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RESUMEN 

La empresas buscan su supervivencia y desarrollo en el mercado con una efectiva 

fidelización de los clientes para ostentar un efectivo posicionamiento de su producto, 

asegurando de esta manera la sostenibilidad del negocio, en ese marco, la empresa 

pastelería fina “La Moderna” Huaraz pretende asegurar su desarrollo en la región donde 

trabaja, siendo necesaria el análisis de las estrategias de marketing aplicables para lograr 

su cometido se generó la presente investigación. 

Para el desarrollo del tema se planteó como objetivo “Determinar en qué medida 

de las estrategias de venta se relacionan con el posicionamiento del producto de la 

pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 2023”, contemplando en el análisis las 

estrategias básicas de producto, precio, promoción y plaza, además de la diferenciación, 

la calidad y la publicidad. 

El método tuvo las características de la investigación aplicada, no experimental, 

transversal y correlacional que analizó una muestra de 33 trabajados y clientes de la 

empresa, aplicando la técnica de la encuesta, generando la base de datos y obteniendo 

como resultado general una correlación de Pearson de 0.729, con una significancia de 

0.00, lo que motivó la aceptación de la hipótesis general, concluyendo que “las 

estrategias de venta se relacionan con el posicionamiento del producto de la pastelería 

fina “La Moderna” Huaraz – 2023”. 

Palabras clave: Estrategias de venta, posicionamiento del producto. 
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ABSTRACT 

Companies seek their survival and development in the market with effective 

customer loyalty to display an effective positioning of their product, thus ensuring the 

sustainability of the business. Within this framework, the fine pastry company “La 

Moderna” Huaraz intends to ensure its development in the region where it works, being 

necessary the analysis of the applicable marketing strategies to achieve its mission, this 

research was generated. 

For the development of the topic, the objective was set to “Determine to what 

extent the sales strategies are related to the product positioning of the fine pastry shop 

“La Moderna” Huaraz – 2023”, considering in the analysis the basic strategies of 

product, price, promotion and place, in addition to differentiation, quality and 

advertising. 

The method had the characteristics of applied, non-experimental, transversal and 

correlational research that analyzed a sample of 33 employees and clients of the 

company, applying the survey technique, generating the database and obtaining a 

Pearson correlation as a general result. of 0.729, with a significance of 0.00, which 

motivated the acceptance of the general hypothesis, concluding that “the sales strategies 

are related to the positioning of the product of the fine pastry shop “La Moderna” 

Huaraz – 2023”. 

Keywords: Sales strategies, product positioning. 
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I. INTRODUCCIÓN

1.1. Realidad problemática 

La empresa “La Moderna” se encuentra ubicado en el área urbana, a una 

altitud de 3023 m.s.n.m. sito en la Av. Centenario N° 938, en el distrito de 

Independencia, parte norte de la provincia de Huaraz, en el departamento de 

Ancash. 

Cabe mencionar que el distrito de Independencia está localizado en el 

departamento de Áncash y Provincia de Huaraz, siendo un distrito cuya superficie 

es 34 600 hectáreas 346,00 km², con 73 556 Habitantes en su población, sobre los 3 

023 metros de altitud. 

Finalmente, la Pastelería Fina “La Moderna” alinea su labor con la visión y 

misión Institucional, tiene como misión al 2025 ser una pastelería posicionada en su 

marca y producto, ser una pastelería líder en venta de sus productos, teniendo  una 
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mentalidad emprendedora, actitud empresarial y ambiental; “con innovaciones 

dentro del marco de una concepción científica, humanística y tecnológica; a través 

de una gestión eficaz, eficiente participativa y sostenible; con personales 

comprometidos y competentes  acorde a las necesidades y expectativas de la 

sociedad y su visión es ofrecer productos acorde a las necesidades, realidades y 

satisfacción de los clientes, promoviendo identidad empresarial, honestidad, respeto 

y responsabilidad hacia el público en general”. 

El problema está enfocado básicamente en el poco conocimiento del público 

con el producto y empresa de la pastelería fina “La moderna” donde se desarrolla 

actividades de elaboración de productos de pastelería usando materias de calidad 

para satisfacer las diversas necesidades de los consumidores, es así que el 

desconocimiento del público hacia los productos ofrecidos por la pastelería es un 

hecho preocupante debido a que el producto elaborado tiene un tiempo limitado 

para su venta. 

Realizando breves análisis, se conoce que “no se han realizado acciones de 

estrategias de ventas para revertir dicha situación, la empresa no realiza estrategias 

ni tácticas de comunicación para difundir su producto y fortalecer su imagen. 

Además, se confirma que la actividad de los encargados del negocio se centra en la 

producción de los pásteles y en los procesos operativos, mas no en el desarrollo de 

técnicas para poder captar mayor cantidad de clientes y fidelizar a los clientes 

antiguos”. 

Por lo tanto, comprendiendo que este producto llama la atención de muchas 

personas para las diferentes ocasiones en familia, se propone realizar estrategias de 
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venta para mejorar y posicionar los productos para que puedan alcanzar o superar 

sus objetivos planteados con el desarrollo de estrategias y tácticas basadas en la 

mezcla de estrategias de ventas para posicionarse en su mercado y generar valor 

para los inversionistas manteniendo su ventaja competitiva frente a su competencia. 

