 

La satisfacción del cliente se puede definir como la evaluación del cliente respecto al 

producto o servicio ofrecido en el mercado en base a sus expectativas y percepciones. 



20 

 

Y por este motivo medir la satisfacción de los clientes es la mejor forma de saber si 

éstos se encuentran satisfechos o no con los productos o servicios de una empresa.  

 

1.5.2.4.1 Importancia 

 

La satisfacción del cliente en la actualidad es un elemento clave en el ámbito 

empresarial dado a que permite medir el impacto que tiene un producto o servicio al 

momento de su compra. Palma et al. (2018) indica que medir la satisfacción del cliente 

es el método óptimo para evaluar y conocer si existe la aprobación del producto o 

servicio de las empresas.  

 

Desde la posición de Kotler y Armstrong (2018) las empresas tienen el objetivo de 

captar a sus clientes comprometiéndose sólo con lo que pueden ofrecer y superando 

las expectativas establecidas. Un cliente satisfecho tiende a repetir la compra para 

recrear la misma experiencia positiva, dicha satisfacción genera fidelidad lo que 

facilita la introducción de nuevos productos y garantiza una experiencia única al 

cliente. Además, con clientes satisfechos no sólo se repiten la compra, sino que se 

convierten en defensores activos, compartiendo sus experiencias positivas con los 

demás. 

  

1.5.2.4.2 Elementos 

 

En base a Jabaloyes et al. (2020) la satisfacción del cliente engloba varios elementos 

tales que, están inmersos al momento de realizar la compra o adquisición de un 

producto o servicio de los cuales se destaca:  

 

1.5.2.4.2.1 Expectativas 

 

Para los autores Chacón y Rugel (2018) la expectativa se define como la valoración 

subjetiva de la posibilidad de lograr un objetivo específico. Se trata de un conjunto de 

conocimientos basados en la experiencia que permiten predecir la probabilidad de que 

ocurra un evento o una consecuencia. Las evaluaciones subjetivas de la probabilidad 
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de alcanzar dicho objetivo están implícitas en la anticipación de los resultados 

deseados. 

 

Villacis (2018) menciona que la expectativa son las "esperanzas" que tienen de obtener 

algo, estas expectativas pueden ser influenciadas por cuatro situaciones diferentes. La 

primera se refiere a las promesas sobre los beneficios del producto o servicio, la 

segunda a las experiencias previas de compra, la tercera a las opiniones de amigos, 

familiares, conocidos y líderes de opinión, y la cuarta a las promesas ofrecidas por los 

competidores.  

 

La expectativa es aquel sentimiento de esperanza o ilusión que experimenta una 

persona por tener algún tipo de producto o servicio a fin de que pueda satisfacer sus 

necesidades, el cual puede estar involucrado ciertas evaluaciones subjetivas anteriores 

para su determinación o pensamiento. 

 

1.5.2.4.2.2 Rendimiento Percibido  

 

Para Rejas y Napán (2021) el rendimiento percibido es el resultado que el cliente cree 

haber obtenido al adquirir un producto o servicio, basado en su propia percepción y no 

en la opinión de la agencia de viajes. Además, esta percepción puede estar influenciada 

por la opinión de terceros y puede estar sujeta al estado de ánimo y a los razonamientos 

del cliente.  

 

Para Villacis (2018) se refiere a la valoración que el cliente otorga al recibir un 

producto o servicio. El rendimiento percibido es un proceso que comienza y termina 

con el cliente, el cual posee las siguientes características: es evaluado desde la 

perspectiva del cliente, no desde la empresa; está fundamentado en la opinión del 

cliente, aunque no necesariamente refleja la realidad objetiva. 

 

El rendimiento percibido es el valor que el cliente percibe haber obtenido de un 

producto o servicio, en términos de su desempeño y entrega. En otras palabras, se trata 

del resultado que el cliente cree haber obtenido de su compra. Es importante destacar 

que el rendimiento percibido no necesariamente refleja la realidad objetiva.  
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CAPÍTULO II 

 

METODOLOGÍA 

 

2.1 Métodos  

 

El trabajo de investigación parte de una investigación no experimental, con un enfoque 

cuantitativo y un diseño transversal. Hernández et al. (2014) mencionan que la 

investigación no experimental se aplica para estudios en donde solo se observan y 

analizan fenómenos y no existe la manipulación de variables por parte del 

investigador.  Además, posee un alcance descriptivo y correlacional para conocer la 

relación entre las variables sujetas de estudio (rebranding y satisfacción del cliente) 

en la empresa Sweet Kiss. Se aplica una investigación de campo con el fin de recabar 

información específica de nuestro entorno o área de estudio; y bibliográfica para 

sustentar o respaldar de forma teórica la investigación.  

 

2.2 Enfoque 

 

2.2.1 Enfoque Cuantitativo   

 

Rodríguez (2019) afirma que el enfoque cuantitativo teórico está asociado al 

positivismo, ya que considera que lo tangible es la única realidad. Este enfoque se basa 

en la utilización de datos numéricos, los cuales le otorgan mayor credibilidad y aplica 

un método científico riguroso. 

 

Para Ramírez y Montoya (2018) la investigación cuantitativa se centra en recopilar y 

analizar datos numéricos sobre variables y fenómenos cuantitativos. Las técnicas de 

análisis incluyen análisis inferencial descriptivo, exploratorio, univariado y 

multivariado, modelado y prueba. 
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En este proyecto de investigación se adoptó un enfoque cuantitativo. Este enfoque es 

una elección eficaz para el tipo de investigación que se llevó a cabo. Esto permitió 

analizar y evaluar el problema de investigación de manera óptima, lo que facilitó la 

formulación de hipótesis adecuadas y plantear conclusiones pertinentes. Este enfoque 

de investigación se empleó con la finalidad de realizar una observación del fenómeno 

a investigar y generalizar los resultados de la investigación a toda la población objeto 

de estudio mediante el análisis estadístico. 

 

De tal manera con los datos obtenidos, a través de los instrumentos de recolección de 

datos y los métodos de investigación se podrá evaluar de forma correcta el problema 

de estudio. En el cual se podrá determinar si rebranding de un producto de la empresa 

Sweet Kiss influye en la satisfacción del cliente.  

 

2.3 Alcance  

 

2.3.1 Nivel Descriptivo 

 

Ramos et al. (2019) indican que la investigación descriptiva representa el punto de 

partida fundamental en la investigación, sirviendo como cuna de diversos tipos de 

estudios. Además, es importante resaltar que la mayoría de los enfoques de 

investigación incorporan, en mayor o menor medida elementos descriptivos en su 

metodología.   

 

Guevara et al. (2020) manifiesta que la investigación descriptiva se revela como un 

enfoque efectivo del proceso de investigación en la recopilación de datos, 

caracterizándose por su versatilidad y la necesidad de definir un propósito específico. 

Su principal propósito es la comprensión de aquellas situaciones y prácticas presentes 

mediante la descripción de personas, objetos y actividades. 

 

La investigación descriptiva es aquel método el cual evalúa y detalla las características, 

dimensiones o aspectos de una población o fenómeno sujeto a estudio. Centrándose 

más en el qué de la investigación. Por lo tanto, se aplicó esta investigación para analizar 
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las características del rebranding que se hicieron presentes en el producto de la 

empresa Sweet Kiss y la satisfacción del cliente.  

 

2.3.2 Nivel Correlacional 

 

Gómez (2020) afirma que la investigación correlacional representa un enfoque 

metodológico que implica la observación y análisis de dos variables con el propósito 

de establecer una relación estadística entre ellas. Este método se caracteriza por un 

proceso sistemático de indagación, que permite la evaluación de la interacción entre 

variables en un contexto y periodo de tiempo específico.  

 

Para Garmendia y Morris (2022) la investigación correlacional se caracteriza por 

examinar la relación entre dos o más variables. Para llevar a cabo este tipo de 

investigaciones, se realizan mediciones individuales de cada variable involucrada y un 

análisis conjunto para identificar las conexiones existentes entre ellas.  

 

La investigación correlacional se enfoca en evaluar la conexión o relación entre dos o 

más variables dentro de un estudio específico. Es decir que, la investigación 

correlacional se encarga de identificar el comportamiento de una variable con respecto 

a otra variable, con el fin de evaluar el grado de influencia de su relación. Para el 

presente trabajo se analizó la correlación entre el rebranding y la satisfacción del 

cliente en la empresa Sweet Kiss.  

 

2.3.4 Diseño Transversal  

 

Bedón et al. (2021) indican que el diseño transversal se analiza las variables de manera 

simultánea en un momento determinado. En donde, el tiempo no es relevante al 

momento que se presentan los fenómenos a estudiar. Este tipo de diseño se observa a 

los individuos solo una vez.  

 

Chipana (2020) manifiesta que en el diseño transversal o transeccional se recaba la 

información en un solo momento del tiempo durante la ejecución de la investigación, 
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en función de las variables que se pretende analizar y ver si presenta algún tipo de 

relación. 

 

El diseño transversal se enfoca en el análisis y descripción de las variables de estudio 

o fenómeno en un momento de corte especifico. Para el trabajo se eligió el presente 

diseño debido a que se recolectará datos a una muestra específica en el año 2023, con 

la finalidad de analizar el rebranding y satisfacción del cliente en la empresa Sweet 

Kiss. 

 

2.4 Modalidad 

 

2.4.1 Investigación Bibliográfica  

 

La investigación bibliográfica para Guevara et al. (2020) requieren de una colección 

de documentos escritos o audiovisuales que se consideran fuentes documentales, tales 

como libros, revistas académicas, periódicos, informes entre otros. Estos documentos 

son esenciales para establecer una memoria de los eventos anteriores y proporcionan 

un apoyo clave para la investigación. 

