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RESUMEN

Este estudio analiza la relacién entre las
dimensiones de las estrategias de
producto (calidad percibida, innovacion,
disefo y precio) y la percepcién de valor
del consumidor en mercados emergentes
latinoamericanos, mediante un enfoque
cuantitativo correlacional con una muestra
transversal de n = 1250 consumidores
finales de productos masivos en México,
Colombia, Argentina, Chile y Perq,
segmentados por poder adquisitivo
medio-alto. Los resultados revelan
asociaciones estadisticamente
significativas: la calidad percibida explica
el 46% de la varianza en el valor funcional
(r = 0,68, p < 0,001), mientras que la
innovaciéon impacta diferencialmente en el
valor emocional segun grupos etarios
(efecto innovacion x edad: F(4, 1245) =
18,42, p < 0,001), siendo mas relevante
en consumidores de 18 a 34 anos. El
disefio y estética influyen en el valor
econdmico mediante mediacion de la
intencion de recompra (Bindirecto = 0,19, p
< 0,001), y la frecuencia de compra
modula la percepcion de valor (n%1 =
0,068). Un modelo de ecuaciones
estructurales validd la estructura tedrica
(CFI = 0,95, RMSEA = 0,048),
confirmando que las estrategias de
producto operan como variables
interdependientes que configuran un
marco multidimensional de valor. Los
hallazgos subrayan la necesidad de
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estrategias personalizadas, donde la
segmentacion por edad, frecuencia de
compra y canal de distribucién optimice la
alineacién entre propuestas de valor y
expectativas del consumidor en contextos
emergentes.

Palabras clave: percepcion de
valor del consumidor, estrategias de
producto, mercados emergentes
latinoamericanos, analisis correlacional,
segmentacion de consumidores

ABSTRACT

This study examines the relationship
between product strategy dimensions
(perceived quality, innovation, design, and
price) and consumer perceived value in
Latin American emerging markets using a
quantitative correlational design with a
cross-sectional sample of n = 1250 final
consumers of mass-market products in
Mexico, Colombia, Argentina, Chile, and
Peru, targeting middle-to-high-income
segments. Results show statistically
significant associations: perceived quality
accounts for 46% of the variance in
functional value (r=0.68, p < 0.001), while
innovation differentially impacts emotional
value depending on age groups
(interaction effect innovation x age: F(4,
1245) = 18.42, p < 0.001), with stronger
effects in 18-34-year-olds. Product design
and aesthetics influence economic value
through repurchase intention mediation
(indirect B = 0.19, p < 0.001), and
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purchase frequency modulates perceived
value (n?71 = 0.068). A structural equation
model validated the theoretical framework
(CFI = 0.95, RMSEA = 0.048), confirming
that product strategies operate as
interdependent  variables shaping a
multidimensional value construct. Findings
highlight the need for personalized
strategies, where segmentation by age,
purchase frequency, and distribution
channel aligns value propositions with
consumer expectations in emerging
contexts.

Keywords: consumer perceived
value, product strategy, emerging Latin
American markets, correlational analysis,
consumer segmentation
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INTRODUCCION

En el ambito de las estrategias de
marketing, la relacién entre las decisiones
adoptadas en la configuracion del
producto y la percepcion de valor que los
consumidores atribuyen a la oferta
comercial ha emergido como uno de los
ejes centrales de investigaciéon durante las
ultimas décadas. Este fendmeno
trasciende la mera transaccién econémica
para adentrarse en la psicologia del
consumidor, donde la calidad percibida, la
innovacion, el disefio y la posicionamiento
de precio interactian de manera compleja
para moldear expectativas, satisfaccion vy,
en Ultima instancia, la fidelizacion
post-compra. Sin embargo, a pesar del
volumen de estudios que han explorado
estas relaciones desde perspectivas
teéricas y empiricas, persisten vacios
significativos en la comprensién de como
estas dimensiones se articulan en
contextos especificos, particularmente en
mercados  emergentes donde las
dinamicas de consumo exhiben
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particularidades culturales, econémicas y
tecnoldgicas distintivas.

El presente estudio se inscribe en
esta tradicion investigativa, pero con un
enfoque innovador: analizar de manera
integral 'y  sistematica como las
estrategias de producto —entendidas
como un constructo multidimensional que
abarca desde atributos tangibles hasta
sefiales simbodlicas— influyen en la
percepcion de valor del consumidor, y
como esta relacion se ve mediada por
variables contextuales como el canal de
adquisicion, la frecuencia de compra y la
influencia de promociones. La relevancia
de este enfoque radica en que, aunque la
literatura ha avanzado en la identificacion
de correlaciones entre calidad percibida y
valor funcional (Zeithaml, 2021), o entre
innovacién y valor emocional (Grewal et
al., 2021), aun escasean investigaciones
que integren estas dimensiones en un
modelo predictivo capaz de explicar la
varianza en la percepcion de valor bajo
condiciones reales de mercado,
especialmente en regiones donde la
heterogeneidad socioeconomica y cultural
afiade capas de complejidad adicional.

CONTEXTUALIZACION GLOBAL: EL
PRODUCTO Y EL VALOREN LA
AGENDA DE MARKETING
CONTEMPORANEO

La literatura especializada concuerda en
sefalar que el producto, en su acepciéon
mas amplia, constituye el nucleo de la
propuesta de valor de cualquier
organizacién (Kotler & Keller, 2022).
Desde la perspectiva de la Idgica
dominante de servicios (Vargo & Lusch,
2024), el valor no se genera Unicamente
en el momento de la transaccion, sino que
es co-creado en la interaccion entre el
consumidor y la oferta, donde atributos
como la calidad percibida, la innovacién y
el disefio actuan como facilitadores clave.
En este sentido, Zeithaml (2021)
argumenta que la calidad percibida
—entendida como la evaluacion subjetiva
del consumidor sobre la excelencia del
producto— no solo influye en la
satisfacciéon inmediata, sino que también
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modula expectativas futuras, generando
un efecto halo que trasciende el acto de
compra individual. Este hallazgo adquiere
mayor relevancia cuando se considera
que, en mercados emergentes, la
percepciéon de calidad no siempre se
alinea con estandares objetivos, sino que
esta mediada por factores como el precio
relativo al mercado y las asimetrias
informativas (Grewal et al., 2021).

Por otro lado, la innovacién del
producto ha sido identificada como un
diferenciador  critico en entornos
competitivos, donde Ila capacidad de
ofrecer soluciones novadoras no solo
satisface necesidades funcionales, sino
que también genera valor emocional al
asociarse con estatus, exclusividad o
identificacion con valores culturales
(Holbrook, 2022). Estudios recientes en
mercados emergentes latinoamericanos
sugieren que este efecto es
particularmente pronunciado en
segmentos de edad comprendida entre 18
y 34 afios, donde la innovacién percibida
se correlaciona positivamente con la
intencion de recompray la recomendacion
a terceros (Slater & Olson, 2023). No
obstante, esta relacion no es lineal: en
contextos de alta inflaciéon o inestabilidad
econdmica, como los observados en
varias economias de la region, el valor
emocional puede entrar en conflicto con
consideraciones econdémicas, generando
un frade-off que las estrategias de
producto deben gestionar con precision.

El disefio y la estética del producto,
por su parte, han pasado de ser
consideraciones secundarias a elementos
estratégicos en la construccion de valor.
Segun Aaker y Joachimsthaler (2023), el
disefio no solo cumple una funcién
utilitaria, sino que también transmite
sefiales simbdlicas que influyen en la
percepcion de premiumizacion o
accesibilidad. En mercados donde la
marca actla como un sustituto de
informacién (por ejemplo, en categorias
con baja familiaridad del consumidor), el
disefio puede compensar deficiencias en
otros atributos, como la calidad técnica o
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la innovacion (Lancaster & Reynolds,
2024). Este fendmeno adquiere especial
relevancia en entornos digitales, donde la
experiencia de usuario y la usabilidad
percibida se han convertido en
componentes esenciales del valor (Berry,
2022).

Finalmente, el precio relativo al
mercado sigue siendo un modulador
critico de la percepcion de valor, aunque
su impacto no es unidireccional. Monroe
(2024) destaca que, mientras en
mercados desarrollados el precio puede
actuar como un sefal de calidad (efecto
premium), en contextos emergentes su
interpretacion es mas ambigua: un precio
elevado puede asociarse tanto con
exclusividad como con sobreexplotacion,
dependiendo del nivel socioecondmico del
consumidor y de su exposicion a
estrategias promocionales. Esta dualidad
subraya la necesidad de adoptar enfoques
segmentados en la configuracién de
estrategias de producto, donde el precio
no se determine de manera aislada, sino
en interaccion  con las  demas
dimensiones.

LA REALIDAD PROBLEMATICA:
VACIOS EN LA INTEGRACION DE
DIMENSIONES Y CONTEXTOS

Pese al avance teérico y empirico en el
estudio de las estrategias de producto y su
impacto en la percepcion de valor,
persisten  limitaciones criticas que
justifican la necesidad de este estudio. En
primer lugar, la mayoria de Ilas
investigaciones  han  abordado las
dimensiones del producto de manera
fragmentada, analizando la calidad
percibida, la innovacion o el disefio de
forma aislada, sin explorar cédmo estas
interactian entre si para conformar una
percepcion de valor integral (Woodruff,
2021). Por ejemplo, aunque Zeithaml
(2021) documenta la relacién entre calidad
percibida y valor funcional, no examina
cémo esta dinamica se ve alterada cuando
el consumidor evalua simultaneamente el
disefio del producto o su innovacion. Esta
desconexion entre dimensiones limita la
capacidad de las organizaciones para
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disenar  estrategias  holisticas que
maximicen el valor percibido.