Utilizando diversos medios de comunicación, redes y medios informativos se 

puede llegar al público con el objetivo de mejorar la realidad de las ventas de los 

productos elaborados en una empresa. Kotler y Lane (2006). 

Realizando el análisis crítico la causa principal que se presenta es el problema 

del desconocimiento de las estrategias de venta. “La falta de estrategias de venta 

que afecta los productos, la empresa y los empleados, a toda la organización, lo 

cual desintegra a todo el equipo de trabajo y optando que cada empleado realice su 

labor por conseguir un objetivo propio”. Thompson (2005) 

La organización para llegar con su producto o servicio al público tiene que 

“emplear diversas estrategias de venta en diferentes medios tecnológicos ofertando 

a la colectividad mediante anuncios publicitarios en los medios de comunicación de 

la provincia ya que la mayoría de empresas lo hacen para luego competir en el 

mercado. Romero” (1997) 

La mayoría de personas prefieren precios accesibles ya que el sistema 

económico es crítico por la situación económica que atraviesa nuestro país, ya que 

hoy en día el alza de todos los productos hace que no alcanza para cubrir con las 

necesidades de toda su familia. 

Realizar estrategias de venta en la gestión de comercialización que “trate de 

impulsar la calidad del servicio en la organización para atraer clientes dentro y 
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fuera de la ciudad con esto lograr alcanzar los máximos estándares de calidad y así 

adquirir un crecimiento y posicionamiento de la empresa en el mercado”. Fisher y 

Espejo (2011) 

La pastelería fina “La Moderna desempeña deficientemente en el área de 

comercialización lo que constituye un problema latente que impide el progreso de 

la empresa de no solucionarse este problema puede correr el riesgo de desaparecer 

y ser absorbida por su competencia y dejaría en desocupación a muchas familias 

que dependen de esta empresa”. 

Si la pastelería fina “La Moderna considerara su problema relativo a la falta 

de estrategias de comercialización para mejorar las ventas. La institución seguirá 

perdiendo clientes que son la esencia de la empresa por que el mantener un modelo 

de gestión empresarial tradicional lo único que causará es la disminución de su 

capital social, que incide directamente en la rentabilidad de la institución por esta 

razón la investigación va encaminada a buscar alternativas de solución”.  

 “La empresa deberá aplicar métodos adecuados en las estrategias de venta 

para relacionar su servicio, sin embargo, si la empresa no abordara una gestión que 

mejore las ventas en sus canales de distribución a mediano plazo se provocará 

problemas de cobertura de mercado”. Mintzberg (1971) 

 Las inadecuadas estrategias de comercialización y su incidencia en el nivel 

de ventas de la pastelería fina “La Moderna” resultará; “crecimiento de la 

competencia bajo, poder adquisitivo de Recurso humano no capacitado, deficiente 

atención al cliente, bajo posicionamiento en el mercado, disminución de clientes, 
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disminución de la utilidad de la empresa, falta de un plan de marketing”. Fisher y 

Espejo (2011) 

 “La empresa necesita competir de una forma adecuada para conseguir un 

crecimiento económico y estructural aprovechando las oportunidades que le 

presenten ya que al no cubrir con todo el mercado lograra que las ventas 

disminuyan al quedar clientes insatisfechos”. Ansoff (1976) 

 Esto causará que la organización pierda participación en el mercado, que los 

ingresos de los empleados disminuyan, habrá despido de personal y hasta se cierre 

las actividades en la empresa; para ello se sostiene la incorporación inmediata de 

estrategias de ventas para así a corto plazo tener un resultado que favorezca a la 

pastelería en cuanto a su crecimiento de demandas mediante estrategias de venta. 

1.2. Planteamiento del problema 

1.2.1. Problema General 

¿En qué medida se relacionan las estrategias de venta con el posicionamiento del 

producto de la pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 2023? 

1.2.2. Problemas Específicos   

1) ¿Cómo se relaciona las estrategias de venta y la diferenciación en el 

posicionamiento del producto de la pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 

2023? 
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2) ¿En qué medida se relaciona las estrategias de venta con la calidad en el 

posicionamiento del producto de la pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 

2023? 

3) ¿Cuál es la magnitud de las estrategias de venta con la publicidad en el 

posicionamiento del producto de la pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 

2023? 

1.3. Hipótesis de la investigación 

1.3.1. Hipótesis General 

Existe correlación directa entre las estrategias de venta y el posicionamiento del 

producto de la pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 2023. 

1.3.2. Hipótesis Específicas 

1) Existe correlación directa entre las estrategias de venta y la diferenciación en el 

posicionamiento del producto de la pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 

2023. 

2) Existen correlación directa entre de las estrategias de venta con la calidad en el 

posicionamiento del producto de la pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 

2023. 

3) Existen correlación directa entre las estrategias de venta con la publicidad en el 

posicionamiento del producto de la pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 

2023. 
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1.4. Objetivos de la Investigación 

1.4.1. Objetivo General 

Determinar en qué medida de las estrategias de venta se relacionan con el 

posicionamiento del producto de la pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 2023. 

1.4.2. Objetivos Específicos 

1) Determinar en qué medida de las estrategias de venta se relacionan con la 

diferenciación en el posicionamiento del producto de la pastelería fina “La 

Moderna” Huaraz – 2023. 