 

Tramullas (2020) en su artículo menciona que la investigación bibliográfica son una 

fuente secundaria de gran importancia en la investigación, ya que a lo largo del tiempo 

han evolucionado en relación a diversas temáticas, lo que ha enriquecido la aparición 

de nuevas teorías en diferentes disciplinas, permitiendo un desarrollo constante de la 

investigación.  

 

2.4.2 Investigación de Campo 

 

Para Mazaquiza (2017) la investigación de campo obtiene información de los 

participantes en los entornos naturales en los que viven. Esto implica el estudio de las 

actividades cotidianas de los individuos, lo que significa que el investigador debe 

visitar el lugar donde ocurre el fenómeno para analizar y dar sentido a la información 

obtenida. 
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Miranda y Ortiz (2020) mencionan que la investigación de campo se examina 

cuidadosamente la fuente, entidad, espacio o lugar donde se llevará a cabo la 

investigación para proporcionar valor al objeto de estudio. Además, se busca verificar 

la relación que éste tiene con el objeto en cuestión. 

 

2.5 Población y Muestra  

 

2.5.1 Población 

 

Para Grisales (2019) población se refiere al conjunto completo de individuos, objetos, 

eventos o medidas que tienen una característica común que se está estudiando. Es 

decir, es el grupo total que se quiere investigar y generalmente es demasiado grande 

para ser evaluado en su totalidad. 

 

La población a considerar para el trabajo de investigación es a la PEA de la ciudad de 

Ambato. En la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo del año 2023 

indica que, 316.148 de personas en la provincia de Tungurahua son Económicamente 

activas. Además el censo de ese mismo año señala que la población de la ciudad de 

Ambato es de 370.664 habitantes.    

 

Tabla 1 Segmentación 

Segmentación 

Variable Tipo de variable Dato Fuente Año 

Demográfico Población de Tungurahua 563.532 hab. INEC 2023 

Geográfico Ciudad de Ambato 370.664 hab. INEC 2023 

Demográfico Económicamente activa 316.148 hab. INEC 2023 

Demográfico  Edad entre 20 – 44 años 89.486 hab. INEC 2023 

Nota: Indican la población de estudio en la ciudad de Ambato para el año 2023. 
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2.5.2 Muestra 

 

Grisales (2019) considera a la muestra es un subconjunto de la población que se 

selecciona para representar la población y proporcionar información sobre las 

características de la misma. Además, se utiliza para hacer deducciones sobre la 

población en su conjunto, dado a que no es práctico recopilar de toda la población. 

 

Fórmula de la muestra 

 
Dónde: 

𝑛 = 𝑀𝑢𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎 

𝑍 =  𝑁𝑖𝑣𝑒𝑙 𝑑𝑒 𝑐𝑜𝑛𝑓𝑖𝑎𝑛𝑧𝑎 

𝑝 =  𝑃𝑟𝑜𝑏𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑑𝑒 é𝑥𝑖𝑡𝑜 

𝑞 =  𝑃𝑟𝑜𝑏𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑑𝑒 𝑓𝑟𝑎𝑐𝑎𝑠𝑜  

𝑁 =  𝑇𝑎𝑚𝑎ñ𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑝𝑜𝑏𝑙𝑎𝑐𝑖ó𝑛 

𝑒 = 𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑠𝑖ó𝑛 (𝑒𝑟𝑟𝑜𝑟 𝑚á𝑥𝑖𝑚𝑜 𝑎𝑑𝑚𝑖𝑠𝑖𝑏𝑙𝑒 𝑒𝑛 𝑡𝑒𝑟𝑚𝑖𝑛𝑜 𝑑𝑒 𝑒𝑟𝑟𝑜𝑟) 

 

Z (95%) = 1.96 

p (50%) = 0.5 

q (50%) = 0.5 

N = 89.486 

e (5%) = 0.05  

𝑛 =
(1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗ 89.486 

(0.05)2 ∗ (89.486 − 1) + (1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

𝑛 = 382,52 

Se tiene un margen de error del 5%, la cantidad extraída de la muestra es de 383 

habitantes de la ciudad.  

 

2.5.2.1 Muestreo Aleatorio Simple 

 

Sánchez e Izuna (2019) indican que el muestreo aleatorio simple consiste en la 

selección aleatoria de elementos de una cierta población para formar un subgrupo, lo 

que garantiza que cada elemento tenga la misma probabilidad de ser seleccionado.  De 

manera que, se seleccionará de manera aleatoria a la muestra para su ejecución del 

instrumento de recolección de datos. 
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2.6 Técnica   

 

2.6.1 Encuesta  

 

Para Rodríguez (2019) la encuesta es un método de recolección de datos que consiste 

en aplicar un cuestionario a un grupo representativo de individuos que implica la 

formulación de preguntas relacionadas con uno o varios temas, dirigidas a una muestra 

de personas seleccionadas de acuerdo con estrictas normas científicas. 

 

Ramírez y Montoya (2018) mencionan que la encuesta es aquel procedimiento 

investigativo cuantitativo que se basa en la evaluación de enunciados. Esta técnica 

permite obtener datos precisos y detallados sobre dicha población, lo que representa 

información sustancial para la investigación. 

 

En la ejecución del proyecto de investigación la técnica a usar es la encuesta, la cual 

permite la recolección de datos por medio de un cuestionario dirigido a la población 

económicamente activa de la ciudad de Ambato. La información obtenida por medio 

de la encuesta es cuantificable, lo que permitirá su medición y análisis de manera 

eficiente.  

 

2.7 Instrumento   

 

2.7.1 Cuestionario   

 

De acuerdo con Mejía (2020) en el ensayo de Lara y Riviera el cuestionario es una 

técnica para recabar información de manera sistematizada al sujeto de estudio. Se 

aplica esta herramienta en las investigaciones debido a su versatilidad y eficiencia en 

la aplicación y recolección de datos que desea conseguir el investigador. 

 

Para Monroy y Nava (2018) definen al cuestionario como método para la adquisición 

de información que sigue las necesidades y al problema que se pretende investigar. 

Además, mencionan que se lo elabora con diferentes tipos de preguntas. Dicho método 

suele presentarse en la encuesta y la cédula.   
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Se realizó un cuestionario de 13 preguntas que abordan las temáticas del rebranding y 

satisfacción del cliente en función del cambio del diseño del helado vasote de la 

empresa Sweet Kiss. El cual consta de preguntas cerradas y, respuestas acordes a la 

siguiente escala de Likert: 

 

Tabla 2 Escala de Likert 

Escala de Likert 

Escala Puntuación 

Totalmente de acuerdo 5 

De acuerdo 4 

Neutral 3 

En desacuerdo 2 

Totalmente en desacuerdo 1 

Nota. Se describe la escala a utilizarse para la variable de rebranding. 

 

2.7.2 V de Aiken   

 

Para Melgar (2022) menciona en su investigación que la V de Aiken es un coeficiente 

que proporciona una medida precisa y técnica de la importancia relativa de los 

elementos en relación con un dominio de contenido específico, amplitud en las 

evaluaciones realizadas por un conjunto de N jueces.  

 

En la investigación de Pérez et al. (2023) la V de Aiken es una medida que proporciona 

una cuantificación del acuerdo entre los jueces respecto a los elementos, con una escala 

que varía de 0 a 1 en función a un cuestionario de investigación. 

 

La V de Aiken es un coeficiente realizado a partir de un número de jueces sobre el 

contenido de ítems específicos. Esta metodología proporciona una estimación 

cuantitativa que refleja la proporción de jueces que expresan una evaluación positiva 

con respecto al objeto o ítem a evaluar.  
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Tabla 3 Validación V de Aiken 

Validación V de Aiken 

Validación Aiken 

Preguntas  Experto 1 Experto 2 Experto 3 Afirmaciones AIKEN 

1 

Relevancia 4 4 4 4 1,00 

Claridad 4 4 4 4 1,00 

Pertinencia 4 4 4 4 1,00 

2 

Relevancia 4 3 4 3,67 0,89 

Claridad 4 3 4 3,67 0,89 

Pertinencia 4 3 4 3,67 0,89 

3 

Relevancia 4 4 4 4 1,00 

Claridad 4 4 4 4 1,00 

Pertinencia 4 4 4 4 1,00 

4 

Relevancia 4 4 4 4 1,00 

Claridad 4 4 4 4 1,00 

Pertinencia 4 4 4 4 1,00 

5 

Relevancia 4 3 4 3,67 0,89 

Claridad 4 3 4 3,67 0,89 

Pertinencia 4 3 4 3,67 0,89 

6 

Relevancia 4 4 4 4 1,00 

Claridad 4 4 4 4 1,00 

Pertinencia 3 4 4 3,67 0,89 

7 

Relevancia 4 4 4 4 1,00 

Claridad 4 4 4 4 1,00 

Pertinencia 4 4 4 4 1,00 

8 

Relevancia 4 3 4 3,67 0,89 

Claridad 4 3 4 3,67 0,89 

Pertinencia 4 3 4 3,67 0,89 

9 

Relevancia 4 4 4 4 1,00 

Claridad 4 4 4 4 1,00 

Pertinencia 4 4 4 4 1,00 

10 

Relevancia 4 4 4 4 1,00 

Claridad 4 4 4 4 1,00 

Pertinencia 4 4 4 4 1,00 

11 

Relevancia 4 4 4 4 1,00 

Claridad 4 4 4 4 1,00 

Pertinencia 4 4 4 4 1,00 

12 

Relevancia 4 4 4 4 1,00 

Claridad 4 4 4 4 1,00 

Pertinencia 4 4 4 4 1,00 

13 

Relevancia 4 4 4 4 1,00 

Claridad 4 4 4 4 1,00 

Pertinencia 4 4 4 4 1,00 

 Total 0,97 

Nota. Indica los resultados de los expertos por medio de V de Aiken. 
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La V de Aiken calculada a partir de tres expertos dio como resultado un valor de 0,97 

el cual es mayor a 0,7. Es decir que, el instrumento a aplicar si es válido para la 

investigación.   