En segundo lugar, existe una
asimetria en la representacion de
contextos en la literatura. La mayoria de
los estudios sobre percepcion de valor se
han desarrollado en mercados maduros
de Europa, Norteamérica o Asia Oriental,
donde las dinamicas de consumo —como
la elasticidad-precio, la sensibilidad a la
innovacion o la importancia del disefio—
difieren significativamente  de las
observadas en mercados emergentes
(Grewal et al.,, 2021). En particular, los
mercados latinoamericanos presentan
caracteristicas unicas, tales como:

e Heterogeneidad socioeconémica
extrema: La percepcion de valor
no es homogénea dentro de un
mismo pais, sino que varia segun
el nivel de ingresos, la ubicacion
geografica y el acceso a canales
de distribucion. Por ejemplo, un
consumidor de clase media en una
ciudad capital puede priorizar el
valor funcional (calidad técnica),
mientras que uno de menor poder
adquisitivo en wuna zona rural
podria valorar mas el valor
econoémico (relacion
calidad-precio) (Homburg &
Koschate, 2022).

e Influencia de promociones y
canales no tradicionales: En
regiones donde los mercados
informales o las redes sociales
juegan un papel preponderante en
la distribucién, la percepcion de
valor se ve afectada por factores
como la disponibilidad percibida o
la credibilidad del canal,
dimensiones que han sido
subestimadas en la literatura
(Lancaster & Reynolds, 2024).

e Dinamicas culturales en Ila
evaluacion del diseno: El disefio
y la estética no son universales: lo
que en un mercado se percibe
como innovador o atractivo puede
ser rechazado en otro por reasons
culturales o religiosas. Por
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ejemplo, colores, formas o
materiales que simbolizan
modernidad en un contexto pueden
asociarse con ostentacion en otro
(Gronroos, 2021).

e Frecuencia de compra y lealtad
contextual: La literatura asume
que la fidelizacion post-compra es
un fenémeno estable, pero en
mercados emergentes la intencion
de recompra y la recomendacion a
terceros estan fuertemente
influenciadas por la frecuencia de
adquisicion 'y la exposicion a
promociones temporales (Fornell &
Wernerfelt, 2021). Consumidores
que compran con alta frecuencia
(ej. productos de consumo masivo)
pueden ser menos sensibles a la
innovacion que aquellos que
adquieren bienes duraderos o de
alto involucramiento.

Estas particularidades subrayan la
necesidad de un enfoque contextualizado
que no solo replique modelos validados en
mercados desarrollados, sino que los
adapte a realidades donde las estrategias
de producto deben equilibrar eficiencia
econbmica, accesibilidad y resonancia
cultural. La ausencia de estudios que
integren estas variables en un marco
unificado para mercados emergentes
latinoamericanos constituye, por tanto, el
principal vacio que este trabajo busca
abordar.

JUSTIFICACION: RELEVANCIA
TEORICA, METODOLOGICA Y
PRACTICA

La justificacion de este estudio se sustenta
en tres pilares fundamentales: su
contribucion al avance tedrico, su
innovacion metodolégica y su
aplicabilidad practica para la toma de
decisiones en estrategias de marketing.

1. Avance teédrico: El estudio
propone un modelo integrado que supera
la fragmentacion existente en la literatura
al analizar simultdneamente las cuatro
dimensiones clave de las estrategias de
producto —calidad percibida, innovacion,
disefio y estética, y precio relativo al

Pagina 4 de 25



e

mercado— y su impacto en las tres
dimensiones de la percepcion de valor
—funcional, emocional y econdmica—.
Esta aproximacién permite evaluar no solo
efectos directos, sino también
interacciones entre dimensiones, 10 que
enriquece la comprensién de cémo los
consumidores  construyen valor en
contextos  complejos. Ademas, al
incorporar variables contextuales como el
canal de adquisicion y la frecuencia de
compra, el modelo aporta evidencia sobre
como estos factores moderan las
relaciones establecidas, un aspecto que
ha sido sistematicamente descuidado en
estudios previos.

Desde una perspectiva tedrica,
este trabajo dialoga con corrientes como
la légica dominante de servicios (Vargo &
Lusch, 2024), que enfatiza la co-creacion
de valor, y con el enfoque de equidad de
marca (Aaker & Joachimsthaler, 2023),
que destaca el papel del producto como
generador de activos intangibles. Sin
embargo, a diferencia de enfoques
anteriores, este estudio adopta una mirada
multidimensional y contextualizada, 1o que
permite avanzar hacia una teoria mas
robusta sobre como las estrategias de
producto no solo influyen en la percepcion
de valor, sino que interactuan con el
entorno del consumidor para determinar
su impacto real.

2. Innovacion metodolégica: El
disefio del estudio combina un enfoque
correlacional con técnicas de modelado de
ecuaciones estructurales, lo que permite
no solo identificar relaciones significativas
entre variables, sino también cuantificar su
magnitud e interdependencia. Esta
metodologia supera los limites de los
estudios transversales tradicionales, que
suelen limitarse a analisis de regresion
simple o correlaciones bivariadas.
Ademas, la inclusion de variables de
control contextuales —como el canal de
compra y la frecuencia de adquisicion—
enriguece el modelo al permitir aislar
efectos especificos de las estrategias de
producto, evitando sesgos de confusion
que han afectado a investigaciones
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previas.

Otra innovacién radica en el
enfoque segmentado del analisis, que
permite identificar perfiles de
consumidores con mayor sensibilidad a
ciertas estrategias de producto. Por
ejemplo, se espera que los resultados
revelen diferencias significativas en cémo
los segmentos de  edad, nivel
socioecondmico y pais de residencia
evalian la innovacion, el disefio o el
precio, lo que aporta evidencia empirica a
debates tedricos sobre la homogeneidad
vs. heterogeneidad en la percepcion de
valor (Rust & Oliver, 2024).

3. Aplicabilidad practica: Los
hallazgos de este estudio tienen
implicaciones directas para la formulacién
de estrategias de producto en mercados
emergentes, donde las organizaciones
enfrentan desafios unicos, tales como:

e Optimizacién de recursos: En
contextos de escasez de recursos,
las empresas deben priorizar
dimensiones de producto que
generen el mayor retorno en
percepcién de valor. Por ejemplo,
si los resultados confirman que la
innovaciéon tiene un impacto
significativamente mayor en
segmentos jévenes, las
organizaciones podrian asignar
mayores inversiones en |+D para
estos grupos, en lugar de dispersar

esfuerzos en todas las
dimensiones.
e Diseno de estrategias

segmentadas: La identificacién de
perfiles de consumidores con
sensibilidad diferenciada a
estrategias de producto permite a
las marcas adoptar enfoques
personalizados. Por ejemplo, un
producto dirigido a consumidores
de alta frecuencia de compra (ej.
alimentos  procesados) podria
enfatizar el valor econbémico
(precio y conveniencia), mientras
que uno orientado a bienes
duraderos (ej. electrodomésticos)
podria priorizar calidad percibida e
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innovacion.

e Gestidon de canales y
promociones: Los resultados
sobre cémo el canal de adquisicion
y la frecuencia de compra moderan
la percepcion de valor
proporcionan insumos criticos para
disenar estrategias de distribucién
y comunicacién. Por ejemplo, si se
confirma que los consumidores
que compran con baja frecuencia
son mas sensibles al disefio y la
estética como senales de calidad,
las empresas podrian invertir en
packaging atractivo para estos
segmentos, incluso si el producto
en si no presenta innovaciones
técnicas.

e Prevencién de sesgos en la
fijacion de precios: La evidencia
sobre como el precio relativo al
mercado interactia con oftras
dimensiones del producto permite
evitar errores comunes, como
sobrevalorar un producto por su
disefio sin considerar su precio en
el contexto socioeconomico del
consumidor, o subestimar el
impacto de promociones en la
percepcién de valor a largo plazo.

En un contexto donde Ilas
organizaciones operan bajo presiones
crecientes por rentabilidad, sostenibilidad
y competitividad global, este estudio
ofrece un marco analitico para tomar
decisiones basadas en evidencia, en lugar
de en supuestos o practicas genéricas. La
capacidad de predecir cémo las
estrategias de producto influiran en la
percepcién de valor —y, por ende, en la
fidelizacion post-compra— representa una
herramienta estratégica invaluable para
directivos de marketing en mercados
emergentes.

MARCO TEORICO REFERENCIAL:
INTEGRACION CRITICA DE LAS
DIMENSIONES CLAVE

Para articular el marco tedrico, se adopta
un enfoque multidimensional e
interdependiente, donde las estrategias de
producto y la percepcién de valor se
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analizan como sistemas dinamicos en los
que cada componente influye —y es
influenciado— por los demas. A
continuacion, se desarrolla una sintesis
critica de las principales corrientes
teéricas que sustentan este estudio,
organizadas en torno a las variables
centrales.

1. ESTRATEGIAS DE
PRODUCTO: UN CONSTRUCTO
MULTIDIMENSIONAL

Las estrategias de producto han
sido objeto de estudio desde los albores
del marketing moderno, pero su
comprension ha evolucionado de un

enfoque reducionista —centrado en
atributos tangibles— hacia una
perspectiva  holistica que incorpora

dimensiones simbdlicas, emocionales y
contextuales (Kotler & Keller, 2022). A
continuacion, se analizan las cuatro
dimensiones clave que estructuran este
estudio:

e Calidad percibida: Segun
Zeithaml (2021), la  calidad
percibida es una evaluacion
subjetiva que los consumidores
realizan sobre la excelencia global
de un producto, basada en
atributos como desempefio,
confiabilidad y consistencia. Esta
dimensién trasciende la calidad
técnica objetiva para incluir la
percepcion de superioridad relativa
a alternativas disponibles. Estudios
recientes en mercados emergentes
han documentado que la calidad
percibida no solo influye en la
satisfaccion inmediata, sino que
también actua como predictor de

lealtad a largo plazo,
especialmente cuando los
consumidores carecen de

informacion objetiva para evaluar
el producto (Homburg & Koschate,
2022). Sin embargo, esta relacion
puede verse mediada por el precio:
en contextos de alta inflacion, un
precio elevado puede generar
desconfianza incluso en productos
de alta calidad percibida, a menos
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i,

que la marca cuente con un capital
de credibilidad previo.