2) Determinar en qué medida de las estrategias de venta se relacionan con la 

calidad en el posicionamiento del producto de la pastelería fina “La Moderna” 

Huaraz – 2023. 

3) Determinar en qué medida de las estrategias de venta se relacionan con la 

publicidad en el posicionamiento del producto de la pastelería fina “La 

Moderna” Huaraz – 2023.  
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1.5. Variables, dimensiones e indicadores 

Tabla 1. Dimensiones e indicadores de las variables 

Variables 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 

Dimensiones Indicadores 

V1: Estrategias 

de venta 

 

 

 

“Una estrategia 

de ventas es la 

forma en cómo 

vamos a generar 

impulsos y 

satisfacer las 

necesidades 

mediante el 

pago de un 

precio por una 

transferencia de 

un producto, 

servicio, idea, 

etc. hacia 

nuestros clientes 

actuales y 

potenciales”. 

Rendón (2010)   

 

 

 

Estrategias de 

venta consiste 

en las 

estrategias que 

requiere un 

producto a 

partir de su 

promoción para 

su venta de 

acuerdo al 

precio con 

relación a las 

necesidades del 

público y en 

una plaza o 

lugar de 

acuerdo a 

estudios de 

mercadotecnia. 

 

Promoción 

 

Ofertas 

Incentivos 

Muestras 

 

Precio 

 

Costos 

Gastos 

Cantidad 

 

 

 

Plaza 

 

 

 

Ubicación 

Espacio 

Lugar 

V2: 

posicionamiento 

del producto 

 

 

“El 

posicionamiento 

significa hacer 

que un producto 

ocupe un lugar 

claro, distintivo 

y deseable en la 

mente de los 

consumidores 

meta, en 

relación con los 

productos 

competidores”. 

Kotler y 

Armstrong 

(2007) 

 

 

El 

posicionamiento 

del producto 

constituye en la 

diferenciación 

de la 

competencia a 

partir de la 

calidad del 

producto que 

será vendido a 

través de 

distintos medios 

influenciado por 

la publicidad. 

 

Diferenciación 

 

Originalidad 

 

Caracterización 

 

Elección 

 

Calidad 

 

Diseño 

 

Marca 

 

Garantía 

 

Publicidad 

Redes sociales 

 

Convencer 

 

Incrementar 

 

Fuente: Elaboración propia, 2023. 
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1.6. Justificación del estudio 

El siguiente trabajo de investigación se orienta a establecer la “relación de 

las estrategias de venta con el posicionamiento del producto de la pastelería fina 

“La Moderna” Huaraz –2023”. Esta investigación permitirá a la pastelería realizar 

un análisis para identificar las debilidades que presentan en cuanto a sus actividades 

de venta; las estrategias de marketing con lo cual la organización deberá tomar 

acciones correctivas y elaborar planes estratégicos para convertirse en un 

competidor potencial y lograr posicionarse en un mercado altamente competitivo y 

cambiante.  

Según (De Gerencia.com) “Una venta involucra al menos tres 

actividades: 

1) cultivar un comprador potencial. 

2) hacerle entender las características y ventajas del producto o servicio. 

3) cerrar la venta, es decir, acordar los términos y el precio. Según el 

producto, el mercado y otros aspectos, el proceso podrá variar o hacer mayor 

énfasis en una de las actividades”  

En el presente trabajo se pretende modificar los esquemas tradicionales del 

proceso o estrategias de ventas, a partir de las necesidades de los clientes quienes 

son los actores principales en estas actividades empresariales. Es importante el 

contexto de esta investigación porque a través de estrategias de venta se podrá 

mejorar la cantidad de venta de productos y también la calidad de vida, no solo de 

los integrantes de la empresa sino del entorno, ya que el crecimiento y desarrollo 
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empresarial promoverá el mejoramiento social del sector, la creación de fuentes de 

trabajo.  

Con el presente propongo cumplir el objetivo de la Organización de la 

Empresa en sus diversas actividades diarias que se lleva a cabo dentro de ella, por 

lo tanto, con el apoyo de la pastelería fina “La Moderna” esta investigación se 

desarrollara en forma positiva para lograr los resultados propuestos. “Suele incluir 

los objetivos de cada vendedor, el material promocional a usar, el número de 

clientes a visitar por día, semana o mes, el presupuesto de gastos asignados al 

departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la información a 

proporcionar a los clientes (slogan o frase promocional, características, ventajas y 

beneficios del producto), etc.” (Thompson, 1999, pág. 131). 

Viabilidad: 

“En cuanto a recursos humanos: A nivel institucional se cuenta con 

especialistas del tema y el asesor del proyecto”. 

Técnica: “Se cuenta con los instrumentos, equipos, infraestructura y 

otros para la ejecución del proyecto”. 

Recursos bibliográficos: “Existe información bibliográfica en formato 

impreso en la biblioteca de la UPCI, en la biblioteca especializada de la 

facultad de información bibliográfica en formato electrónico en diversos 

repositorios, para la elaboración del marco teórico de la investigación”.  

Económico: “El presupuesto será financiado enteramente por el 

investigador”. 
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1.7. Antecedentes nacionales e internacionales  

Rojas (2020) en su tesis de postgrado “La dirección de marketing y la gestión 

de la calidad en percepción de los clientes de la Corporación Inversiones Lys S.A. 

de la ciudad de Huancayo en el año 2020”.  