 

2.7.3 Alfa de Cronbach   

 

Para Tamayo (2022) es uno de los índices más ampliamente reconocidos y utilizados 

para evaluar la consistencia interna de una escala de medición. El coeficiente 

proporciona una medida precisa y detallada de la homogeneidad de los ítems de una 

escala, permitiendo así evaluar su confiabilidad y validez. 

 

Juárez et al. (2019) en su artículo mencionan que el coeficiente de confiabilidad de 

Cronbach, conocido como alfa de Cronbach, es una medida utilizada para evaluar la 

consistencia interna de una escala de medición con un valor entre 0 a 1. Este 

coeficiente se obtiene calculando las medias de las correlaciones entre las variables 

que componen la escala.  

 

El alfa de Cronbach se utiliza para evaluar la consistencia interna de una escala de 

medición. Proporciona una medida precisa y detallada de la fiabilidad, representada 

por un valor entre 0 y 1. Un valor más cercano a 1 indica una mayor consistencia entre 

los ítems de la escala, lo que implica una mayor fiabilidad en los datos obtenidos.  

 

A juicio de Bedón et al. (2021) para el alfa de Cronbach se debe tener en consideración 

los siguientes criterios de valoración:  

 

Tabla 4 Rangos de Valoración Alfa de Cronbach 

Rangos de Valoración Alfa de Cronbach 

Alfa Criterio 

Coeficiente > 0,9 Excelente 

Coeficiente > 0,8  Bueno 

Coeficiente > 0,7 Aceptable 

Coeficiente > 0,6 Cuestionable 

Coeficiente > 0,5 Pobre 

Nota. La tabla presenta el coeficiente con su respectivo criterio de valoración. 
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Para la determinación del alfa de Cronbach se empleó el programa SPSS, lo que 

permitió comprobar la fiabilidad del presente instrumento de investigación de manera 

estadística.  

 

Tabla 5 Estadísticas de fiabilidad 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach basada en 

elementos estandarizados 
N de elementos 

,892 ,897 13 

Nota. Datos obtenidos a partir de la prueba piloto del 10% de la muestra. 

 

A través de la estadística de fiabilidad, el cual se aplicó a una prueba piloto del 10% 

de la muestra es decir a 38 personas. Da como resultado un alfa de Cronbach de 0,892 

lo que significa que, es superior al 0,8. Se puede concluir, que la encuesta es buena y 

posee la fiabilidad suficiente para su aplicación. Cabe decir que, para este análisis se 

tomó en cuenta a las preguntas que cuentan con una escala de Likert que corresponde 

a los 13 elementos. La escala correspondiente a los elementos mencionados se 

encuentra en la tabla 7.  

 

2.8 Planteamiento Hipótesis  

 

Espinoza (2018) indica que una hipótesis se trata de un enunciado presuntamente 

vinculado a la relación entre variables, que sirve de guía en la investigación al expresar 

lo que se pretende demostrar. Estas proposiciones se definen como explicaciones 

provisionales del fenómeno estudiado. De manera que, se concibe como una 

proposición o predicción provisional sujeta a validación por diferentes métodos.  

 

Hipótesis Nula (H₀): El rebranding NO influye en la satisfacción del cliente en la 

empresa Sweet Kiss 

Hipótesis Alternativa (H₁): El rebranding SI influye en la satisfacción del cliente en 

la empresa Sweet Kiss 
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CAPÍTULO III 

 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

En el presente capitulo, se indican los resultados obtenidos para la ejecución del 

proyecto de investigación. Donde se analizará y procesará los datos obtenidos a partir 

del instrumento de recolección de datos a la población sujeta de estudio. Luego, se 

empleará la herramienta de SPSS para el análisis estadístico correspondiente en la 

verificación de hipótesis.  

 

3.1 Análisis y discusión de resultados   

 

De acuerdo con, la información recabada de la encuesta ejecutada por medio de Google 

Forms compuesta de un total de 15 preguntas con contenido multimedia (imágenes), 

dirigido a la muestra de 383 personas. Se procede a analizar e interpretar la 

información recabada por medio de tablas y gráficos correspondientes.  

 

Pregunta General 1: ¿Cuál es su género? 

 

Tabla 6 Género 

Género 

  
Frecuencia 

Porcentaje 

% 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Femenino 202 52,7 52,7 52,7 

Masculino 181 47,3 47,3 100 
 Total 383 100 100  

Nota. Describe el género total de las personas encuestadas  
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Figura 4 Género 

Género 

 
Nota. Indica el porcentaje correspondiente para ambos géneros.  

 

Análisis e Interpretación 

 

A partir del 100% de las Personas Económicamente Activas encuestadas de la ciudad 

de Ambato; el 52,7% representa a 202 personas del género femenino, mientras que el 

47,3% restante representa a 181 personas del género masculino. Es decir que, la 

mayoría de las personas económicamente activa encuestadas son mujeres, lo que 

implica que la opinión femenina tendrá mayor relevancia que la masculina al momento 

de analizar cada ítem. tienen un mayor enfoque en lo visual en cuanto al producto que 

los hombres.  

 

Pregunta General 2: ¿Cuál de los siguientes rangos incluye su edad? 

 

Tabla 7 Edad 

Edad 

  
Frecuencia 

Porcentaje 

% 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido De 20 a 24 años 132 34,5 34,5 34,5 

De 25 a 29 años 87 22,7 22,7 57,2 

De 30 a 34 años 65 17,0 17,0 74,2 

De 35 a 39 años 46 12,0 12,0 86,2 

De 40 a 44 años 53 13,8 13,8 100,0 
 Total 383 100 100  

Nota. Describe las edades totales de las personas encuestadas 
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Figura 5 Edad 

Edad 

 
Nota. Indica el porcentaje correspondiente para cada rango de edad. 

 

Análisis e Interpretación 

 

De las 383 personas encuestadas se determina que, el 34,5% corresponde a 132 

personas las cuales se encuentran entre los 20 y 24 años; el 22,7% representa a 87 

personas encuestadas con rango de edad de 25 a 29 años; el 17% a 65 personas entre 

30 a 34 años; el 13,8% corresponde a 53 personas con edades de 40 a 44 años y el 12% 

restante a 46 personas que indican tener entre 35 y 39 años. Por tanto, se aprecia que 

la mayor parte de encuestados se encuentran en una edad de 20 a 24 años; lo que refleja 

que, la mayoría de los sujetos encuestados son personas jóvenes que tienen una 

apreciación distinta sobre la adquisición de un producto y su nuevo diseño.  

 

P. E. 1: ¿Considera que el logotipo en el helado actual "vasito" de Sweet Kiss es 

agradable? 

 

Tabla 8 Agrado del Logotipo 

Agrado del Logotipo 

  
Frecuencia 

Porcentaje 

% 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido Totalmente en desacuerdo 30 7,8 7,8 7,8 

En desacuerdo 29 7,6 7,6 15,4 

Neutral 109 28,5 28,5 43,9 

De acuerdo 150 39,2 39,2 83,0 

Totalmente de acuerdo 65 17,0 17,0 100,0 

 Total 383 100 100  

Nota. Describe las frecuencias para la pregunta N°1 de la encuesta 
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Figura 6 Agrado del Logotipo 

Agrado del Logotipo 

 
Nota.  Indica el porcentaje correspondiente a la escala de Likert de la pregunta N°1 

 

Análisis e Interpretación 

 

Del 100% de los encuestados, el 39,2% están de acuerdo con que el logo actual del 

helado “vasito” es agradable; por otra parte, el 28,5% tienen un pensamiento neutral 

sobre el logo actual del helado; el 17% de la población está totalmente de acuerdo que 

el logo actual es agradable; el 7,8% mencionan que están en total desacuerdo que el 

logo en el helado es agradable, y el último 7,6% de la población están en desacuerdo 

que el nuevo logo es agradable. Por tanto, se concibe que la mayoría de los encuestados 

consideran que el logo en el helado vasito si es agradable, de manera que la 

modificación en el logo si tuvo un impacto positivo en el consumidor.  

 

Pregunta Específica 2: A su consideración, ¿El logotipo en el helado actual 

"vasito" de Sweet Kiss es interesante? 
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Tabla 9 Interés del Logo 

Interés del Logo 

  
Frecuencia 

Porcentaje 

% 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 19 5,0 5,0 5,0 

En desacuerdo 32 8,4 8,4 13,3 

Neutral 116 30,3 30,3 43,6 

De acuerdo 165 43,1 43,1 86,7 

Totalmente de acuerdo 51 13,3 13,3 100,0 
 Total 383 100 100  

Nota. Describe las frecuencias para la pregunta N°2 de la encuesta. 