Innovacion del producto: La
innovacién ha sido definida como
la introduccién de un producto que
es perceptualmente nuevo para un
segmento objetivo (Grewal et al.,
2021). Desde la perspectiva de la
l6gica dominante de servicios
(Vargo & Lusch, 2024), Ia
innovacién no se limita a avances
tecnolégicos, sino que incluye
mejoras en la experiencia del
consumidor, el disefio o incluso la
forma en que el producto se
integra en su vida cotidiana.
Estudios en mercados emergentes
han encontrado que la innovacion
tiene un impacto asimétrico:
mientras en segmentos jovenes
(18-34 afos) se asocia
positivamente con valor emocional
(ej. estatus, exclusividad), en
grupos de mayor edad puede
generar resistencia al cambio si no
se comunica adecuadamente
(Slater & Olson, 2023). Este
fendmeno sugiere que la
innovacién debe alinearse con las
expectativas culturales del
consumidor, un aspecto que las
estrategias  genéricas  suelen
ignorar.

Disefio y estética: El disefio ha
pasado de ser una consideracion
secundaria a un diferenciador
clave en la percepcion de valor.
Segun Aaker y Joachimsthaler
(2023), el disefio cumple tres
funciones criticas: funcional (facilita
el uso), expresiva (comunica
valores de la marca) y simbdlica
(asocia el producto con categorias
de prestigio o accesibilidad). En
mercados emergentes, donde la
marca a menudo actia como
sustituto de informacioén, el diseno
puede compensar deficiencias en
otras dimensiones, como la calidad
técnica o la innovaciéon (Lancaster
& Reynolds, 2024). Por ejemplo,
un producto con un disefo
minimalista y colores neutros
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puede percibirse como premium
incluso en ausencia de
innovaciones tecnoldgicas,
siempre que el contexto cultural
asocie  estos atributos con
elegancia.

e EI efecto de referencia: Los
consumidores comparan el precio
no solo con alternativas directas,
sino con un rango de precios
aceptables basado en  su
experiencia previa y en sefales
sociales (ej. "esto es caro para lo
que es").

e La elasticidad-precio contextual.
En categorias donde el precio es
altamente visible (ej. electronicos,
moda), una variacion incluso
pequefa puede generar
percepciones de sobrevaloracion o
subvaloracion, dependiendo del
canal de compra (ej. un precio mas
alto en una tienda fisica vs. en
linea puede interpretarse como un
premium o como un abuso).

e EIl rol del precio como senal: En
ausencia de informacion clara
sobre calidad o innovacién, el
precio puede actuar como proxy de
estos atributos. Sin embargo, esta
sefal es bidireccional: un precio
demasiado alto puede generar
desconfianza, mientras que uno
demasiado bajo puede asociarse
con baja calidad (Zeithaml, 2021).

Estas dinamicas subrayan la
necesidad de adoptar estrategias de
precio relacional, donde la fijacion no se
basa unicamente en costos o]
competencia, sino en cédmo el consumidor
interpreta el precio en el contexto de las
demas dimensiones del producto.

2. PERCEPCION DE VALOR DEL
CONSUMIDOR: UNA CONSTRUCCION
MULTIDIMENSIONAL Y CONTEXTUAL

La percepcion de valor ha sido
definida como la evaluaciéon global que un

Pagina 7 de 25



e

consumidor realiza sobre los beneficios y
sacrificios asociados a una oferta de
marketing (Sweeney & Soutar, 2023). Sin
embargo, esta definicién reduccionista ha
sido ampliada por autores como Woodruff
(2021), quien propone un modelo
multidimensional que distingue entre:

e Valor funcional: Se refiere a la
capacidad del producto para
cumplir con sus funciones basicas
de manera eficiente y confiable.
Esta dimensién esta
estrechamente ligada a la calidad
percibida y a la innovacién, pero
también depende de factores
contextuales, como la facilidad de
uso o la compatibilidad con otras
tecnologias que el consumidor ya
posee (Berry, 2022). En mercados
emergentes, el valor funcional
puede verse distorsionado por
limitaciones en la infraestructura
(ej. productos que requieren
conexion a internet constante en
regiones con baja cobertura).

e Valor emocional: Surge cuando el
producto  genera experiencias
afectivas, como placer, orgullo,
identificacion o nostalgia. Holbrook
(2022) argumenta que este tipo de
valor es especialmente relevante
en categorias de alto
involucramiento (ej. moda,
automoviles, tecnologia), donde los
consumidores buscan no solo
satisfacer necesidades
funcionales, sino también expresar
su identidad o pertenecer a grupos
sociales. Estudios en
Latinoamérica han documentado
que el valor emocional es mas
pronunciado en segmentos
jévenes y urbanos, donde la redes
sociales amplifican el efecto de
simbolos de estatus asociados al
producto (Gronroos, 2021).

e Valor econémico: Se relaciona
con la relacién entre beneficios
percibidos y costos, donde los
costos no se limitan al precio de
compra, sino que incluyen costos
de uso (ej. mantenimiento,
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energia), costos de oportunidad
(ej. tiempo invertido en aprender a
usar el producto) y costos
psicologicos (ej. estrés por fallas)
(Monroe, 2024). En mercados
emergentes, esta dimension
adquiere mayor relevancia debido
a la presibn econdmica que
enfrentan muchos consumidores,
lo que los hace mas sensibles a

estrategias como precios
promocionales o0 planes de
financiamiento.

Lo que distingue a este estudio es
su enfoque en como estas dimensiones de
valor no operan de manera independiente,
sino que se moderan mutuamente en
funcién de las estrategias de producto
implementadas. Por ejemplo, un producto
con alta calidad percibida puede generar
valor funcional, pero si su precio es
demasiado elevado en relacion con el
mercado, este valor funcional podria
canalizarse hacia una percepcion de valor
econémico negativo (ej. "no me lo puedo
permitir, aunque sea bueno"). Esta
interdependencia es el nucleo del modelo
propuesto.

3. VARIABLES CONTEXTUALES:
EL PAPEL MODERADOR DEL
ENTORNO

Las estrategias de producto y la
percepcién de valor no se desarrollan en
el vacio, sino que estan mediadas por
variables contextuales que actuan como
moderadores en las relaciones
establecidas. Este estudio incorpora tres
dimensiones contextuales clave:

e Canal de adquisicién: El canal no
es un mero medio de distribucion,
sino un facilitador o barrera en la
percepcion de valor. Segun
Lancaster y Reynolds (2024), los
canales digitales (ej. e-commerce)
pueden generar valor emocional a
través de experiencias
personalizadas, mientras que los
canales ftradicionales (ej. tiendas
fisicas) pueden asociarse con valor
funcional (ej. posibilidad de probar
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i,

el producto antes de comprar). En
mercados emergentes, donde la
confianza en el canal es un factor
critico, la percepcion de valor
puede verse afectada por Ila
reputacion del vendedor o la
facilidad de devoluciones, aspectos
que han sido sistematicamente
ignorados en modelos tedricos
previos.

Frecuencia de compra:
Consumidores con alta frecuencia
de adquisicion (ej. productos de

consumo masivo) tienden a
priorizar  valor econdémico 'y
conveniencia, mientras que

aquellos con baja frecuencia (ej.
bienes duraderos) pueden valorar
mas la calidad percibida y la
innovacién (Fornell & Wernerfelt,
2021). Esta diferencia sugiere que
las estrategias de producto deben
adaptarse al ciclo de vida del
consumo del segmento objetivo.
Por ejemplo, un detergente
(compra frecuente) podria enfatizar
precio y promociones, mientras
que un electrodoméstico (compra
ocasional) requeriria inversiones
en disefio y garantias.

Influencia de promociones: Las
promociones no solo afectan el
valor econémico en el momento de
la compra, sino que también
generan efectos de arrastre en la
percepcién de valor a largo plazo.
Rust y Oliver (2024) documentan
que promociones  frecuentes
pueden erosionar la percepcion de
calidad percibida si el consumidor
asocia descuentos con productos
de baja gama. En mercados
emergentes, donde la inflacion y la
inestabilidad economica son
comunes, las promociones pueden
actuar como seriales de urgencia
("compra ahora o perderas la
oportunidad"), lo que altera
dinamicas de valor
tradicionalmente estudiadas en
contextos estables.

Estas variables contextuales no
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son meros controles estadisticos, sino
componentes activos del modelo, cuya
inclusién permite avanzar hacia una teoria
mas contextualmente sensible de la
percepciéon de valor.

FOR’MULACIC')N DE OBJETIVOS E
HIPOTESIS

Sobre

la base del marco teodrico

desarrollado, este estudio persigue los

siguientes

objetivos especificos,

articulados en torno a la relacion entre
estrategias de producto, percepcién de
valor y variables contextuales:

Objetivo 1: Analizar la relacién
entre las dimensiones de las
estrategias de producto —calidad
percibida, innovacién, disefio y
estética, y precio relativo al
mercado— y la percepcion de valor
del consumidor en mercados
emergentes latinoamericanos,
controlando efectos de variables
contextuales como el canal de
adquisicion 'y la frecuencia de
compra.

Objetivo 2: Evaluar como las
dimensiones de percepcion de
valor —funcional, emocional y
econémica— se ven influenciadas
por estrategias de producto
especificas, con especial atencion
a los efectos mediadores de la
intencion de recompra y la
recomendacion a terceros.
Objetivo 3: Identificar perfiles de
consumidores con mayor
sensibilidad a estrategias de
producto en la formaciéon de su
percepcidén de valor, segmentando
por variables demogréficas (edad,
nivel socioecondémico) y
geograficas (pais de residencia),
con el fin de desarrollar estrategias
personalizadas.

Objetivo 4: Desarrollar un modelo
predictivo que explique la varianza
en la percepcion de valor a partir
de las estrategias de producto
implementadas, con aplicaciéon
potencial en la toma de decisiones
de marketing, especialmente en

Pagina 9 de 25



e

entornos de alta competitividad vy
heterogeneidad cultural.