Tuvo como objetivo “establecer si existe una relación entre la dirección de 

marketing y la gestión de la calidad en percepción de los clientes de la Corporación 

Inversiones Lys S.A. de la ciudad de Huancayo en el año 2020. Empleo la siguiente 

metodología: El estudio estuvo conformado por 76 clientes de la empresa, el 

método utilizado fue en cuantitativo y el diseño utilizado fue el correlacional, para 

arribar a las siguientes conclusiones: Analizados los datos de la presente 

investigación podemos concluir que existe una relación muy alta de manera 

significativa entre la dirección de marketing y la tangibilidad a una relación de 

(Rho de Spearman = 0.967; p-valor < 0.0001) lo que nos quiere decir, si se mejora 

la dirección de marketing la tangibilidad también mejorara en la Corporación 

Inversiones Lys S.A. de la ciudad de Huancayo”. 

Berrocal y Villareal (2018) en su tesis de pregrado “Las Estrategias de 

Marketing para el Posicionamiento de la Marca Wayllu de la empresa Wambra corp 

s.a.c-2018.”. Tuvo como objetivo “determinar si las estrategias de marketing se 

relacionan con el posicionamiento de la marca Wayllu de la empresa Wambra Corp 

S.A.C.-2018. Empleo la siguiente metodología: El presente trabajo de investigación 

será de tipo básica, Se utilizó el nivel de investigación Correlacional, considerando 

el enfoque cuantitativo, donde La población de la presente investigación está 

determinada por los colaboradores de la empresa Wambra Corp S.A.C de la ciudad 
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de Lima y el muestreo es censal, porque se utilizó el total de la población; para 

arribar a las siguientes conclusiones: En esta investigación se demuestra que las 

estrategias de marketing se relacionan significativamente con el posicionamiento de 

la marca a través de: estrategias de precios, aventurándose en nuevos mercados y 

aprovechando oportunidades que ofrece las bondades de su producto” 

Ayala y Espinoza (2019) en su tesis de pregrado “Marketing promocional y 

su relación con las ventas de la empresa TAMBO Canto Rey, San Juan de 

Lurigancho” 

Tuvo como propósito “determinar la relación entre marketing promocional y 

ventas de la empresa TAMBO S.A.C. Canto Rey - San Juan de Lurigancho”. 

“El estudio se desarrolló utilizando el método científico, la metodología 

utilizada fue de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo de diseño no 

experimental, nivel descriptivo correlacional; se utilizó una muestra aleatoria 

simple de 50 encuestados de una población de 500 personas en el distrito de San 

Juan de Lurigancho; para el análisis de recolección de datos se utilizó dos 

cuestionarios conformados por 30 enunciaciones para marketing promocional y 28 

para ventas, con escala de tipo Likert, los mismos que fueron validados mediante 

juicio de expertos (1 metodólogo y 2 temáticos) de la universidad César Vallejo. 

Arribando a las siguientes conclusiones: De acuerdo al objetivo principal planteado, 

y los datos estadísticos. Se concluye que el marketing promocional influye de 

manera directa en las ventas, ya sea buena o mala, por ello se llega a la conclusión 

reforzándose de los datos estadísticos donde menciona que del 100 % de los 

encuestados, el 18% afirmó que se encuentran totalmente en desacuerdo con el 
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marketing promocional. También el 22.0% de ellos afirma que se encuentran 

totalmente de acuerdo con el marketing promocional, mientras que un 60% están ni 

de acuerdo ni desacuerdo. Por lo tanto, la decisión que debe tomar la empresa a 

pesar de tener un resultado favorable de los encuestados sobre el marketing 

promocional y un gran porcentaje de personas que eligieron estar ni acuerdo ni 

desacuerdo es en ejecutar una buena campaña de marketing promocional y 

analizarlas para nuevas acciones futuras que realizaría la empresa TAMBO S.A.C, 

San Juan de Lurigancho Canto - Rey teniendo como consecuencia mayor 

porcentaje de respuesta favorable sobre esta variable”. 

Oswaldo (2017) en su tesis de postgrado “Estrategia de posicionamiento de la 

empresa Fairis C.A. en el mercado de Construcción del Ecuador y su Impacto en el 

Nivel de Ventas”. Tuvo como objetivo “proporcionar a FAIRIS un importante 

recurso estratégico que le permita analizar su viabilidad, para lo cual se evaluarán 

las condiciones propias de la empresa, las circunstancias del entorno en el que se 

desenvuelve, y así, finalmente, ser incorporado dicho recurso a sus planes, con los 

ajustes respectivos”. 

Llegando a la siguiente conclusión; “La evaluación y la proyección de las 

ventas, permitió constatar que en un escenario positivo se incrementarán las ventas 

en un 5% manteniendo fijo los costos y gastos, en este caso el VAN se incrementa 

notablemente pasando de $19‟876.203,14 a $ 21‟728.492,50, de igual forma, 

también se ve un incremento en la tasa de rendimiento pues esta pasa de 2.567,61% 

a 2.581,05%, en base a estos resultados se considera un escenario favorable para la 

empresa. A su vez, se pudo determinar que por cada dólar que se invertirá en el 

desarrollo de la estrategia de posicionamiento, este generará una rentabilidad de 
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$18,88, lo que significa que FAIRIS C.A. podrá recuperar su inversión en poco 

tiempo”.  
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1.8. Marco Teórico  

1.8.1. Estrategias de Venta 

Estrategias  

Según Ansoff (1976) “la estrategia es el lazo común entre las actividades 

de la organización y las relaciones producto-mercado tal que definan la esencial 

naturaleza de los negocios en que está la organización y los negocios que la 

organización planea para el futuro”. 