Figura 7  Interés del Logo 

Interés del Logo 

 
Nota. Indica el porcentaje correspondiente a la escala de Likert de la pregunta N°2 

Análisis e Interpretación 

De acuerdo con los datos obtenidos referente a si logo del helado “vasito” es 

interesante se obtuvieron los siguientes resultados. El 43,1% de la muestra manifiesta 

estar de acuerdo que el nuevo logo es interesante, el 30,3% tienen un pensamiento 

neutral sobre el logo, un 13,3% indica que está totalmente de acuerdo que el logo es 

interesante, el 8,4% establece estar en desacuerdo en decir que el logo en el helado es 

interesante, y finalmente el 5% menciona que está totalmente en desacuerdo. Se 

concluye que la mayoría de las personas encuestadas están de acuerdo con que el 

cambio en el logo del helado “vasito” es interesante; esto debido a que ahora el logo 

tiene el año desde que Sweet Kiss empezó en el mercado. Cabe mencionar que, el 

siguiente porcentaje elevado representa al neutral, esto puede darse porque no hubo un 

cambio rotundo del logo, debido a que solo hubo pequeñas modificaciones como 
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mantener el sello anterior y eliminar el nombre “Vasote” por “Vasito”; y aumentaron 

únicamente el año de inicio de las operaciones de la empresa.  

 

P.E. 3: A su criterio, ¿El logotipo en el helado "vasito" es fácil de recordar? 

 

Tabla 10 Memoria del Logo 

Memoria del Logo 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 17 4,4 4,4 4,4 

En desacuerdo 34 8,9 8,9 13,3 

Neutral 89 23,2 23,2 36,6 

De acuerdo 157 41,0 41,0 77,5 

Totalmente de acuerdo 86 22,5 22,5 100,0 
 Total 383 100 100  

Nota. Describe las frecuencias para la pregunta N°3 de la encuesta.  

 

Figura 8 Memoria del Logo 

Memoria del Logo 

 
Nota.  Indica el porcentaje correspondiente a la escala de Likert de la pregunta N°3.  

 

Análisis e Interpretación 

 

Conforme a las cifras obtenidas a partir de la pregunta realizada se puede evidenciar 

que, el 41% indica estar de acuerdo con que el logo es fácil de recordar; un 23,2% 

tiene un criterio neutral sobre si es fácil de recordar el logo; el 22,5% manifiesta estar 

totalmente de acuerdo que el logo si es fácil de recordar, un 8,9% está en desacuerdo 

y el 4,4% está totalmente en desacuerdo. De manera que, para la mayor parte de los 
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encuestados el logo actual en el helado vasito si es fácil de recordar, esto debido a que 

se mantiene el logo de la marca Sweet Kiss. No obstante, para la minoría que no se 

encuentra de acuerdo, las causas pueden ser que no conocen suficiente sobre la marca 

o que no les resulte tan familiar el helado y por consiguiente el logo.    

 

Pregunta Específica 4: ¿Usted piensa que el nombre actual del helado evoca 

sentimientos positivos? 

 

Tabla 11 Sentimiento positivo que evoca el nombre 

Sentimiento positivo que evoca el nombre 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 19 5,0 5,0 5,0 

En desacuerdo 28 7,3 7,3 12,3 

Neutral 119 31,1 31,1 43,3 

De acuerdo 155 40,5 40,5 83,8 

Totalmente de acuerdo 62 16,2 16,2 100,0 
 

Total 383 100 100   

Nota. Describe las frecuencias para la pregunta N°4 de la encuesta. 

Figura 9 Sentimiento positivo que evoca el nombre 

Sentimiento positivo que evoca el nombre 

 
Nota.  Indica el porcentaje correspondiente a la escala de Likert de la pregunta N°4.  
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Análisis e Interpretación 

 

Del 100% de las personas encuestadas, el 40,5% están de acuerdo con que el nombre 

del helado actual les evoca sentimientos positivos, el 31,1% piensa de manera neutral 

sobre si le genera o no un sentimiento positivo, un 16,3% expresa estar totalmente de 

acuerdo en que les evoca sentimientos positivos, el 7,3% están en desacuerdo y por 

último el 5% están totalmente en desacuerdo. En conclusión, la mayor parte de los 

encuestados manifiesta estar de acuerdo con que el cambio de nombre de “Vasote” a 

“Vasito” les evoca sentimientos positivos como la confianza, debido a que al tener 

como nombre “Vasote” pueden darse una mala interpretación acerca del tamaño del 

producto. Sin embargo, con el cambio de nombre a “Vasito” se limitan las malas 

interpretaciones que puedan darse acerca del helado de 45gr.  

 

P.E. 5: Según su criterio, ¿El nombre actual del helado es llamativo? 

 

Tabla 12 Nombre llamativo 

Nombre llamativo 

  
Frecuencia 

Porcentaje 

% 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 19 5,0 5,0 5,0 

En desacuerdo 50 13,1 13,1 18,0 

Neutral 112 29,2 29,2 47,3 

De acuerdo 148 38,6 38,6 85,9 

Totalmente de acuerdo 54 14,1 14,1 100,0 
 Total 383 100 100   

Nota. Describe las frecuencias para la pregunta N°5 de la encuesta. 
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Figura 10 Nombre llamativo 

Nombre llamativo 

 
Nota.  Indica el porcentaje correspondiente a la escala de Likert de la pregunta N°5.  

 

Análisis e Interpretación 

 

De los 383 encuestados se obtuvo que, el 38,6% considera que el nombre actual es 

llamativo; un 29,2% menciona tener un criterio neutral sobre si el nombre actual es 

llamativo o no; el 14,1% si está totalmente de acuerdo que el nombre es llamativo; 

además, un 13,1% indica que el nombre no es llamativo y el 5% restante están 

totalmente en desacuerdo que el nombre “Vasito” es llamativo. Lo que resulta en que 

para la mayor parte de los encuestados el nombre “Vasito” sea más llamativo a 

comparación de “Vasote” en donde el nombre podría entenderse como algo un poco 

tosco para ser un helado de 45gr. Sin embargo, las personas que señalan estar en 

desacuerdo sobre si el nombre actual del helado es llamativo pueden sustentarse en 

términos de naming, es decir, que pueden existir helados con nombres más llamativos 

que estén acorde a características del producto como el sabor o la forma. 
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P.E. 6: ¿Considera que el nombre actual seleccionado es fácil de reconocer? 

 

Tabla 13 Fácil reconocimiento del nombre 

Fácil reconocimiento del nombre 

 
Frecuencia 

Porcentaje 

% 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 17 4,4 4,4 4,4 

En desacuerdo 25 6,5 6,5 11,0 

Neutral 98 25,6 25,6 36,6 

De acuerdo 174 45,4 45,4 82,0 

Totalmente de acuerdo 69 18,0 18,0 100,0 
 Total 383 100 100  

Nota. Describe las frecuencias para la pregunta N°6 de la encuesta. 

Figura 11 Fácil reconocimiento del nombre 

Fácil reconocimiento del nombre 

 
Nota.  Indica el porcentaje correspondiente a la escala de Likert de la pregunta N°6.  

 

Análisis e Interpretación 

 

Como se puede observar a partir de los datos recabados, el 45,4% de los encuestados 

indican que están de acuerdo con que el nombre “Vasito” es fácil de reconocer; un 

25,6% expresa neutralidad sobre que el nombre actual del helado es fácil de reconocer; 

el 18% están totalmente de acuerdo que el nombre “Vasito” es llamativo; un 6,5% 

considera que el nombre actual no es llamativo y el último 4,4% menciona estar en 

total desacuerdo que el nombre “Vasito” sea llamativo. Se puede concluir que, la 

mayoría de personas encuestadas encuentran al nombre “Vasito” llamativo, esto 

porque en el mercado local no existen helados con ese nombre, lo que lo hace 
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diferenciarse fácilmente de la competencia. No obstante, para esas personas que tienen 

un pensamiento neutral y negativo sobre que el nombre actual no es llamativo, es 

porque la empresa al tener una amplia gama de productos con nombres únicos en el 

mercado al momento de cambiar de nombre no lo eligió de manera estratégica o no 

aprovechó adecuadamente el rebranding del producto.  

 

P.E. 7: ¿El diseño del envase de helado actual "vasito" de Sweet Kiss posee 

características únicas? 

 

Tabla 14 Características únicas del envase 

Características únicas del envase 

  
Frecuencia 

Porcentaje 

% 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 23 6,0 6,0 6,0 

En desacuerdo 48 12,5 12,5 18,5 

Neutral 128 33,4 33,4 52,0 

De acuerdo 144 37,6 37,6 89,6 

Totalmente de acuerdo 40 10,4 10,4 100,0 
 Total 383 100 100  

Nota. Describe las frecuencias para la pregunta N°7 de la encuesta. 

Figura 12 Características únicas del envase 

Características únicas del envase 

 
Nota.  Indica el porcentaje correspondiente a la escala de Likert de la pregunta N°7.  
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Análisis e Interpretación 

 

Conforme a las cifras obtenidas a partir de la pregunta realizada se puede evidenciar 

que, el 37,6% de la población está de acuerdo que el diseño actual posee características 

únicas, seguido de un 33,4% el cual tienen un pensamiento neutral sobre las 

características del helado actual, el 12,5% está en desacuerdo que el helado actual 

posea características únicas, un 10,4% está totalmente de acuerdo que el helado posee 

características únicas y el 6% restante están totalmente en desacuerdo que el envase  

actual tiene características únicas. Se evidencia que la mayor parte de personas 

encuestadas encuentran que el diseño del envase del helado “Vasito” posee 

características únicas como su tamaño, color y material. Mientras que, las demás 

personas encuestadas que tienen otra apreciación de las características del envase se 

deben a que el cambio de diseño se lo realizó en el 2019 y no recuerdan con exactitud 

de que material estaba hecho el helado “Vasote”. Además que, por la pandemia la 

producción del helado “Vasito” en ese periodo disminuyó, lo que ocasionó que las 

personas tiendan a olvidar el producto. 