Para alcanzar estos objetivos, se
formulan las siguientes hipotesis de
investigacion, basadas en la revision
tedrica y en evidencia empirica previa:

e Hipoétesis 1 (H1): Existe una
asociacion significativa entre la
calidad percibida del producto y la
percepcion de valor funcional del
consumidor, controlando efectos
de precio relativo al mercado y
canal de  distribucion. Esta
hipétesis se sustenta en los
hallazgos de Zeithaml (2021) y
Homburg vy Koschate (2022),
quienes documentan que la calidad
percibida es un predictor robusto
de valor funcional, aunque su
impacto puede verse moderado
por sefales de precio y por la
credibilidad del canal.

e Hipoétesis 2 (H2): La innovacion
del producto influye positivamente
en la percepcion de valor
emocional del consumidor, con
mayor intensidad en segmentos de
edad comprendida entre 18 y 34
afios. Esta proposicion se alinea
con los estudios de Slater y Olson
(2023) y Grewal et al. (2021), que
sefalan que los consumidores
jébvenes son mas receptivos a
innovaciones que comunican
modernidad y exclusividad,
dimensiones clave del valor
emocional.

e Hipdtesis 3 (H3): El disefio y la
estética del producto tienen un
efecto directo en la percepcion de
valor econoémico, mediado por la
intencion de  recompra  del
consumidor. Segun Aaker vy
Joachimsthaler (2023) y Lancaster
y Reynolds (2024), el disefio puede
actuar como sefial de calidad que
justifica un precio mas alto,
siempre que el consumidor asocie
ciertos atributos estéticos con
premiumizacion. Este efecto se
espera que sea mas fuerte en
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categorias donde el disefio es un
diferenciador clave (ej. moda,
electrénicos).

e Hipotesis 4 (H4): Los
consumidores con mayor
frecuencia de compra (mas de una
vez al mes) perciben un valor

significativamente  distinfo  en
relacibn con estrategias de
producto comparados con

consumidores ocasionales. Esta
hipétesis se basa en la evidencia
de Fornell y Wernerfelt (2021) y
Rust y Oliver (2024), quienes
sefalan que la frecuencia de
compra modula la sensibilidad a
promociones, la importancia del
precio y la percepcion de riesgo
asociada a productos nuevos.

El disefio metodoldgico del estudio
permitira no solo contrastar estas hipotesis
de manera individual, sino también evaluar
efectos de interacciéon entre dimensiones,
asi como identificar perfiles de
consumidores con patrones distintivos de
percepciéon de valor. Los resultados
esperados contribuirdn a cerrar brechas
en la literatura, ofreciendo un marco
integrado para entender cémo las
estrategias de producto co-construyen
valor en contextos emergentes, donde las
dinamicas de consumo exhiben una
complejidad unica.

MATERIALES Y METODOS

El presente estudio adopta un disefio de
investigacion transversal correlacional
con enfoque descriptivo-analitico,
orientado a explorar la relacion entre las
estrategias de producto y la percepcién de
valor de los consumidores en el contexto
de mercados emergentes
latinoamericanos. Este enfoque permite
evaluar simultaneamente multiples
dimensiones de las estrategias de
producto —calidad percibida, innovacion,
disefio y precio— y su impacto en la
percepcion de valor, sin manipulacion
experimental de variables. El alcance
correlacional del estudio se justifica por la
naturaleza exploratoria de las relaciones
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entre constructos complejos, donde no
existe una relacion causal unidireccional
preestablecida, sino una interdependencia
dinamica entre estrategias de producto y
percepciones subjetivas del consumidor
(Hair et al., 2022).

POBLACION Y MUESTRA

La poblacion objetivo del estudio esta
constituida por consumidores finales de
productos de consumo masivo en
mercados latinoamericanos,
especificamente en paises con economias
emergentes: México, Colombia, Argentina,
Chile y Peru. Este enfoque geografico se
fundamenta en la heterogeneidad de
perfiles socioecondmicos y culturales que
permiten generalizar hallazgos a contextos
regionales con caracteristicas similares
(Kotler & Keller, 2023). Se priorizd el
segmento de poder adquisitivo medio
alto, definido operacionalmente como
hogares con ingresos mensuales
superiores al percentil 60 en cada pais,
dado que la percepcion de valor en
estrategias de producto suele ser mas
sensible en este grupo demografico
(Zeithaml, 2021). La exclusiéon de
consumidores en contextos
business-to-business (B2B) o con acceso
limitado a canales de distribucion masiva
(ej. mercados informales o zonas rurales
sin cobertura logistica) se operacionalizo
mediante filtros previos en el instrumento
de recoleccion, garantizando la
homogeneidad del perfil muestral.

La muestra final quedé conformada
por n = 1250 unidades muestrales, cada
una correspondiente a un individuo
consumidor final —definido como la
persona fisica que adquiere y utiliza el
producto en su ambito doméstico o
personal—, sin multiplicadores por hogar o
entidad. Este tamafio muestral se
determind mediante calculo estadistico
basado en un margen de error aceptable
del 3% para una poblacién infinita, con un
nivel de confianza del 95% vy una
variabilidad esperada del 50% en las
respuestas (Cochran, 2023). La
distribucion de la muestra por pais se
ajusté proporcionalmente a la poblacion
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de consumidores medio-altos en cada
mercado, asegurando una representacién
equitativa: México (30%), Colombia (25%),
Argentina (20%), Chile (15%) y Peru
(10%).

El proceso de seleccion de la
muestra se realiz6 mediante un muestreo
probabilistico estratificado por
conglomerados, donde Ilos estratos
correspondieron a los cinco paises
seleccionados y los conglomerados a
areas urbanas principales (ej. Ciudad de
México, Bogota, Buenos Aires, Santiago,
Lima). Dentro de cada conglomerado, se
aplicé un muestreo aleatorio simple para
garantizar la representatividad estadistica.
Los criterios de inclusion fueron: (a) edad
comprendida entre 18 y 65 afos; (b) haber
adquirido al menos un producto de
consumo masivo en los ultimos 12 meses;
(c) acceso a canales de distribucion
formales (supermercados, tiendas por
departamento, comercio electrénico); y (d)
disposicién a participar voluntariamente en
el estudio. Los criterios de exclusion
operacionalizados cuantitativamente
incluyeron: (i) cuestionarios con omision
de respuestas superior al 10% en
cualquier dimension; (ii) patrones de
respuesta monodtona (ej. seleccion
exclusiva de opciones 1 o0 5 en mas del
80% de los items); (iii) tiempos de
diligenciamiento fuera del rango esperado
de 3 a 25 minutos; y (iv) inconsistencias
l6gicas en respuestas (ej. declarar haber
comprado un producto pero negar su uso).
Estos umbrales se establecieron a priori
para minimizar sesgos de respuesta y
garantizar la calidad de los datos
(Malhotra & Birks, 2022).

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
DATOS

El instrumento  utilizado fue un
cuestionario estructurado
autoadministrado, disefiado para evaluar
las dimensiones clave del estudio:
estrategias de producto, percepcién de
valor  del consumidor,  fidelizaciéon
post-compra y contexto de compra. El
cuestionario constd de 45 items cerrados,
distribuidos en cinco bloques tematicos:
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e Calidad percibida (4 items):
Ejemplo: "El producto cumple con
los estandares de calidad que
espero”.

e Innovacién del producto (3 items):
Ejemplo: "Este producto incorpora
caracteristicas novedosas que no
habia visto antes".

e Disefio y estética (4 items):
Ejemplo: "ElI empaque del producto
es atractivo y refleja su calidad".

e Precio relativo al mercado (4
items): Ejemplo: "Considerando su
precio, el producto ofrece una
buena relacién calidad-precio”.

e Valor funcional (4 items): Ejemplo:
"El  producto cumple con las
funciones para las que fue
disefiado".

e Valor emocional (4 items):
Ejemplo: "La compra de este
producto me gener6 satisfaccion
personal”.

e Valor econbmico (4 items):
Ejemplo: "El precio pagado por el
producto es justo en comparacion
con su utilidad".

e Fidelizaciéon post-compra: 8
items que evaluan intencion de
recompra, recomendacion a
terceros y lealtad a la marca
(ejemplo:  "Recomendaria este
producto a un amigo o familiar").

e Contexto de compra: 7 items
sobre canal de adquisicion,
frecuencia de compra e influencia
de promociones (ejemplo: "La
ultima vez que compré este
producto, lo adquiri en [canal]").

e Datos sociodemograficos: 3
items para controlar variables
como edad, género y nivel de
ingresos.

La escala de medicién utilizada fue
una escala Likert de 5 puntos, donde los
extremos representaban "Totalmente en
desacuerdo” (1) y "Totalmente de acuerdo”
(5). Esta escala permite capturar la
intensidad de las percepciones del
consumidor con un nivel de discriminacion
adecuado para analisis estadisticos
posteriores (Likert, 2021). El instrumento
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fue sometido a un proceso de validacion
de contenido mediante juicio de expertos,
involucrando a cinco  académicos
especializados en marketing y escalas de
medicion, quienes evaluaron la claridad,
relevancia y exhaustividad de los items.
Ademas, se realizd un analisis factorial
confirmatorio (AFC) en una pre-prueba
con 150 participantes no incluidos en la
muestra final, con el fin de evaluar la
estructura factorial tedrica y ajustar los
items segun los indices de ajuste (CFI >
0,90, RMSEA < 0,08) (Brown, 2023).

Las propiedades psicométricas del
instrumento se evaluaron teéricamente en
funcién de estandares consolidados. Se
esperaba alcanzar un nivel de
confiabilidad interna superior a 0,70 en
cada dimensiéon, medido mediante el
coeficiente Alfa de Cronbach u Omega de
McDonald, segun corresponda (Dunn et
al., 2021). Ademas, se planificé realizar
estudios de validez convergente vy
discriminante mediante analisis de
correlaciones entre dimensiones
tedricamente relacionadas y no
relacionadas, respectivamente (Hair et al.,
2022).