Para Mintzberg (1971) “la estrategia es la etapa del proceso 

administrativo en donde se deben identificar los objetivos a lograr, ordenar y 

definir las prioridades, determinar los medios a utilizar y asegurar la efectiva 

aplicación de los mismos, así como la correcta utilización para poder logra un fin 

esperado”. 

Por otro lado, Sallenave (1995) “predice a la estrategia como el arte de 

reunir todas las facetas del manejo de una organización en busca de una mayor 

competitividad”. 

Venta 

Para Thompson (2005) “la venta no es una actividad única, es un conjunto 

de actividades diseñadas para promover la compra de un producto o servicio. Por 

ese motivo, la venta requiere de un proceso que ordene la implementación de sus 

diferentes actividades, caso contrario no podría satisfacer de forma efectiva las 

necesidades y deseos de los clientes, ni coadyuvar en el logro de los objetivos de 

la empresa”. 
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Según Kotler (2001) el concepto de venta afirma que, “si se deja solos a 

los consumidores, por lo regular, no comprarán suficientes productos de la 

empresa. Por tanto, ésta debe de emprender un esfuerzo agresivo de ventas y 

promoción. La mayoría de empresas practica el concepto de venta cuando tiene 

capacidad excedente. Su objetivo es vender lo que hace, no hacer lo que el 

mercado desea”. 

Estrategias de Venta 

Para Rendón (2010) una estrategia de ventas “es la forma en cómo vamos 

a generar impulsos y satisfacer las necesidades mediante el pago de un precio por 

una transferencia de un producto, servicio, idea, etc. hacia nuestros clientes 

actuales y potenciales”. 

Promoción  

Para Romero (1997) autor del libro "Marketing", “la promoción es el 

componente que se utiliza para persuadir e informar al mercado sobre los 

productos de una empresa entendiendo que el producto es todo aquello, bien o 

servicio, que sea susceptible de ser vendido.    El producto depende de los 

siguientes factores: la línea (por ejemplo, calzado para varones), la marca y por 

supuesto, la calidad”. 

Por su parte, Sussman (1998) autor del libro "El Poder de la Promoción", 

enfoca a la promoción como los distintos métodos que utilizan las compañías 

para promover sus productos o servicios. 
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Por su parte McCarthy, Perreault y Rosas (2001) “la promoción consiste 

en transmitir información entre el vendedor y los compradores potenciales u otros 

miembros del canal para influir en sus actitudes y comportamientos”. A esto 

añaden algo a tomar en cuenta: “La función principal del director de marketing 

consiste en comunicar a los consumidores meta que el producto idóneo se 

encuentra disponible en el lugar adecuado al precio correcto” 

Precio  

Según Kotler y Armstrong (2008) “el precio representa, en términos 

unitarios, lo que la empresa recibe por el producto o servicio que está 

comercializando, es un elemento clave del marketing mix. Todos los demás 

elementos representan costes: por ejemplo, el gasto en el diseño del producto 

(producto), la publicidad y los vendedores (promoción) y la distribución y el 

transporte. Los responsables del marketing, por tanto, tienen que tener muy claros 

los objetivos de la fijación de precios y los métodos y los factores que van a 

influir sobre la fijación del precio; también deben tener en cuenta la necesidad de 

ofrecer descuentos y rebajas en algunas transacciones” (p.10, 11). 

Para Fisher y Espejo (2011) autores del libro "Mercadotecnia", “el precio 

de un producto es "solo una oferta para probar el pulso del mercado. Si los 

clientes aceptan la oferta, el precio asignado es correcto; si la rechazan, debe 

cambiarse con rapidez” 

Plaza 

Según Leger (2006) “plaza dentro de la mezcla de mercadotecnia es el 

lugar en donde el intercambio entre producto/servicio y dinero se lleva a cabo. 
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Además, la plaza nos indica la manera en la que el producto que se ofrezca va a 

estar disponible para los clientes que lo demanden”.  

Para Kotler y Armstrong (2003) la plaza o distribución física dentro de la 

compañía, “Incluye las actividades de la compañía que ponen el producto a la 

disposición de los consumidores meta” (p. 53). 

1.8.2. Posicionamiento de producto 

Posicionamiento 

Según Satesmases (2007) “el posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un 

producto o marca, según las percepciones de los consumidores, con relación a 

otros productos o marcas competitivos o a un producto ideal”. (p. 407). 

Para Levitt (1990) “el posicionamiento termina siendo una posición en la mente 

de los consumidores de un mercado objetivo, con respecto a la competencia. 

Partiendo entonces de este concepto, ninguna mercancía, bien o servicio es igual 

a otro, es decir, todos tienen un valor diferenciador que hace que resalte u opaque 

a otras, según el hecho de lo que los clientes consideren como un conjunto de 

satisfacciones de valor” (p. 85). 