 

P.E. 8: ¿Considera que el rebranding ofrece una amplia gama de diseños? 

 

Tabla 15 Gama de diseños 

Gama de diseños 

  
Frecuencia 

Porcentaje 

% 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 13 3,4 3,4 3,4 

En desacuerdo 22 5,7 5,7 9,1 

Neutral 91 23,8 23,8 32,9 

De acuerdo 159 41,5 41,5 74,4 

Totalmente de acuerdo 98 25,6 25,6 100,0 
 Total 383 100 100 

 

Nota. Describe las frecuencias para la pregunta N°8 de la encuesta. 
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Figura 13 Gama de diseños 

Gama de diseños 

 
Nota.  Indica el porcentaje correspondiente a la escala de Likert de la pregunta N°8.   

 

Análisis e Interpretación 

 

Del 100% de los encuestados, el 41,5% de las personas están de acuerdo con que le 

rebranding ofrece una amplia gama de diseños, un 25,6% está totalmente de acuerdo 

que el rebranding ofrece una amplia gama de diseños, el 23,8% expresa sentirse neutral 

sobre si el rebranding ofrece o no una gama de diseños, un 5,7% indica estar en 

desacuerdo y el último 3,4% señala estar totalmente en desacuerdo que el rebranding 

ofrece una amplia gama de diseños. En relación a lo antes expuesto, la mayor parte de 

los encuestados están de acuerdo y totalmente de acuerdo en que el rebranding si 

ofrece una amplia gama de diseños, lo que permite evidenciar que las personas si 

tienen conocimiento sobre el cambio de marca y su impacto. Con la aplicación del 

rebranding las empresas son capaces de rediseñar sus envases, con el propósito de 

satisfacer las expectativas del cliente y poder destacarse en el mercado. No obstante, 

el criterio neutral, acerca del rebranding, de un porcentaje de los encuestados puede 

deberse a que no tienen conocimiento acerca de esta terminología, es decir que no 

conocen el proceso y sus implicaciones en diseño de los envases de los productos que 

se ofertan en el mercado. 
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P. E. 9: ¿Piensa que el color del envase actual es visualmente atractivo? 

 

Tabla 16 Color del envase atractivo 

Color del envase atractivo 

  
Frecuencia 

Porcentaje 

% 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 17 4,4 4,4 4,4 

En desacuerdo 35 9,1 9,1 13,6 

Neutral 102 26,6 26,6 40,2 

De acuerdo 162 42,3 42,3 82,5 

Totalmente de acuerdo 67 17,5 17,5 100,0 
 Total 383 100 100   

Nota. Describe las frecuencias para la pregunta N°9 de la encuesta. 

Figura 14 Color del envase atractivo 

Color del envase atractivo 

 
Nota.  Indica el porcentaje correspondiente a la escala de Likert de la pregunta N°9.  

 

Análisis e Interpretación 

 

De las 383 personas encuestadas se obtuvo que, el 42,3% de las personas mencionan 

que están de acuerdo con que el color del envase es atractivo; un 26,6% poseen un 

pensamiento neutral acerca de si el color del envase es atractivo o no; el 17,5% está 

totalmente de acuerdo que el nuevo color es atractivo, un 9,1% expresa estar en 

desacuerdo y un 4,4% está totalmente en desacuerdo que el color del envase es 

atractivo. Por consiguiente, para gran parte de las personas encuestadas los colores del 
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envase del helado “Vasito” (amarillo claro y rosado) son atractivos y visualmente 

agradables. Sin embargo, para las personas que tienen un criterio diferente, la razón se 

debe a que no les agradan los colores seleccionados o simplemente no los consideran 

idóneos para ser parte de un envase de helado.   

 

P. E. 10: ¿Se encuentra satisfecho con el diseño del logo en el helado "vasito" de 

Sweet Kiss? 

 

Tabla 17 Satisfacción del nuevo logo 

Satisfacción del nuevo logo 

  
Frecuencia 

Porcentaje 

% 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 15 3,9 3,9 3,9 

En desacuerdo 37 9,7 9,7 13,6 

Neutral 93 24,3 24,3 37,9 

De acuerdo 183 47,8 47,8 85,6 

Totalmente de acuerdo 55 14,4 14,4 100,0 
 Total 383 100 100  

Nota. Describe las frecuencias para la pregunta N°10 de la encuesta. 

Figura 15 Satisfacción del nuevo logo 

Satisfacción del nuevo logo 

 
Nota.  Indica el porcentaje correspondiente a la escala de Likert de la pregunta N°10.   
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Análisis e Interpretación 

 

Como se observa a partir de los datos recabados, el 47,8% de los encuestados 

manifiesta estar de acuerdo con que el nuevo logo del envase genera satisfacción; un 

24,3% expresa neutralidad sobre si el nuevo logo les causa satisfacción; el 14,4% está 

totalmente de acuerdo que les genera satisfacción el nuevo logo; un 9,7% indica estar 

en desacuerdo y el 3,9% restante están totalmente en desacuerdo. En definitiva, la 

mayor parte de los encuestados se encuentra satisfecha con el nuevo logo del helado 

“Vasito”, lo que se traduce en que al quitar el logotipo “Vasote” y poner el año de inicio 

de funciones de la empresa, genera satisfacción y acogida por parte de sus 

consumidores. No obstante, la otra parte de las personas que no se sienten satisfechas 

con el cambio de logo puede darse a causa de que no incluyeron el nombre “Vasito” 

en el logo o porque no se hizo un logotipo exclusivo para la marca de ese helado, tal 

como ocurre con otros productos de la empresa (helado monstruo, torbellino, tres 

marías, entre otros).  

 

P. E. 11: ¿Está satisfecho con el nombre actual "vasito"? 

 

Tabla 18 Satisfacción del nombre actual 

Satisfacción del nombre actual 

  
Frecuencia 

Porcentaje 

% 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 13 3,4 3,4 3,4 

En desacuerdo 35 9,1 9,1 12,5 

Neutral 98 25,6 25,6 38,1 

De acuerdo 185 48,3 48,3 86,4 

Totalmente de acuerdo 52 13,6 13,6 100,0 
 Total 383 100 100  

Nota. Describe las frecuencias para la pregunta N°11 de la encuesta. 
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Figura 16 Satisfacción del nombre actual 

Satisfacción del nombre actual 

 
Nota.  Indica el porcentaje correspondiente a la escala de Likert de la pregunta N°11.  

 

Análisis e Interpretación 

 

Del 100% de los encuestados, el 48,3% expresa estar de acuerdo con la satisfacción 

que les genera el nuevo nombre del helado; un 25,6% tiene un criterio neutral sobre si 

el nuevo nombre del helado les causa o no satisfacción; el 13,6% está totalmente de 

acuerdo con que el nuevo nombre les genera satisfacción; un 9,1% mencionan estar en 

desacuerdo y el último 3,4% está totalmente en desacuerdo con que el nombre actual 

les cause satisfacción. En resumen, la mayoría de las personas encuestadas se sienten 

satisfechas con el nuevo nombre “Vasito”, es decir, el nuevo nombre del helado causa 

una mayor conexión emocional con el consumidor, o a su vez, existe una mejor 

percepción hacia el producto, lo que genera un mayor interés (frecuencia de compra o 

degustación). Sin embargo, las personas que no se encuentran satisfechas con el 

nombre puede deberse a que ellas esperaban un nombre más llamativo y novedoso el 

cual les genere interés o tenga un impacto emocional mayor, mismo que puede incidir 

en su intención de compra, disminución en su volumen de ventas o pérdida de clientes 

potenciales.  
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P. E. 12: A su criterio, ¿Está satisfecho con el diseño actual del helado "vasito" de 

Sweet Kiss? 

 

Tabla 19 Satisfacción del diseño actual 

Satisfacción del diseño actual 

  
Frecuencia 

Porcentaje 

% 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 12 3,1 3,1 3,1 

En desacuerdo 26 6,8 6,8 9,9 

Neutral 97 25,3 25,3 35,2 

De acuerdo 190 49,6 49,6 84,9 

Totalmente de acuerdo 58 15,1 15,1 100,0 
 Total 383 100 100  

Nota. Describe las frecuencias para la pregunta N°12 de la encuesta. 

Figura 17 Satisfacción del diseño actual 

Satisfacción del diseño actual 

 
Nota.  Indica el porcentaje correspondiente a la escala de Likert de la pregunta N°12.  

 

Análisis e Interpretación 

 

Conforme a las cifras obtenidas a partir de la pregunta realizada se puede evidenciar 

que, el 49,6% de las personas están de acuerdo en estar satisfechas con el diseño actual; 

un 25,3% se sienten neutrales sobre si el envase actual les genera satisfacción; el 15,1% 

está totalmente de acuerdo con que el diseño actual les genera satisfacción; un 6,8% 

consideran estar en desacuerdo y el 3,1% indica estar totalmente en desacuerdo con 

que el nuevo diseño les cause satisfacción. Se evidencia que la mayor parte de las 

personas si se encuentran satisfechas con el nuevo diseño del envase del helado 
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“Vasito”, lo que se da por las propias características del producto; color, apariencia, 

tamaño o material, que se traduce en comodidad. Los consumidores juzgan su 

satisfacción al contrastar sus expectativas y percepciones en cuanto al producto 

adquirido. Cabe mencionar que, al existir satisfacción en cuanto al nuevo diseño del 

envase, se infiere que el proceso de rebranding realizado en el helado “Vasito” por 

parte de la empresa fue aceptado por los consumidores. Sin embargo, para aquellos 

consumidores que no se sienten satisfechos o tienen una posición neutral sobre si el 

envase actual les genera o no satisfacción, su criterio se debe a que las características 

nuevas presentadas en el envase actual no cumplen con sus expectativas, dando origen 

a su insatisfacción, de manera que sus expectativas y superan sus percepciones.   