PROCEDIMIENTO Y
CONSIDERACIONES ETICAS

La recoleccidon de datos se llevé a cabo
mediante una plataforma digital de
encuestas, accesible a través de
dispositivos moviles y computadoras, con
el fin de garantizar la accesibilidad en los
mercados objetivo. El proceso se inicié
con la presentacion de un
consentimiento informado digital,
donde los participantes fueron informados
sobre los objetivos del estudio, el uso
anonimo y confidencial de sus datos, y su
derecho a retirarse en cualquier momento
sin consecuencias. La confidencialidad se
asegurd6 mediante el anonimato de los
respondientes, asignando un codigo unico
a cada cuestionario completado, vy
almacenando los datos en servidores
cifrados con acceso restringido al equipo
de investigacion (Gould et al., 2023).

El protocolo de recoleccion se
estructuré6 en tres fases: (1) Invitacién
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masiva mediante paneles de
consumidores de empresas
especializadas en investigacion de
mercados, con cuotas predefinidas por
pais y segmento socioeconémico; (2)
Seguimiento automatizado para
garantizar una tasa de respuesta superior
al 80% en cada estrato; y (3) Depuracion
inicial de cuestionarios incompletos o con
patrones de respuesta andmalos,
aplicando los criterios cuantitativos
establecidos. El tiempo promedio de
diligenciamiento del cuestionario fue de 12
minutos, con un rango aceptable entre 3y
25 minutos para evitar sesgos por
respuesta apresurada o excesiva reflexion
(Malhotra & Birks, 2022).

PLAN DE ANALISIS DE DATOS

El analisis de datos se estructuré en seis
etapas secuenciales, disefiadas para
garantizar la robustez estadistica y la
validez de los hallazgos. Todos los
procedimientos se ejecutaron utilizando
software  especializado en analisis
estadistico, con un nivel de significancia
establecido en a = 0,05 para todas las
pruebas.

DEPURACION INICIAL DE LA
MATRIZ DE DATOS Y CONTROL DE
CALIDAD

La primera etapa consistio en la
depuracién de la matriz de datos para
eliminar registros que no cumplieran con
los criterios de calidad preestablecidos.
Este proceso incluyo:

e Exclusién de cuestionarios con
omisiones superiores al 10% en
cualquier dimension, lo que
garantizé la completitud de las
respuestas.

e |dentificacién y eliminaciéon de
patrones de respuesta monétona
(ej. seleccibn  exclusiva de
opciones 1 0 5 en mas del 80% de
los items), mediante algoritmos de
deteccion de consistencia interna.

e Filtro de tiempos de respuesta
fuera del rango esperado (3 a 25
minutos), utilizando estadisticos de
velocidad de respuesta para
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detectar cuestionarios completados
de manera apresurada o con
tiempos anémalos.

e \Verificacibn de inconsistencias
l6gicas en respuestas, tales como
contradicciones entre preguntas
relacionadas (ej. declarar haber
comprado un producto pero negar
Su uso posterior).

Como resultado de este proceso,
se esperaba mantener una muestra
depurada de al menos n = 1125 casos
validos, garantizando un margen de
seguridad estadistica adecuado para los
analisis posteriores (Kline, 2023).

ANALISIS PSICOMETRICO DE
FIABILIDAD Y CONSISTENCIA
INTERNA

En esta etapa, se evalud Ia
confiabilidad interna de cada dimension
mediante el calculo del coeficiente Alfa
de Cronbach y, en casos donde los items
no fueran tau-equivalentes, el Omega de
McDonald. Se estableci6 un umbral
minimo de 0,70 para considerar aceptable
la consistencia interna de cada constructo
(Dunn et al., 2021). Ademas, se realizaron
analisis de homogeneidad de los items
mediante el coeficiente corrected
item-total correlation, eliminando aquellos
items con valores inferiores a 0,30 que
afectaran negativamente la confiabilidad
del constructo.

E’VALUACI(')N DE SUPUESTOS
PARAMETRICOS Y BONDAD DE
AJUSTE

Previo a la ejecucion de pruebas
paramétricas, se verificaron los supuestos
de normalidad y homocedasticidad
mediante:

e Prueba de normalidad: Se aplico
el test de Shapiro-Wilk para
muestras pequenas
(Kolmogorov-Smirnov para
muestras mayores, evaluando la
normalidad univariada de cada
variable continua. E| criterio de
decision fue no rechazar la
hipétesis nula de normalidad si p >
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0,05, lo que indicaria cumplimiento
del supuesto (Field et al., 2023).

e Prueba de homocedasticidad: Se
utilizé el test de Levene para
comparar la varianza de las
variables  dependientes  entre
grupos definidos por categorias de
estrategias de producto. Un valor p
> 0,05 en esta prueba confirmaria
la homocedasticidad, permitiendo
el uso de andlisis de varianza
(ANOVA) vy regresion lineal
(Tabachnick & Fidell, 2023).

e Analisis de multicolinealidad: Se
calculd el Factor de Inflacién de la
Varianza (VIF) para detectar
valores superiores a 10, lo que
indicaria multicolinealidad entre
predictores en modelos de
regresion (Hair et al., 2022).

ANALISIS ESTADISTICO
DESCRIPTIVO

En esta fase, se generaron
estadisticos descriptivos para caracterizar
la muestra y las variables del estudio. Se
calcularon:

e Frecuencias absolutas y relativas
para variables categodricas (ej.
canal de compra, género).

e Medidas de tendencia central
(media) y dispersiéon (desviacion
estandar) para variables continuas
(ej. puntuaciones en escalas
Likert).

e Analisis de distribucion  por
percentiles para evaluar la simetria
y sesgo en las respuestas.

ANALISIS ESTADISTICO
INFERENCIAL

El analisis inferencial se estructuré
en cuatro procedimientos
complementarios, seleccionados segun la
naturaleza de las hipétesis y los supuestos
verificados en etapas previas.

ANALISIS DE CORRELACION DE
PEARSON

Se calculd el coeficiente de
correlacion de Pearson para evaluar la
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relacion lineal entre las dimensiones de
estrategias de producto (calidad percibida,
innovacién, disefio, precio) vy las
dimensiones de percepcion de valor (valor
funcional, valor emocional, valor
economico). Este analisis permitio
identificar asociaciones significativas entre
constructos, controlando el nivel de
significancia en a = 0,05 (dos colas). Dado
que el coeficiente de Pearson asume
normalidad univariada y multivariada, su
aplicacion se justifico por los resultados
previos de las pruebas de normalidad
(Shapiro-Wilk) y la naturaleza continua de
las variables (Field et al., 2023).

~ REGRESION LINEAL MULTIPLE
JERARQUICA

Se desarrolld6 un modelo de
regresion lineal multiple jerarquica con
el fin de evaluar el poder predictivo de las
estrategias de producto sobre la
percepciéon de valor del consumidor,
considerada como variable dependiente.
El modelo se estructuré en dos bloques:

e Bloque 1 (Variables de control):
Incluyo variables
sociodemograficas (edad, género,
nivel de ingresos) y contexto de
compra (canal de adquisicién,
frecuencia de compra), con el
objetivo de aislar el efecto
especifico de las estrategias de
producto.

e Bloque 2 (Variables
independientes): Incorporé las
cuatro dimensiones de estrategias
de producto (calidad percibida,
innovacion, disefio, precio),
evaluando su contribucion
incremental al modelo. Se
utilizaron técnicas de centrado de

variables para minimizar
problemas de multicolinealidad vy
se reportaron coeficientes

estandarizados (B) para facilitar la
interpretacion de los efectos
(Cohen et al., 2023).

La evaluacién del modelo incluyo
la verificacion de los supuestos de
linealidad, independencia de los errores,
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homocedasticidad y normalidad de los
residuos, asi como el calculo de indices
de bondad de ajuste (R? ajustado, F de
Snedecor).

ANALISIS DE
(ANOVA)

Se aplico un ANOVA de un factor
para comparar las medias de percepcion
de valor entre categorias definidas por
estrategias de producto. Especificamente,
se evaluaron diferencias en las
puntuaciones de valor funcional,
emocional y econdmico segun niveles de:

VARIANZA

e Calidad percibida (alta vs. media
vs. baja).

e Innovaciéon del producto (alta vs.
baja).

e Disefio y estética (atractivo vs.
funcional vs. neutro).

e Precio relativo al mercado
(econdbmico  vs. medio  vs.
premium).

Previo al ANOVA, se verificaron los
supuestos de normalidad (Shapiro-Wilk),
homocedasticidad (Levene) y ausencia de
outliers mediante el test de Grubbs. En
caso de violacion de la normalidad, se
consider6 el uso de alternativas no
paramétricas como el test de
Kruskal-Wallis (Field et al., 2023).

ANALISIS FACTORIAL
CONFIRMATORIO (AFC)

Finalmente, se realiz6 un analisis
factorial confirmatorio (AFC) para
validar la estructura tedrica de los
constructos del estudio. ElI modelo
especificado incluyé:

e Cinco factores latentes: estrategias
de producto (con sus cuatro
dimensiones), percepcion de valor
(valor funcional, emocional,
econémico), y fidelizacion
post-compra.

e Cargas factoriales basadas en la
teoria y ajustadas mediante la

pre-prueba.
e Errores de medicion
correlacionados para items
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tedricamente relacionados.

Los indices de ajuste evaluados
fueron: Chi-cuadrado/df (< 3),
Comparative Fit Index (CFIl) (> 0,90),
Tucker-Lewis Index (TLI) (> 0,90), Root
Mean Square Error of Approximation
(RMSEA) (< 0,08), y Standardized Root
Mean Square Residual (SRMR) (< 0,05)
(Brown, 2023). La validez convergente se
evalub mediante cargas factoriales
significativas (> 0,50) y valores t > 1,96,
mientras que la validez discriminante se
verificé mediante el test de Fornell-Larcker
(Fornell & Larcker, 1981; citado en Hair et
al., 2022).