Producto 

Según Kotler y Lane (2006) un producto "es todo aquello que se ofrece en el 

mercado para satisfacer un deseo o una necesidad. El producto se define también 

como el potencial de satisfactores generados antes, durante y después de la venta, 

y que son susceptibles de intercambio”. 
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 Posicionamiento del Producto 

Para Kotler y Armstrong (2007) “El posicionamiento significa hacer que un 

producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los 

consumidores meta, en relación con los productos competidores”. 

 Diferenciación 

Según Berrocal y Villarreal (2018) “la diferenciación se logra ofreciendo 

beneficios adicionales y satisfaciendo a los clientes mejor que su competencia, 

ofreciendo productos y servicios originales y difíciles de imitar y con calidad y 

precios más competitivos que el resto. Pero las empresas además de lograr los 

atributos de diferenciación mencionados anteriormente, deben ser capaz de darlos 

a conocer a sus usuarios, clientes y potenciales clientes, aquí es donde 

destacamos que la diferenciación está relacionada con lo que en marketing se 

conoce como -estrategia de posicionamiento-. El posicionamiento no es otra cosa 

que el lugar que queremos ocupar en la mente de nuestro público objetivo”. 

Calidad 

Para Fontalvo (2009) citado por Arrascue y Segura (2016) “la calidad puede 

definirse como el conjunto de características inherentes de un bien o servicio que 

satisfacen las necesidades y expectativas de los clientes. Sin embargo, muchos 

autores definen la calidad desde diferentes perspectivas” (p. 56). 
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Según Kotler y Armstrong (2013) “la calidad se vincula con el valor y la 

satisfacción del cliente. Contrariamente, numerosos especialistas y 

organizaciones, indican que la calidad precede a la satisfacción”. 

Publicidad 

Para Cóndor (2018) “la publicidad es una técnica de comunicación comercial que 

intenta informar al público sobre un producto o servicio a través de los medios de 

comunicación con el objetivo de motivar al público hacia una acción de consumo. 

En términos generales puede agruparse en abovethe line y belowthe line según el 

tipo de soportes que utilice para llegar a su público objetivo” (p. 30) 

Kotler y Armstrong (2008) autores del libro "Fundamentos de Marketing", 

definen la publicidad como "cualquier forma pagada de presentación y 

promoción no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador 

identificado”.  



21 
 

1.9. Definición de términos básicos 

Estrategia: Línea maestra para la toma de decisiones que tiene influencia en la 

eficacia a largo plazo de una organización. Ansoff (1976) 

Calidad: Es el nivel de excelencia que la empresa ha logrado alcanzar para 

satisfacer a su clientela. Representa al mismo tiempo, la medida en que se logra 

dicha calidad. Característica que se atribuye a todas aquellas cosas que 

representan excelencia, eficacia y efectividad. Fontalvo (2009) 

Marketing: Es la realización de actividades de negocios que dirigen el flujo de 

bienes y servicios de una empresa o negocio hacia los consumidores o usuarios 

para obtener un beneficio. Kotler y Armstrong (2008) 

 Promoción: Son los incentivos que se ofrecen para estimular a los 

compradores a adquirir un producto o servicio. Romero (1997) 

Publicidad: Se refiere a cualquier presentación del producto o servicio que no 

se hace directamente sino a través de avisos en medios. Cóndor (2018) 

Posicionamiento: Viene hacer la imagen lograda en la mente del consumidor 

gracias a los esfuerzos de muchísimos años. Satesmases (2007) 

Producto: Es un conjunto de características y atributos tangibles (forma, 

tamaño, color) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio) que el 

comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades. 

Kotler y Lane (2006) 
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Satisfacción: Sentimiento de placer y contento, por haber dado cumplimiento a 

una necesidad o gusto, o sea cuando logramos sentirnos a gusto con nosotros 

mismos y cubrir nuestras necesidades. Fontalvo (2009) 

Diferenciación: “Es aquel que trata de resaltar aquella o aquellas características 

del producto que le permiten distinguirse como único y distinto en el mercado 

obteniendo, de esta forma una importante ventaja respecto a la competencia”. 

Berrocal y Villarreal (2018) 

Plaza: Son los medios de distribución o canales adecuados por los cuales el 

cliente podrá obtener el producto; la forma en la cual un bien o servicio llegará 

de una empresa a las manos del consumidor final. Leger (2006)  

Precio: “Es la cantidad necesaria para adquirir un bien, un servicio u otro 

objetivo, por ello, el precio es un indicador del equilibrio entre consumidores y 

ahorradores cuando compran y venden bienes o servicios”. Fisher y Espejo 

(2011) 

Venta: “Es una acción que se genera de vender un bien o servicio a cambio de 

dinero. Las ventas pueden ser por vía personal, por correo, por teléfono, entre 

otros medios”. Thompson (2005) 

Competitividad: “Las empresas exitosas obtienen ventajas competitivas 

mediante la incorporación de nuevas tecnologías o introduciendo prácticas 

novedosas en los negocios”. Kotler y Armstrong (2007) 

Servicio: Conjunto de prestaciones del cliente, como conveniencia del precio, 

la imagen y la marca del mismo. Kotler (2001) 
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II. MÉTODO 

2.1. Tipo y diseño de investigación  

La investigación de enfoque cuantitativo será de tipo correlacional. 

Investigación Correlacional: “Su finalidad es determinar el grado de relación o 

asociación (no causal) existente entre dos o más variables. En estos estudios, 

primero se miden las variables y luego, mediante pruebas de hipótesis 

correlaciónales y la aplicación de técnicas estadísticas, se estima la correlación. 