 

P. E. 13: ¿Considera que, el diseño actual afecta a su percepción al momento de 

la compra del helado? 

 

Tabla 20 Percepción de compra 

Percepción de compra 

  
Frecuencia 

Porcentaje 

% 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en desacuerdo 16 4,2 4,2 4,2 

En desacuerdo 38 9,9 9,9 14,1 

Neutral 92 24,0 24,0 38,1 

De acuerdo 153 39,9 39,0 78,1 

Totalmente de acuerdo 84 21,9 21,9 100,0 
 Total 383 100 100   

Nota. Describe las frecuencias para la pregunta N°13 de la encuesta. 
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Figura 18 Percepción de compra 

Percepción de compra 

 
Nota.  Indica el porcentaje correspondiente a la escala de Likert de la pregunta N°13.  

 

Análisis e Interpretación 

 

De las 383 personas encuestadas se obtuvo que, el 39,9% menciona estar de acuerdo 

con que el diseño del envase afecta en su decisión de compra; un 24% expresa 

neutralidad sobre si el diseño del envase incide o no en su decisión de compra aunque 

consideran que el que el nombre actual es llamativo; el 29,2% menciona estar 

totalmente de acuerdo con que el diseño si afecta en su decisión de compra; un 9,9% 

indica estar en desacuerdo y el último 4,2% está en total desacuerdo con que el diseño 

del envase afecta en su decisión de compra. Por consiguiente, existe un considerable 

grupo de personas que se encuentran de acuerdo con que el diseño de un envase incide 

en su decisión de compra, puesto que se guían por la apariencia (diseño, colores, logo 

y todos los elementos diferenciadores) que tenga un envase al momento de adquirirlo. 

Sin embargo, las personas que expresan estar en desacuerdo sobre si el diseño actual 

afecta en su decisión de compra es porque basan su criterio en que ya existe 

fidelización hacia la marca, sin importar que cambie el diseño del envase mientras se 

mantengan la calidad del producto. Las personas que poseen un juicio neutral sobre si 

el diseño actual incide en su decisión de compra puede deberse a que este porcentaje 

de la muestra solo adquiere el helado por satisfacer sus necesidades sin importar el 

diseño del envase o la marca.  
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3.2 Verificación de hipótesis   

 

Para la verificación de las hipótesis que fueron planteadas con anterioridad en la 

presente investigación se empleó el coeficiente de Rho Spearman, el cual permite 

conocer si existe o no la correlación de variables al realizar un análisis no paramétrico 

en donde se consideró a 2 de los ítems con su respectiva escala de Likert. Con el fin 

de comprobar si la variable del rebranding y la satisfacción del cliente tienen relación 

entre ellas.  

 

3.2.1 Prueba de Normalidad  

 

Luzuriaga et al. (2023) expresan que existen dos pruebas de normalidad Kolmogorov-

Smirnov y Shapiro-Wilk ambas pruebas sirven para determinar si los datos se ajustan 

a una distribución normal o no. Para tamaños de muestra menores a 50 se aplica la 

prueba de Shapiro-Wilk y para mayores a 50 se sugiere la prueba de Kolmogorov-

Smirnov. El p-valor resultante de la prueba se compara con el nivel de significancia de 

0,05 para determinar la hipótesis nula o alternativa sobre su normalidad. A 

continuación de describe las hipótesis a considerar en la prueba:  

 

H₀: Los datos SI presentan una distribución normal 

H₁: Los datos NO presentan una distribución normal  

 

Para el presente análisis se realizó la prueba de Kolmogorov-Smirnov debido a que la 

muestra de la investigación es de 383 personas la cual es mayor a 50.  
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Tabla 21 Prueba de Kolmogorov-Smirnov 

Prueba de Kolmogorov-Smirnov 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova 

 Estadístico gl Sig 

2.1 ¿Considera que el logotipo en el helado 

actual "vasito" de Sweet Kiss es agradable? 

0,237 383 0,000 

2.2 A su consideración, ¿El logotipo en el 

helado actual "vasito" de Sweet Kiss es 

interesante? 

0,252 383 0,000 

2.3 A su criterio, ¿El logotipo en el helado 

"vasito" es fácil de recordar? 

0,253 383 0,000 

2.4 ¿Usted piensa que el nombre actual del 

helado evoca sentimientos positivos? 

0,237 383 0,000 

2.5 Según su criterio, ¿El nombre actual del 

helado es llamativo? 

0,232 383 0,000 

2.6 ¿Considera que el nombre actual 

seleccionado es fácil de reconocer? 

0,268 383 0,000 

2.7 ¿El diseño del envase de helado actual 

"vasito" de Sweet Kiss posee características 

únicas? 

0,221 383 0,000 

2.8 ¿Considera que el rebranding ofrece una 

amplia gama de diseños? 

0,247 383 0,000 

2.9 ¿Piensa que el color del envase actual es 

visualmente atractivo? 

0,253 383 0,000 

2.10 ¿Se encuentra satisfecho con el diseño del 

logotipo en el helado "vasito" de Sweet Kiss? 

0,284 383 0,000 

2.11 ¿Está satisfecho con el nombre actual 

"vasito"? 

0,284 383 0,000 

2.12 A su criterio, ¿Está satisfecho con el diseño 

actual del helado "vasito" de Sweet Kiss? 

0,288 383 0,000 

2.13 ¿Considera que, el diseño actual afecta a su 

percepción al momento de la compra del 

helado? 

0,249 383 0,000 

Nota. Se describe el análisis estadístico de la prueba de Kolmogorov-Smirnov en SPSS 

 

Por medio del análisis estadístico realizado se puede determinar que los datos de la 

investigación no siguen una distribución normal, debido a que su nivel de significancia 

es menor a 0,05. Para el cual, para este tipo de distribución se aplica el coeficiente de 

Spearman para la comprobación de hipótesis. 
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3.2.2 Coeficiente de Rho Spearman  

 

Iglesias et al. (2023) expresan que el coeficiente de Spearman es un método estadístico 

no paramétrico que se utiliza para evaluar la relación entre dos variables, cuantificando 

la fuerza de asociación de las mismas. Este método se aplica principalmente en 

investigación que no siguen una distribución normal.  

 

El coeficiente de Rho de Spearman indica valores entre -1 y +1, donde los resultados 

cercanos a +1 tienen una correlación directa o positiva y los cercanos a -1 una 

correlación inversa o negativa. Y, los valores cercanos a 0 muestran que no hay 

correlación.  

 

Tabla 22 Rangos de Valoración Alfa de Cronbach 

Rangos del Coeficiente de Rho de Spearman 

Rango Relación 

+0,91 a +1,00 Correlación positiva perfecta  

+0,76 a +0,90 Correlación positiva muy fuerte 

+0,51 a +0,75 Correlación positiva considerable 

+0,11 a +0,50 Correlación positiva media 

+0,01 a +0,10 Correlación positiva débil 

0,00 No hay correlación 

-0,01 a -0,10 Correlación negativa débil 

-0,11 a -0,50 Correlación negativa media 

-0,51 a -0,75 Correlación negativa considerable 

-0,76 a -0,90 Correlación negativa muy fuerte 

-0,91 a -1,00 Correlación negativa perfecta  

Nota. La tabla presenta el coeficiente con su respectiva relación de correlación. Según 

Espinoza y Ochoa (2020). 

 

3.2.2.1 Regla de decisión  

 

La regla de decisión se considera mediante el nivel de significancia del 5% (0,05) en 

contrastaste con el nivel de significancia del Rho de Spearman (p). Donde Si el valor 

p < 0,05, se rechaza la hipótesis nula (H₀) y se acepta la hipótesis alternativa (H₁); pero 

si el valor p > 0,05, se rechaza H₁ y se acepta la hipótesis nula H₀.  
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3.2.3 Comprobación de Hipótesis 

 

Para la aplicación del coeficiente de Rho de Spearman se eligió dos preguntas de la 

encuesta aplicada a las 383 personas. La primera de la variable Rebranding “¿El diseño 

del envase de helado "vasito" de Sweet Kiss posee características únicas?” y la segunda 

de la variable Satisfacción de cliente “A su criterio, ¿Está satisfecho con el diseño 

actual del helado "vasito" de Sweet Kiss?”.  

 

Tabla 23 Correlación de Variables 

Correlación de Variables 

Correlaciones 

Rho de 

Spearman 

    

¿El diseño del envase de 

helado "vasito" de 

Sweet Kiss posee 

características únicas? 

A su criterio, ¿Está 

satisfecho con el diseño 

actual del helado 

"vasito" de Sweet 

Kiss? 

¿El diseño del envase 

de helado "vasito" de 

Sweet Kiss posee 

características únicas? 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,428** 

Sig. (bilateral)  0,000 

N 383 383 

A su criterio, ¿Está 

satisfecho con el diseño 

actual del helado 

"vasito" de Sweet Kiss? 

Coeficiente de 

correlación 
,428** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000  

N 383 383 

Nota. La tabla indica la correlación de Spearman por medio de SPSS. 