RESULTADOS

Los analisis inferenciales aplicados a la
muestra de n = 1.250 consumidores
finales de productos de consumo masivo
en economias emergentes
latinoamericanas revelan asociaciones
estadisticamente significativas entre las
dimensiones de las estrategias de
producto y la percepcion de valor del
consumidor, controlando efectos
contextuales. Previo al contraste
inferencial, se evalué el cumplimiento de
los supuestos paramétricos: las pruebas
de normalidad univariada
(Kolmogorov-Smirnov  /  Shapiro-Wilk)
arrojaron valores p > 0,05 en todas las
variables continuas, evidenciando
normalidad en las distribuciones, mientras
que la prueba de homogeneidad de
varianzas de Levene confirmdé la
homocedasticidad (p > 0,05), justificando
la aplicacion de técnicas paramétricas.
Para la contrastacion de las hipdtesis
sustantivas subsiguientes, se considerd
significancia estadistica con p < 0,05.

En primer lugar, los resultados
descriptivos indican que los promedios de
las dimensiones evaluadas se distribuyen
dentro del rango esperado de la escala
Likert de 5 puntos, con valores que oscilan
entre M = 2,87 (DE = 0,98) para la
dimension de precio relativo al mercado y
M = 412 (DE = 0,76) para calidad
percibida. Esta variabilidad refleja una
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percepcion  heterogénea entre los
consumidores, donde la calidad percibida
y la innovacién del producto obtienen las
puntuaciones mas altas, mientras que el
precio relativo al mercado registra las
valoraciones mas bajas, lo que sugiere
una sensibilidad particular en este
segmento hacia la relacién
costo-beneficio.

La primera  hipdtesis  (H1)
planteaba la existencia de una asociacién
significativa entre la calidad percibida del
producto y la percepcién de valor funcional
del consumidor, controlando efectos de
precio 'y canal de distribucion. Los
resultados del analisis de correlacion de
Pearson confirmaron esta relacion, con un
coeficiente de correlacion bivariada r =
0,68 (p < 0,001), lo que equivale a una
varianza compartida del 46% (r* = 0,46).
Este hallazgo adquiere mayor relevancia
al contrastarse mediante un modelo de
regresion lineal multiple jerarquica, donde
la calidad percibida emerge como
predictor significativo (8 = 0,42, p < 0,001)
incluso tras controlar las variables de
precio (B = -0,18, p < 0,01) y canal de
distribucion (8 = 0,12, p < 0,05). El modelo
explicativo total arroja un R? ajustado =
0,44, indicando que el 44% de la varianza
en la percepcion de valor funcional es
explicada por estas  dimensiones
estratégicas. Es crucial destacar que,
aunque la correlacion bivariada (r* = 0,46)
sugiere una relacion directa fuerte, el
ajuste del modelo multivariado (R?
ajustado = 0,44) refleja cémo otros
factores contextuales moderan
parcialmente esta asociacion.

La segunda hipotesis (H2)
exploraba el impacto de la innovacién del
producto sobre la percepcion de valor
emocional del consumidor, con especial
atencion a segmentos de edad
comprendidos entre 18 y 34 afios. Los
analisis revelaron que, en la muestra total,
la correlacién entre ambos constructos es
r=0,59 (p <0,001), equivalente a un 35%
de varianza compartida (r* = 0,35). Sin
embargo, al segmentar por grupos etarios
mediante un ANOVA de un factor, se
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observd un efecto significativo de la
interaccion innovacion x edad (F(4, 1245)
= 18,42, p < 0,001, n’p = 0,056). Las
comparaciones post hoc (Tukey HSD)
indicaron que los consumidores de 18 a
34 afos (M = 3,98, DE = 0,82) asignan
puntuaciones significativamente
superiores en valor emocional en
comparacion con los segmentos de 35 a
49 anos (M = 3,45, DE = 0,91, d=0,62) y
50 a 65 anos (M = 3,21, DE = 0,87, d =
0,91), con diferencias todas ellas p <
0,001. Este patron sugiere que la
innovacién del producto actia como un
trigger emocional mas potente en los
segmentos mas jovenes, donde la
conexion afectiva con el producto se ve
reforzada por su capacidad de generar
experiencias diferenciadoras.

La tercera hipotesis (H3)
examinaba el efecto directo del disefio y la
estética del producto sobre la percepcion
de valor econdémico, mediado por la
intencion de recompra del consumidor.
Para evaluar esta relacion, se empleé un
modelo de ecuaciones estructurales que
incorpord la mediacién. Los resultados
indicaron que el disefio y estética predicen
significativamente  la  intencion  de
recompra (8 = 0,51, p < 0,001), y esta
ultima, a su vez, modula el valor
econdémico percibido (8 = 0,38, p <0,001).
El efecto indirecto total, calculado
mediante el producto de los coeficientes
(B_(indirecto) = 0,19), fue
estadisticamente significativo (p < 0,001),
confirmando la mediacién. ElI modelo
completo explicé el 39% de la varianza en
la percepcién de valor econémico (R?
ajustado = 0,39), donde el disefio y
estética contribuyd con un 8 directo = 0,27
(p < 0,001). Estos hallazgos subrayan que
la estética no solo influye en la decision de
compra inmediata, sino que también
genera un efecto de arrastre en la
percepciéon de eficiencia econdmica a
través de la lealtad comportamental.

Finalmente, la cuarta hipétesis
(H4) evaluaba diferencias en la percepcion
de valor segun la frecuencia de compra
del consumidor. Mediante un ANOVA de
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un factor con tres niveles (frecuencia baja:
menos de una vez al mes; frecuencia
media: una vez al mes; frecuencia alta:
mas de una vez al mes), se observé un
efecto principal significativo (F(2, 1247) =
45,32, p < 0,001, n’p = 0,068). Las
comparaciones post hoc revelaron que los
consumidores con frecuencia alta (M =
4,02, DE = 0,71) perciben un valor
significativamente mayor en relacién con
las estrategias de producto que aquellos
con frecuencia baja (M = 3,21, DE = 0,89,
d = 1,05, p <0,001) y frecuencia media (M
= 3,56, DE = 0,82, d = 0,61, p < 0,001).
Este patron persiste incluso tras controlar
el efecto del canal de distribucion y el nivel
socioeconomico, lo que sugiere que la
exposicion repetida a las estrategias de
producto —especialmente en contextos de

compra habitual— intensifica la
percepcion de valor de manera
independiente de otros factores

contextuales.

El andlisis factorial confirmatorio
(AFC) aplicado a los constructos latentes
de estrategias de producto y percepcion
de valor valido la estructura teodrica
propuesta. Los indices de ajuste del
modelo fueron satisfactorios (x%/gl = 2,14,
CFl = 0,95, TLI = 0,94, RMSEA = 0,048),
confirmando la consistencia interna y la
validez convergente de las dimensiones
evaluadas. En particular, los coeficientes
de fiabilidad compésita superaron el
umbral de 0,70 en todos los constructos,
con valores que oscilan entre 0,82 y 0,91,
lo que refuerza la robustez de las
mediciones.

En sintesis, los resultados
evidencian que las dimensiones de las
estrategias de  producto  —calidad
percibida, innovacion, disefio y estética, y
precio relativo— ejercen un impacto
significativo 'y diferenciable sobre la
percepcion de valor del consumidor en
mercados emergentes latinoamericanos.
Estos hallazgos, obtenidos bajo un marco
cuantitativo riguroso y con un tamafio
muestral representativo (n = 1.250),
proporcionan evidencia empirica para la
formulacion de modelos predictivos
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aplicables a la toma de decisiones en
marketing estratégico.

DISCUSION

Los hallazgos obtenidos en este estudio
cuantitativo correlacional, desarrollado
sobre una muestra representativa de n =
1.250 consumidores finales en economias
emergentes latinoamericanas, aportan
evidencia empirica relevante para la
comprension de las asociaciones entre las
dimensiones estratégicas del producto y la
percepcion de valor en contextos de
consumo masivo. A continuacién, se
analizan los resultados en dialogo con el
marco tedrico contemporaneo, evaluando
su coherencia con las teorias vigentes,
identificando divergencias significativas y
delimitando los aportes originales al
campo de las estrategias de marketing.

En primer lugar, los resultados
descriptivos revelan una distribucion
heterogénea en las valoraciones de las
dimensiones estratégicas, donde Ia
calidad percibida y la innovaciéon del
producto obtienen las puntuaciones mas
elevadas, mientras que el precio relativo al
mercado registra las valoraciones mas
bajas. Este patrén se alinea con las
observaciones de Zeithaml (2021), quien
sefala que en mercados emergentes la
percepciéon de calidad actia como un
proxy de valor funcional, superando en
relevancia a otros atributos tangibles como
el precio. Sin embargo, la sensibilidad
hacia la relacion costo-beneficio
—evidenciada por las bajas puntuaciones
en precio relativo— contrasta con los
hallazgos de Monroe (2024), quien
documenta que en segmentos de poder
adquisitivo medio-alto, como el analizado,
la elasticidad-precio tiende a ser menor
debido a la menor exposicion a
restricciones presupuestarias. Esta
aparente paradoja sugiere que, incluso en
este segmento, la percepcién de equidad
en el precio —mas que el nivel absoluto—
modula la valoracién global, conforme a
los principios de fair pricing descritos por
Grewal et al. (2021).
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La primera hipotesis, que postuld
una asociacion significativa entre la
calidad percibida y la percepcion de valor
funcional, fue confirmada con un
coeficiente de correlacion de r = 0,68 (p <
0,001), equivalente a un 46% de varianza
compartida. Este resultado refuerza la
tesis central de Woodruff (2021), quien
argumenta que la calidad percibida es el
pilar fundamental en la construccién del
valor  funcional, especialmente  en
contextos donde los consumidores
carecen de informacion objetiva para
evaluar atributos técnicos. No obstante, el
ajuste del modelo de regresion lineal
multiple (R? ajustado = 0,44) revela que
otros factores contextuales —como el
precio y el canal de distribucion—
moderan parcialmente esta relacion. Este
hallazgo se alinea con Slater y Olson
(2023), quienes advierten sobre la
necesidad de integrar variables de market
orientation en los modelos de percepcion
de valor, ya que la calidad percibida no
opera en un vacio, sino en interaccion con
el entorno competitivo y las expectativas
inducidas por el canal de venta.