Aunque la investigación correlacional no establece de forma directa relaciones 

causales, puede aportar indicios sobre las posibles causas de un fenómeno”. (Arias, 

2006, pág. 25) 

El trabajo será de “diseño no experimental, transeccional y correlacional. 

Investigación básica: También recibe el nombre de investigación pura, teórica, 

dogmática y fundamental. Se caracteriza porque parte de un marco teórico y 

permanece en él; la finalidad radica en formular nuevas teorías o modificar las 
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existentes, en incrementar los conocimientos científicos o filosóficos, pero sin 

contrastarlos con ningún aspecto práctico. Esta forma de investigación emplea 

cuidadosamente el procedimiento de muestreo, a fin de extender sus hallazgos más 

allá del grupo o situaciones estudiadas”. (Behar Rivero, 2008, pág. 19) 

2.2. Población y Muestra 

Hernández, Fernández & Baptista (2014) exponen que en relación a la 

elección de la población “Los criterios que cada investigador cumpla dependen de 

sus objetivos de estudio, y es importante establecerlos de manera muy específica”. 

(p. 175). Contando con 33 personas entre trabajadores y clientes de la empresa. 

Teniendo como sustento el criterio del investigador expuesto por Hernández 

et al (2014) y tomando en cuenta lo afirmado por Arias (2012) que cuando la 

población se puede analizan en su totalidad, no es necesario calcular muestra, se 

debe analizar a todos los elementos como muestra, por lo tanto, la muestra es de 33 

personas entre trabajadores y clientes de la empresa 

2.3. Técnicas para la recolección de datos 

Para la variable 1, que viene a ser Estrategias de Venta, se empleará la técnica 

de la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario. 

Para la variable 2, que viene a ser Posicionamiento del Producto, se empleará 

la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario. 

Como explica Arias (2012) “se define la encuesta como una técnica que 

pretende obtener información que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca 

de sí mismos, o en relación con un tema particular”. (p. 72).  
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2.4. Validez y confiabilidad de instrumentos 

Según (Hernández, Fernández & Baptista, 2014) “La validez, en términos 

generales, se refiere al grado en que un instrumento mide realmente la variable que 

pretende medir” (p. 200). Exponiendo el criterio del juicio de expertos entre las 

múltiples alternativas de validación, donde un grupo de especialistas brindan su 

visto bueno sobre un instrumento diseñado. 

Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) “La confiabilidad de un 

instrumento de medición se refiere al grado en que su aplicación repetida al mismo 

individuo u objeto produce resultados iguales” (p. 200). Exponiendo el criterio de 

alfa de Cronbach entre las múltiples alternativas de evaluación de confiabilidad. 

Tabla 2. Análisis de Alfa 

Alfa de 

Cronbach 
N de elementos 

,826 24 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

 

Tabla 3. Detalle de la confiabilidad Cronbach por ítem 

 

Alfa de Cronbach si 

el elemento se ha 

suprimido 

P1. ¿Considera que las promociones de la pastelería “La Moderna” son efectivas 

para aumentar las ventas? 
,825 

P2. ¿Considera que las promociones de “La Moderna” son adecuadas para su 

público objetivo, que son personas de clase media-alta que buscan pasteles 

de alta calidad? 

,827 

P3. ¿Considera que las promociones de “La Moderna” son coherentes con la 

imagen de la empresa, que es moderna y sofisticada? 
,821 

P4. ¿Considera que las promociones de “La Moderna” son rentables? ,816 

P5. ¿Considera que los precios de los pasteles de “La Moderna” son justos? ,819 

P6. ¿Considera que los precios de los pasteles de “La Moderna” son competitivos 

con los de otras pastelerías similares? 
,815 
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P7. ¿Considera que los precios de los pasteles de “La Moderna” son acordes con 

la calidad de los productos? 
,822 

P8. ¿Considera que los precios de los pasteles de “La Moderna” son accesibles 

para su público objetivo? 
,823 

P9. ¿Considera que la ubicación de “La Moderna” es conveniente para su público 

objetivo? 
,815 

P10. ¿Considera que el ambiente de “La Moderna” es agradable? ,829 

P11. ¿Considera que la presentación de los productos de “La Moderna” es 

atractiva? 
,816 

P12. ¿Considera que la atención al cliente de “La Moderna” es buena? ,830 

P13. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son diferentes a los de otras 

pastelerías similares? 
,814 

P14. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” ofrecen un valor añadido que 

no se encuentra en otras pastelerías similares? 
,819 

P15. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son atractivos para su público 

objetivo? 
,824 

P16. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son dignos de ser probados? ,817 

P17. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son de alta calidad? ,814 

P18. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son frescos y sabrosos? ,803 

P19. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” cumplen con sus expectativas? ,826 

P20. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son un placer para el paladar? ,819 

P21. ¿Considera que la publicidad en redes sociales de “La Moderna” es efectiva 

para informarle sobre los productos y servicios de la pastelería? 
,823 

P22. ¿Considera que la publicidad en redes sociales de “La Moderna” es atractiva 

y llama su atención? 
,821 

P23. ¿Considera que la publicidad de “La Moderna” es relevante para sus 

intereses? 
,816 

P24. ¿Considera que la publicidad de “La Moderna” es ética y honesta? ,814 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 
 

2.5. Procesamiento y análisis de datos 

Se realizará el ordenamiento y clasificación de datos utilizando el programa 

Excel 2019, además del SPSS versión 26, evitando la presencia de datos errados al 

momento de trasladar los resultados de la encuesta a la matriz. 
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Todos los análisis de datos se realizaron con el programa SPSS versión 26, 

por su versatilidad para la investigación social, tanto a nivel descriptivo, de 

normalidad y de contrastación de hipótesis. 