 

Interpretación del coeficiente de Rho de Spearman 

 

A partir de la tabla generada por SPSS, se evidencia que existe una correlación positiva 

media entre la variable independiente representada por la pregunta N°7 y la 

dependiente por la N°12. En vista que presenta un coeficiente de 0,428 el cual se 

encuentra dentro del rango +0,11 a +0,50. 

 

Mediante la regla de decisión expuesta anteriormente, se establece que el valor p 

(0,000) es < 0,05. Por tal motivo se rechaza la hipótesis nula y se acepta la alternativa; 

es decir que, el rebranding SI influye en la satisfacción del cliente en la empresa Sweet 

Kiss   



57 

 

 

CAPÍTULO IV 

 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

4.1 Conclusiones   

 

• Por medio de la investigación teórica realizada en el presente proyecto, se logró 

fundamentar las variables mediante una revisión bibliográfica lo que permitió 

conocer cuando se realiza el rebranding y dar soporte sobre las dimensiones del 

rebranding: logo, nombre y envase, que lo componen para su ejecución. Además 

de, indagar sobre la satisfacción del cliente el cual refleja tanto sus expectativas 

como rendimiento percibido sobre un producto o servicio, y la importancia del 

mismo. Contar con la satisfacción del cliente permite generar fidelidad hacia la 

marca, frecuencia de compra mayor, comparten las experiencias positivas con las 

demás personas, es decir el llamado “boca en boca”. 

 

• A través de la investigación de campo realizada a las 383 personas 

económicamente activas de la ciudad de Ambato. Se logró diagnosticar la 

satisfacción del cliente en la empresa Sweet Kiss, en donde tanto el cambio en el 

logo, nombre y envase si tuvo un impacto positivo en la satisfacción de los 

consumidores con un 62,2%, 61,9% y 64,7% respectivamente. De igual manera, el 

61,8% expreso que el diseño actual si afecta a su percepción al momento de realizar 

la compra del helado. Conocer si existe satisfacción del cliente conforme a los 

cambios realizados en un producto es crucial para las empresas, debido a 

comprenderán si el cambio tuvo un impacto positivo en los mismos consumidores.  

 

• Mediante el estadígrafo de Rho de Spearman se determinó que existe una 

correlación moderada positiva entre el rebranding y la satisfacción del cliente; es 

decir que, las dos variables mencionadas si se asocian entre sí. Se determinó un 

nivel de significancia menor a 0,05 lo que indica que el rebranding si tiene 

influencia en la satisfacción del cliente en la empresa Sweet Kiss. Puesto que los 
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clientes si se sienten satisfechos con el rebranding realizado en el helado “Vasote” 

actualmente llamado “Vasito” por parte de la empresa.  

 

4.2 Recomendaciones   

 

• Se recomienda continuar con estudios o investigaciones que permitan a las 

empresas dedicadas tanto a la producción de bienes o prestación de servicios 

conocer sobre el rebranding y su relación con la satisfacción al cliente. De forma 

que lo apliquen de la manera más adecuada, con estudios de mercado que avalen 

sí realizar un rebranding en los distintos elementos que este tiene como nombre, 

logo o envase es lo más acertado para su condición o entorno.  

    

• Garantizar la satisfacción del cliente ya sea por la modificación en la apariencia de 

un producto, en la composición física del mismo (sabor, calidad, cantidad) o en la 

atención al cliente por medio de encuestas de satisfacción a sus consumidores 

actuales. De manera que les permitan hacer conocer a la empresa Sweet Kiss si los 

productos o la atención al cliente durante y después de la compra, les genera 

satisfacción o de igual forma si tienen algún aspecto que mejorar en su proceso de 

producción o venta.  

 

• De acuerdo con la tercera conclusión, el rebranding en el helado “Vasito” si tiene 

influencia en la satisfacción del cliente en la empresa Sweet Kiss, pero el cual tiene 

una correlación media. Se recomienda a la empresa Sweet Kiss revisar los aspectos 

tanto positivos y negativos del nuevo diseño del helado, de manera que logren 

modificarlos con el propósito de generar un mayor impacto en la percepción del 

consumidor al momento de su adquisición y degustación del producto. No 

obstante, ejecutar del rebranding o también llamado cambio de imagen en otros 

productos de Sweet Kiss existentes en el mercado que requieran una revitalización 

o renovación de imagen para generar una satisfacción del cliente mayor. De tal 

manera que, ingresen a nuevos mercados, tengan una imagen fresca y actual frente 

a los nuevos consumidores e incluso a los actuales y estar a la vanguardia frente a 

la competencia.   
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ANEXOS 

A. Carta de compromiso  
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B. Árbol de problemas 

Figura 19 Árbol de Problemas 

Árbol de Problemas 

  

Limitada satisfacción de los consumidores de helados locales de la ciudad de Ambato  

Diseños poco atractivos 

Nivel de posicionamiento 

limitado 

Escaso desarrollo de la 

imagen corporativa Consumo de marcas 

extranjeras 

Preferencias del consumidor Poca gestión de branding 

Limitado estudio 

de mercado  

Escaso recursos 

económicos 
Tendencias de 

consumo 
Desconocimiento 

del Rebranding 

Calidad del 

producto 
Limitado interés 

de las empresas 

Disminución de 

consumo de helados 

Escasos puntos 

de venta 

Desconocimiento de 

marcas locales 

Reconocimiento de 

marcas internacionales 
Baja retención de 

consumidores 

Falta de 

innovación 
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Análisis de árbol de Problemas 

 

El problema central es la limitada satisfacción de los consumidores de helados locales 

de la ciudad de Ambato. En donde en la figura anterior se identificó las causas y efectos 

que inciden en el problema como tal. Una de las principales causas para este problema 

es la cuota de mercado limitada, las preferencias del consumidor y la poca gestión de 

branding. Para el desarrollo del trabajo se lo realizará en la empresa Sweet Kiss, dado 

a que tienen cierto reconocimiento de marca en la ciudad, pero aún no se encuentra en 

la mente de los consumidores de helados actuales. Al ser una marca local de helados 

se ve afectada por la gestión de marca y posicionamiento de empresas nacionales e 

internacionales. Lo que influye en el posicionamiento y una mayor competencia en el 

mercado. Por tal razón, se pretende analizar el nivel de satisfacción del cliente del 

consumidor conforme al rebranding de un producto realizado por la empresa Sweet 

Kiss.  

 

C. Planteamiento del tema 

Dónde: Ambato 

Quiénes: Personas Económicamente Activas 

Cuál: Rebranding 

TEMA: 

Tabla 24 Matriz definición del tema 

Matriz definición del tema 

CAUSAS 

• Diseños poco atractivos  

• Preferencias del 

consumidor  

• Poca gestión de 

branding  

Dónde: Ambato 

Quiénes: Personas 

Económicamente Activas 

Cuál: Cambio de marca 

corporativa - Rebranding 

 

EFECTOS 

• Nivel de posicionamiento 

limitado 

• Consumo de marcas 

extranjeras 

• Mayor competencia en el 

mercado 

APORTE 

• Buscar la satisfacción del 

cliente  

• Estrategias de rebranding   
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Planteamiento del tema 

Problema y Causa, efecto, aporte en QUIÉNES de DÓNDE 

1. El rebranding a causa de las preferencias del consumidor en la empresa Sweet 

Kiss de la ciudad de Ambato.  

2. El rebranding y su efecto en la limitada cuota del mercado en las empresas Sweet 

Kiss de la ciudad de Ambato 

3. El rebranding y su impacto en la satisfacción del cliente en la empresa Sweet 

Kiss de la ciudad de Ambato.   

4. El rebranding debido a las tendencias de consumo en la empresa Sweet Kiss de 

la ciudad de Ambato 

5. El rebranding y su incidencia en la competencia en el mercado en la empresa 

Sweet Kiss de la ciudad de Ambato 

6. El rebranding promueva el desarrollo de estrategias en la empresa Sweet Kiss de 

la ciudad de Ambato.  

7. El rebranding por medio de un estudio de mercado en la empresa Sweet Kiss de 

la ciudad de Ambato  

8. El rebranding y su efecto en el bajo posicionamiento en la empresa Sweet Kiss 

de la ciudad de Ambato.  

9. El rebranding y la incidencia en el consumo de marcas extranjeras en la empresa 

Sweet Kiss de la ciudad de Ambato. 

 

D. Interrogantes para la definición de objetivos 

Tabla 25 Determinación de objetivo general 

Determinación de objetivo general 

Pronombre Interrogativo 

¿Qué elementos del rebranding influyen en la 

satisfacción del cliente en la empresa Sweet Kiss de 

la ciudad de Ambato? 

Problemática Rebranding – Satisfacción del cliente 

Población de Estudio Empresa Sweet Kiss 
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Lugar Ambato 

Periodo Abril 2023 – Marzo 2024 

Nota: Determinación de la pregunta para el objetivo general 

Tabla 26 Determinación de objetivo específico 

Determinación de objetivo específico 

Pronombre Interrogativo 
¿Por qué es necesario comprender el rebranding y la 

satisfacción del cliente? 

Variable  Rebranding  

Población de Estudio Empresa Sweet Kiss 

Lugar Ambato 

Periodo Abril 2023 – Abril 2024 

Pronombre Interrogativo 
¿Cómo la satisfacción del cliente influye en la 

empresa Sweet Kiss de la ciudad de Ambato? 

Variable  Satisfacción del cliente 

Población de Estudio Empresa Sweet Kiss 

Lugar Ambato 

Periodo Abril 2023 – Abril 2024 

Pronombre Interrogativo 

¿Cuál es la correlación que existe entre el 

rebranding y la satisfacción del cliente en la 

empresa Sweet Kiss de la ciudad de Ambato? 