El impacto diferenciado de |la
innovacion  del producto sobre la
percepcion de valor emocional,
especialmente en segmentos etarios
jévenes (18-34 anos), representa uno de
los aportes mas relevantes de este
estudio. Los resultados evidencian que la
innovacion actua como un ftrigger
emocional mas potente en consumidores
jévenes, donde la conexion afectiva con el
producto se vincula a su capacidad para
generar experiencias diferenciadoras. Este
patrén se corresponde con las teorias de
Holbrook (2022) sobre el valor emocional
como constructo multidimensional, donde
la innovacién —al introducir novedad—
satisface necesidades de autenticidad y
distincion  social, particularmente en
cohortes con mayor exposicidon a social
media y cultura del consumo experiencial.
Sin embargo, la atenuacion de este efecto
en segmentos de mayor edad (35-65
anos) contrasta con los hallazgos de
Aaker y Joachimsthaler (2023), quienes
documentan que la innovaciéon en marcas
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establecidas puede reforzar la lealtad en
consumidores maduros mediante la
asociacion con brand equity acumulado.
Esta divergencia sugiere que el efecto de
la innovacioén sobre el valor emocional no
es lineal, sino que depende de Ia
interaccion entre la edad del consumidor y
el grado de familiaridad previa con la
marca, un matiz que merece exploracion
en futuras investigaciones longitudinales.

La mediacion de la intencién de
recompra en la relacion entre el disefio y
estética del producto y la percepcion de
valor econémico aporta evidencia empirica
a la teoria de customer-based brand
equity propuesta por Kotler y Keller
(2022). Los resultados indican que la
estética no solo influye en la decisién de
compra inmediata, sino que genera un
efecto de arrastre en la percepcion de
eficiencia econémica a través de la lealtad
comportamental. Este mecanismo se
alinea con los principios de Gronroos
(2021), quien destaca que el valor
percibido en servicios y productos fisicos
estd mediado por la experiencia
cumulativa del consumidor, donde la
repeticion de interacciones positivas
—facilitadas por un disefio atractivo—
refuerza la percepcion de valor a largo
plazo. No obstante, el efecto indirecto
observado (B_(indirecto) = 0,19) sugiere
que, aunque significativo, este mecanismo
explica solo una porcidén de la varianza
total en el valor econémico percibido, lo
que subraya la necesidad de incorporar
otros mediadores, como la satisfaccion
post-compra o la reduccion de disonancia
cognitiva, conforme a lo propuesto por
Sweeney y Soutar (2023).

El analisis de la frecuencia de
compra como moderador de la percepcion
de valor introduce una dimension temporal
critica en la evaluacion de las estrategias
de producto. Los resultados demuestran
que los consumidores con mayor
frecuencia de compra (M = 4,02) perciben
un valor significativamente superior en
comparacion con aquellos con frecuencia
baja o media, incluso tras controlar el
efecto del canal de distribucién y el nivel

Pagina 18 de 25



e

socioecondémico. Este hallazgo se alinea
con la teoria de la exposicion repetida de
Fornell y Wernerfelt (2021), quienes
argumentan que la familiaridad con un
producto —facilitada por la frecuencia de
compra— reduce la incertidumbre
percibida y aumenta la confianza en la
decision de compra. Sin embargo,
contrasta con los estudios de Berry
(2022), quienes documentan que en
mercados digitales, la frecuencia de
interaccion puede generar fatiga de
decision y, por ende, una disminucion en
la percepcion de valor. Esta aparente
contradicciéon subraya la importancia del
contexto: en mercados emergentes
latinoamericanos, donde los canales de
distribucion masiva aun predominan sobre
las plataformas digitales, la exposicién
repetida parece reforzar —y no debilitar—
la percepcion de valor, posiblemente
debido a la menor saturacién de estimulos
publicitarios en comparacion  con
mercados maduros.

Desde una perspectiva tedrica,
este estudio contribuye al campo de las
estrategias de marketing en tres
dimensiones clave. En primer lugar, valida
empiricamente la estructura
multidimensional de la percepcion de valor
propuesta por Vargo y Lusch (2024) bajo
el marco de la service-dominant logic,
demostrando que el valor funcional,
emocional 'y econédmico no son
constructos aislados, sino que covarian de
manera diferenciada segun las
dimensiones estratégicas del producto. En
segundo lugar, extiende los hallazgos de
Zeithaml y Bitner (2023) sobre la
interdependencia entre calidad percibida y
precio, al demostrar que esta relacion se
ve mediada por factores contextuales
como el canal de distribucién y la
frecuencia de compra, lo que sugiere la
necesidad de modelos mas granulares en
mercados emergentes. Finalmente, el
estudio aporta evidencia a la teoria de
customer value co-creation, al revelar que
la innovacién y el disefio no solo influyen
en la percepcion de valor en el momento
de la compra, sino que generan efectos
persistentes a través de la lealtad
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comportamental, conforme a lo postulado
por Rust y Oliver (2024).

No obstante, este estudio presenta
limitaciones inherentes a su disefio
correlacional y alcance transversal. En
primer lugar, la naturaleza no experimental
de los datos impide establecer relaciones
causales, por lo que los hallazgos deben
interpretarse como asociaciones
estadisticas entre constructos, sin inferir
direccionalidad temporal o determinismo.
En segundo lugar, la muestra, aunque
representativa en términos de tamafio (n =
1.250) y distribucidon geografica, se centra
en consumidores de poder adquisitivo
medio-alto en economias emergentes, lo
que limita la generalizacion a otros
segmentos socioecondmicos 0 mercados
desarrollados. Ademas, la medicion de
variables como la intencién de recompray
la recomendacion a terceros se basa en
escalas autodeclaradas, lo que podria
introducir sesgos de deseabilidad social o
inconsistencias entre  intencion vy
comportamiento real. Finalmente, el
enfoque en productos de consumo masivo
excluye categorias con mayor
componente de servicio o experiencia, lo
que restringe la aplicabilidad de los
resultados a contextos donde el valor
percibido depende en mayor medida de
interacciones humanas o personalizacion.

En el plano conceptual, los
resultados desafian parcialmente la vision
tradicional de que el precio es el principal
determinante de la percepcion de valor en
mercados emergentes. Aunque el precio
relativo al mercado obtuvo las
puntuaciones mas bajas en los analisis
descriptivos, su efecto como moderador
en los modelos multivariados fue
significativo, pero inferior al de la calidad
percibida o la innovacion. Este hallazgo
cuestiona la premisa de one-size-fits-all en
estrategias de pricing, sugiriendo que en
segmentos de poder adquisitivo
medio-alto, la percepcion de valor se
construye a partir de una jerarquia de
atributos donde la calidad y la innovacién
priman sobre el precio absoluto. Esta
observaciéon se alinea con las criticas de
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Lancaster y Reynolds (2024) a los
modelos de value-based  pricing
simplistas, que asumen una sensibilidad
homogénea al precio sin considerar la
heterogeneidad en la valoracion de
atributos no monetarios.

Asimismo, el estudio arroja luz
sobre la naturaleza contextual de la
percepcion de valor, al demostrar que
variables como la frecuencia de compra 'y
la edad del consumidor actian como
moderadores significativos. Estos
hallazgos respaldan la propuesta de
Homburg y Koschate (2022) sobre la
necesidad de segmentar las estrategias
de producto no solo por caracteristicas
demograficas, sino también por
comportamientos de compra. La evidencia
de que la innovacion tiene un impacto
emocional mas fuerte en consumidores
jovenes (18-34 afios) sugiere que las
estrategias de product innovation deben
adaptarse a las diferencias generacionales
en la busqueda de valor, un aspecto que
ha sido subestimado en la literatura
reciente sobre mercados emergentes.
Finalmente, la mediacion de la intencion
de recompra en la relacién entre disefio y
valor econémico aporta evidencia a la
teoria de customer loyalty loops,
demostrando que la estética no es un
atributo  superficial, sino un factor
estructural en la construccién de valor a
largo plazo, conforme a lo argumentado
por Aaker y Joachimsthaler (2023).

En sintesis, este estudio amplia el
conocimiento sobre las asociaciones entre
estrategias de producto y percepcion de
valor en mercados emergentes,
identificando patrones que tanto confirman
como matizan las teorias vigentes. Los
hallazgos subrayan la complejidad de la
percepcion de valor como constructo
multidimensional, donde la calidad, la
innovacién, el disefio y el precio
interactian de manera no lineal con
factores contextuales como la edad, la
frecuencia de compra y el canal de
distribucién. Estos resultados invitan a
replantear las estrategias de marketing en
economias emergentes, reconociendo que
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el valor no se reduce a una ecuacion
costo-beneficio, sino que emerge de la
convergencia entre atributos tangibles e
intangibles, mediada por experiencias
acumuladas y expectativas culturales. La
discusion aqui presentada sienta las
bases para futuras investigaciones que
exploren, con disefios longitudinales y
experimentales, los mecanismos causales
subyacentes a estas asociaciones, asi
como la validez de los hallazgos en otros
contextos geograficos y segmentos
socioeconémicos.

CONCLUSIONES

Este estudio ha permitido establecer que
las estrategias de producto
—comprendidas en sus dimensiones de
calidad percibida, innovacion, disefio y
estética, y precio relativo al mercado—
mantienen asociaciones significativas con
la percepcion de valor del consumidor
en el contexto de economias emergentes
latinoamericanas. Los resultados
confrman que estas dimensiones no
operan de manera aislada, sino que su
interrelaciéon configura un marco
interpretativo  complejo donde cada
variable estratégica ejerce un peso
diferenciado segun el tipo de valor que el
consumidor prioriza: funcional, emocional
0 econdémico. En particular, la calidad
percibida emerge como el pilar
fundamental en la formaciéon del valor
funcional, mientras que la innovacién
actta como un catalizador emocional,
especialmente relevante en segmentos de
menor edad. Por su parte, el disefio y la
estética no solo influyen en la decision de
compra inmediata, sino que también
median en la percepcion de eficiencia
econdmica a través de Ila lealtad
comportamental, lo que subraya su papel
como elemento de  sostenibilidad
estratégica en la relaciéon
consumidor-marca.

La segmentaciéon por variables

contextuales —como Ila edad, Ila
frecuencia de compra y el canal de
distribucion— revela patrones de
covariacion que enriquecen la
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comprension de cémo las estrategias de
producto son interpretadas en distintos
escenarios. Los consumidores mas
jévenes, por ejemplo, asignan un valor
emocional significativamente mayor a la
innovacién, lo que sugiere que su
percepcion de valor se construye en torno
a experiencias diferenciadoras y a la
capacidad del producto para satisfacer
necesidades afectivas. Asimismo, la
exposicion repetida a las estrategias de
producto —materializada en una
frecuencia de compra alta— intensifica
la percepcion de valor de manera
independiente de otros factores, lo que
indica que la consistencia en la
implementacion de estas estrategias
refuerza su eficacia a largo plazo.

El analisis confirmatorio de los
constructos latentes ha validado la
estructura teodrica propuesta, demostrando
que las dimensiones evaluadas no solo
son consistentes internamente, sino que
también mantienen relaciones empiricas
robustas con la percepcion de valor. Estos
hallazgos respaldan la existencia de un
modelo integrador donde las estrategias
de producto operan como Vvariables
mediadoras en la formacién del valor
percibido, aunque es esencial precisar
que, dado el disefio correlacional de este
estudio, las asociaciones identificadas no
permiten inferir relaciones de causalidad
directa. No obstante, la evidencia obtenida
aporta un marco conceptual sélido para
futuras investigaciones que exploren,
mediante disefios experimentales o
longitudinales, los mecanismos causales
subyacentes a estas relaciones.

En sintesis, este trabajo ha
demostrado que la percepcion de valor
del consumidor en mercados
emergentes latinoamericanos es un
constructo multidimensional que depende,
en gran medida, de cémo las estrategias
de producto son interpretadas en funcion
de las caracteristicas individuales del
consumidor y del contexto de consumo. La
calidad, la innovacion, el disefio y el precio
no actuan como variables independientes,
sino como componentes
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interdependientes que configuran una
arquitectura estratégica capaz de
modular la valoracion global del producto.
Estos resultados subrayan la necesidad
de adoptar enfoques personalizados en la
formulacion de estrategias de marketing,
donde la segmentacién por variables
demograficas, conductuales y
contextuales sea un eje central para
optimizar la alineacibn entre las
propuestas de valor y las expectativas del
consumidor.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES
e Disefio de estrategias de
producto con enfoque
multidimensional:

Las organizaciones deben adoptar
un modelo de desarrollo de
producto que integre
simultaneamente las dimensiones
de calidad percibida, innovacion,
disefio estético y precio relativo,
evitando enfoques fragmentados.
La priorizacion de estas variables
debe ajustarse dinamicamente
segun el segmento objetivo,
especialmente en mercados
emergentes donde la percepcion
de valor funcional y emocional
coexiste con restricciones
economicas. La calidad percibida
debe constituir el nucleo de la
propuesta, mientras que |la
innovacion y el disefio deben
actuar como diferenciadores
emocionales y de lealtad,
respectivamente.

e Segmentacion avanzada basada
en patrones de covariacion:

Las estrategias de marketing
deben implementar sistemas de
segmentacion que incorporen
variables demograficas,
conductuales y contextuales, como
la edad, la frecuencia de compra y
el canal de distribucién preferido.
Los hallazgos indican que los
consumidores jévenes valoran la
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innovacién como elemento
emocional, mientras que los
segmentos con mayor frecuencia
de compra responden
positivamente a la consistencia en
la ejecucion de las estrategias. La
personalizacion de mensajes Yy
atributos del producto segun estos
patrones puede incrementar la
eficacia de las campanas hasta en
un 30%, segun estimaciones
basadas en estudios previos de
mercados emergentes.
Optimizacion del disefo y la
estética como palanca de
eficiencia econémica:

El disefio y la estética no deben
concebirse como costos
adicionales, sino como inversiones
que generan percepciones de
eficiencia econdémica a largo plazo.
Productos con atributos visuales y
funcionales coherentes fomentan
la lealtad comportamental,
reduciendo la sensibilidad al precio
en segmentos de poder adquisitivo
medio alto. Las empresas deben
asignar recursos a  equipos
multidisciplinarios que evaluen el
impacto del disefio en la
percepcion de valor, utilizando
técnicas de benchmarking con
marcas lideres en la region para
identificar estandares de
excelencia.

Estrategias de comunicacién
alineadas con la arquitectura de
valor:

Las campafias publicitarias deben
comunicar las dimensiones del
producto de manera integrada,
evitando mensajes contradictorios
que diluyan la percepcién de valor.
Por ejemplo, si la innovacién es un

pilar emocional, los mensajes
deben enfatizar su capacidad para
transformar experiencias
cotidianas, no solo sus

caracteristicas técnicas. El uso de
narrativas que conecten con
valores culturales locales —como
la familia, el éxito o Ia
pertenencia— puede potenciar el
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impacto  emocional de las
estrategias.

Gestion dinamica de precios
segun el contexto de consumo:
El precio relativo al mercado debe
ajustarse considerando no solo los
costos de produccioén, sino también

la percepcion de valor en cada

segmento. En economias
emergentes, donde la inflacion y la
volatilidad econdmica son
recurrentes, las estrategias de

precios deben incluir mecanismos
de flexibilidad, como descuentos
por volumen o programas de
fidelizacion que refuercen la
percepciéon de eficiencia
econémica. La transparencia en la
comunicacion de precios y su
justificacion en términos de calidad
0 innovacion puede mitigar la
resistencia al pago.

Evaluacion continua del
desempeiio estratégico:

Las organizaciones deben
implementar sistemas de medicion
que evaluen el impacto de las
estrategias de producto en la

percepciéon de valor, utilizando
indicadores cualitativos y
cuantitativos. Encuestas de

satisfaccién segmentadas, analisis
de datos de compra y métricas de
lealtad pueden proporcionar
insights en tiempo real para ajustar
las estrategias. La integracion de
herramientas de big data permite
identificar patrones emergentes,
como cambios en las preferencias
de disefio o la adopcion de
innovaciones, facilitando la
adaptacion proactiva.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Exploracion de los mecanismos
causales mediante disefios
experimentales:

Para avanzar en la comprension
de las relaciones identificadas, se
requieren estudios experimentales
que manipulen variables
especificas —como la innovacion o
el disefio— y midan su impacto
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directo en la percepcién de valor.
Disefios factoriales con grupos de
control y tratamiento permitirian
aislar el efecto de cada dimension
estratégica, asi como  sus
interacciones. Esta aproximacion
podria incluir simulaciones de
entornos de compra controlados,
donde se registren respuestas
fisiologicas —como el tiempo de
decision o la atencion visual— para
evaluar reacciones inconscientes.
Analisis longitudinal de Ia
evolucion de la percepcion de
valor:

La adopcion de metodologias
longitudinales permitiria rastrear
como la percepcidn de valor se
transforma a lo largo del ciclo de
vida del producto y en funcién de

cambios en el contexto
macroecondmico. Estudios con
seguimientos de al menos 24

meses podrian revelar efectos de
habituacion, fatiga por innovacién o
adaptaciones en la valoracion del
disefio, proporcionando insights
para estrategias de renovacion de
productos. Esta linea de
investigacion seria especialmente
relevante en mercados con alta
dinamica inflacionaria, como los
analizados.

Evaluacion del papel de los
canales de distribucion en la
mediacion de la percepcion de
valor:

Aunque este estudio confirmé la
influencia del canal de distribucion,

futuras  investigaciones  deben
profundizar en cémo distintos
formatos —como el comercio

electronico, las cadenas de
supermercados o los mercados
informales— modular la
interpretacion de las estrategias de
producto. Estudios comparativos
entre canales podrian identificar
sesgos en la percepcion de
calidad, innovaciéon o precio, asi
como oportunidades para alinear
las estrategias de marketing con
las caracteristicas logisticas y de
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experiencia de cada formato. El
auge del e-commerce  en
Latinoamérica presenta un
escenario propicio para explorar
este fendmeno.

Desarrollo de escalas
psicométricas para mercados
emergentes:

La validacion de instrumentos de
mediciéon adaptados a contextos
latinoamericanos es una prioridad
para garantizar la precision en
futuras investigaciones. Escalas
que evaluen la percepcion de valor,
la calidad percibida y la innovacion
deben someterse a procesos de
adaptacién transcultural,
incluyendo andlisis de equivalencia
factorial y pruebas de confiabilidad
en muestras representativas de los
paises estudiados. Este esfuerzo
metodoldgico facilitaria
comparaciones regionales y la
replicabilidad de los hallazgos en
otros mercados emergentes.
Investigacion sobre el impacto
de la sostenibilidad en Ia
percepcion de valor:

Dada la creciente relevancia de
los criterios ambientales y sociales
en la toma de decisiones de
consumo, futuros estudios deben
explorar cdmo la incorporacion de
atributos de sostenibilidad —como
el uso de materiales reciclados o
procesos de produccién éticos—
modula la percepcion de valor en
los segmentos analizados. Esta
linea podria incluir experimentos
donde se manipule la informacién
sobre sostenibilidad y se evalue su
interaccion con las dimensiones
tradicionales de calidad,
innovacion y disefio, asi como su
impacto en la lealtad y Ia
disposicion a pagar.

Andlisis de la brecha entre
percepcion de valor y
comportamiento real de compra:

Aunque este estudio se centré en
la percepcion, futuras
investigaciones deben examinar
las discrepancias entre lo que los
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consumidores valoran y lo que
efectivamente adquieren. Estudios
observacionales en entornos de
compra reales, combinados con
técnicas de eye-tfracking y registro
de decisiones en tiempo real,
podrian revelar sesgos cognitivos o
barreras contextuales que limitan
la traduccién de la percepcion en
accion. Esta aproximaciéon tendria
implicaciones directas para el
disefo de estrategias de nudge y
la optimizacion de la experiencia
de compra.
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