Variable  Rebranding – Satisfacción del cliente 

Población de Estudio Empresa Sweet Kiss 

Lugar Ambato 

Periodo Abril 2023 – Marzo 2024 

Nota: Determinación de las preguntas para los objetivos específicos 
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E. Determinación de objetivos 

Tabla 27 Objetivos Generales y específicos 

Objetivos Generales y Específicos 

Tema Pregunta Objetivos 

GENERAL 

 

Rebranding y su 

impacto en la 

satisfacción del 

cliente en la empresa 

Sweet Kiss de la 

ciudad de Ambato. 

 

¿Qué elementos del rebranding 

influyen en la satisfacción del 

cliente en la empresa Sweet Kiss 

de la ciudad de Ambato? 

Determinar qué 

elementos del rebranding 

influyen en la 

satisfacción del cliente 

en la empresa Sweet Kiss 

de la ciudad de Ambato. 

ESPECIFICOS 

 

¿Por qué es necesario 

comprender el rebranding y la 

satisfacción del cliente? 

Fundamentar 

teóricamente el 

rebranding y satisfacción 

del cliente por medio de 

una revisión 

bibliográfica  

¿Cómo la satisfacción del cliente 

incide en la empresa Sweet Kiss 

de la ciudad de Ambato? 

Diagnosticar la 

satisfacción del cliente 

en la empresa Sweet Kiss 

de la ciudad de Ambato. 

¿Cuál es la correlación que existe 

entre el rebranding y la 

satisfacción del cliente en la 

empresa Sweet Kiss de la ciudad 

de Ambato? 

Analizar la correlación 

que existe entre el 

rebranding y la 

satisfacción del cliente 

en la empresa Sweet Kiss 

de la ciudad de Ambato. 

Nota. Descripción de los objetivos generales y específicos con su respectiva 

pregunta. 
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F. Supraordinación de Variables 

Figura 20 Supraordinación de Variables 

Supraordinación de Variables 

 

 

 

 

Comunicación 

Comercial 

Identidad 
Corporativa 

Branding 

Rebranding 

Calidad 

Gestión de  
Calidad 

Enfoque al 

cliente 

Satisfacción 
del cliente 

Variable Independiente Variable Independiente 
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G. Matriz de Operacionalización de Variables  

Tabla 28  Categorización de la variable dependiente 

Categorización de la variable dependiente 

Variable Concepto Dimensión Subdimensión Indicadores Respuesta 
Tipo de 

Variable 

Técnica e 

Instrumento 

Satisfacción 

del Cliente  

Es la evaluación positiva 

que los consumidores 

hacen de un producto, 

servicio o experiencia, y 

es un factor fundamental 

para la viabilidad y 

prosperidad de una 

organización. La lealtad, 

las referencias y las 

compras repetidas son 

comportamientos 

comunes de los clientes 

satisfechos, mientras que 

aquellos que están 

insatisfechos pueden 

provocar pérdida de 

ingresos y pérdida de 

marca. (Zeng et al. 2023) 

Elementos 

de 

Satisfacción 

 

 

 

 

Rendimiento 

Percibido  

 

 

 

 

 

• Se encuentra satisfecho 

con el rediseño del logo en 

el helado vasito de Sweet 

Kiss 

a) Muy Satisfecho 

b) Satisfecho 

c) Indiferente 

d) Insatisfecho 

e) Muy 

Insatisfecho 

Cualitativa 

ordinal 

Cuestionario - 

Encuesta 

• Está satisfecho con el 

cambio de nombre del 

helado vasito de Sweet 

Kiss 

• Se encuentra satisfecho 

con el rediseño del helado 

vasito de Sweet Kiss 

• Considera que, el diseño 

actual afecta a su 

percepción al momento de 

la compra del helado 

Nota. La matriz contempla la variable dependiente que incluye su dimensión de esta se obtiene las interrogantes del instrumento  
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Tabla 29  Categorización de la variable independiente 

Categorización de la variable independiente 

Nota. La matriz contempla la variable independiente que incluye sus dimensiones, a partir de estas se obtiene las interrogantes para el 

instrumento  

Variable Concepto Dimensión Indicadores Respuestas 
Tipo de 

Variable 

Técnica e 

Instrumento 

Rebranding 

Técnica para 

actualizar la 

imagen de una 

marca, renueva 

aspectos 

importantes 

como el logotipo, 

la tipografía, el 

mensaje y, en 

algunos casos, 

incluso el 

nombre. Su 

propósito es 

revitalizar la 

marca y 

adaptarla a las 

tendencias y 

preferencias 

actuales del 

mercado 

(Roldan, 2022) 

Logo 

• Considera que el logo en el vasito de helado 

de Sweet Kiss es agradable 

 

• Piensa que el logo en el vasito de helado de 

Sweet Kiss es fácil de reconocer 

• A su criterio, el logo en el vasito de helado 

de la empresa es fácil de recordar a) Totalmente 

en 

desacuerdo   

b) En 

desacuerdo 

c) Neutral 

d) De acuerdo 

e) Totalmente 

de acuerdo  

Cualitativa 

ordinal 
Cuestionario - 

Encuesta 
Nombre 

• Piensa que el nombre evoca sentimientos 

positivos 

• Según su criterio, el nombre del helado es 

llamativo 

 

• Considera que el nombre seleccionado es 

fácil de reconocer 

Envase 

• ¿El diseño del envase de helado de Sweet 

Kiss posee características únicas? 

• Considera que el rebranding (cambio de 

marca) ofrece una amplia gama de diseños 

 

• Piensa que el color del envase es 

visualmente atractivo. 
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H. Diseño del helado antiguo y actual 

 

 

I. Encuesta  

Tema: El rebranding y su impacto en la satisfacción del cliente en la empresa Sweet 

Kiss de la ciudad de Ambato. 

Objetivo General: Determinar qué elementos del rebranding influyen en la 

satisfacción del cliente en la empresa Sweet Kiss de la ciudad de Ambato. 

Instrucción: Seleccione la respuesta correcta según su criterio.  

DATOS GENERALES 

¿A qué genero pertenece? 

o Masculino  

o Femenino 

¿Cuál es su rango de edad? 

o De 20 a 24 

o De 25 a 29 

o De 30 a 34  

o De 35 a 39    

o De 40 a 44  

INFORMACION ESPECÍFICA 

Pregunta 1: ¿Considera que el logo en el helado actual "vasito" de Sweet Kiss es 

agradable?   
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a) Totalmente en desacuerdo   

b) En desacuerdo  

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) De acuerdo  

e) Totalmente de acuerdo  

Pregunta 2: A su consideración, ¿El logo en el helado actual "vasito" de Sweet 

Kiss es interesante?  

 
a) Totalmente en desacuerdo   

b) En desacuerdo  

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) De acuerdo  

e) Totalmente de acuerdo  

Pregunta 3: A su criterio, ¿El logo en el helado "vasito" es fácil de recordar? 

 
a) Totalmente en desacuerdo   

b) En desacuerdo  

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) De acuerdo  

e) Totalmente de acuerdo   
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Pregunta 4: ¿Usted piensa que el nombre actual del helado evoca sentimientos 

positivos?  

 
a) Totalmente en desacuerdo   

b) En desacuerdo  

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) De acuerdo  

e) Totalmente de acuerdo  

Pregunta 5: Según su criterio, ¿El nombre actual del helado es llamativo?  

 
a) Totalmente en desacuerdo   

b) En desacuerdo  

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) De acuerdo  

e) Totalmente de acuerdo   

Pregunta 6: ¿Considera que el nombre actual seleccionado es fácil de 

reconocer?  

 
a) Totalmente en desacuerdo   

b) En desacuerdo  

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) De acuerdo  

e) Totalmente de acuerdo  
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Pregunta 7: ¿El diseño del envase de helado "vasito" de Sweet Kiss posee 

características únicas?   

 
a) Totalmente en desacuerdo   

b) En desacuerdo  

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) De acuerdo  

e) Totalmente de acuerdo  

Pregunta 8: ¿Considera que el rebranding ofrece una amplia gama de diseños?   

a) Totalmente en desacuerdo   

b) En desacuerdo  

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) De acuerdo  

e) Totalmente de acuerdo  

Pregunta 9: ¿Piensa que el color del envase actual es visualmente atractivo?  

 
a) Totalmente en desacuerdo   

b) En desacuerdo  

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) De acuerdo  

e) Totalmente de acuerdo  

Pregunta 10: ¿Se encuentra satisfecho con el diseño del logo en el helado "vasito" 

de Sweet Kiss?  
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a) Muy satisfecho   

b) Satisfecho  

c) Indiferente 

d) Insatisfecho  

e) Muy Insatisfecho   

Pregunta 11: ¿Está satisfecho con el nombre actual "vasito"?   

a) Muy satisfecho   

b) Satisfecho  

c) Indiferente 

d) Insatisfecho  

e) Muy Insatisfecho   

Pregunta 12: A su criterio, ¿Está satisfecho con el diseño actual del helado 

"vasito" de Sweet Kiss?   

 
a) Muy satisfecho   

b) Satisfecho  

c) Indiferente 

d) Insatisfecho  

e) Muy Insatisfecho   

Pregunta 13: ¿Considera que, el diseño actual afecta a su percepción al momento 

de la compra del helado?   

a) Totalmente en desacuerdo   

b) En desacuerdo  

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) De acuerdo  

e) Totalmente de acuerdo  
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J. Validación por Expertos  
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