2.6. Aspectos éticos 

Del Cid, Méndez y Sandoval (2011) exponen que “La ética se refiere a los 

valores, a la forma en que se observan o ignoran. En el caso de la investigación, 

actuar éticamente equivale a establecer los valores que serán observados y los que 

están en riesgo”. (p. 19). 

Este trabajo se ha realizado cumpliendo esos valores al momento de realizar 

el recojo de datos para el instrumento, al momento de realizar las encuestas y al 

momento de redactar el informe de resultados. 
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III. RESULTADOS 

3.1. Resultados descriptivos  

3.1.1. Estrategias de Venta 

Tabla 4. Resultados a P1. ¿Considera que las promociones de la pastelería “La Moderna” son 

efectivas para aumentar las ventas? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 5 15,2 15,2 15,2 

Raramente 5 15,2 15,2 30,3 

Ocasionalmente 4 12,1 12,1 42,4 

Usualmente 13 39,4 39,4 81,8 

Siempre 6 18,2 18,2 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 1. Resultados a P1. ¿Considera que las promociones de la pastelería “La Moderna” 

son efectivas para aumentar las ventas? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que las promociones de la pastelería “La 

Moderna” son efectivas para aumentar las ventas, se obtuvo que el 15.2% marcó 

que nunca, el 15.2% rubricó que raramente, el 12.1% destacó que 

ocasionalmente; mientras el 39.4% indicó usualmente y el 18.2% rotuló que 

siempre.    
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Tabla 5. Resultados a P2. ¿Considera que las promociones de “La Moderna” son adecuadas 

para su público objetivo, que son personas de clase media-alta que buscan pasteles de alta 

calidad? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 3 9,1 9,1 9,1 

Raramente 6 18,2 18,2 27,3 

Ocasionalmente 4 12,1 12,1 39,4 

Usualmente 12 36,4 36,4 75,8 

Siempre 8 24,2 24,2 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 2. Resultados a P2. ¿Considera que las promociones de “La Moderna” son adecuadas 

para su público objetivo, que son personas de clase media-alta que buscan pasteles de alta 

calidad? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que las promociones de “La Moderna” son 

adecuadas para su público objetivo, que son personas de clase media-alta que 

buscan pasteles de alta calidad, se obtuvo que el 9.1% marcó que nunca, el 

18.2% rubricó que raramente, el 12.1% destacó que ocasionalmente; mientras el 

36.4% indicó usualmente y el 24.2% rotuló que siempre.  
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Tabla 6. Resultados a P3. ¿Considera que las promociones de “La Moderna” son coherentes 

con la imagen de la empresa, que es moderna y sofisticada? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 4 12,1 12,1 12,1 

Raramente 7 21,2 21,2 33,3 

Ocasionalmente 5 15,2 15,2 48,5 

Usualmente 11 33,3 33,3 81,8 

Siempre 6 18,2 18,2 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 3. Resultados a P3. ¿Considera que las promociones de “La Moderna” son coherentes 

con la imagen de la empresa, que es moderna y sofisticada? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que las promociones de “La Moderna” son 

coherentes con la imagen de la empresa, que es moderna y sofisticada, se obtuvo 

que el 12.1% marcó que nunca, el 21.2% rubricó que raramente, el 15.2% 

destacó que ocasionalmente; mientras el 33.3% indicó usualmente y el 18.2% 

rotuló que siempre. 
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Tabla 7. Resultados a P4. ¿Considera que las promociones de “La Moderna” son rentables? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 5 15,2 15,2 15,2 

Raramente 7 21,2 21,2 36,4 

Ocasionalmente 7 21,2 21,2 57,6 

Usualmente 9 27,3 27,3 84,8 

Siempre 5 15,2 15,2 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 4. Resultados a P4. ¿Considera que las promociones de “La Moderna” son rentables? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que las promociones de “La Moderna” son 

rentables, se obtuvo que el 15.2% marcó que nunca, el 21.2% rubricó que 

raramente, el 21.2% destacó que ocasionalmente; mientras el 27.3% indicó 

usualmente y el 15.2% rotuló que siempre.  
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Tabla 8. Resultados a P5. ¿Considera que los precios de los pasteles de “La Moderna” son 

justos? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 6 18,2 18,2 18,2 

Raramente 8 24,2 24,2 42,4 

Ocasionalmente 5 15,2 15,2 57,6 

Usualmente 8 24,2 24,2 81,8 

Siempre 6 18,2 18,2 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 5. Resultados a P5. ¿Considera que los precios de los pasteles de “La Moderna” son 

justos? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que los precios de los pasteles de “La 

Moderna” son justos, se obtuvo que el 18.2% marcó que nunca, el 24.2% rubricó 

que raramente, el 15.2% destacó que ocasionalmente; mientras el 24.2% indicó 

usualmente y el 18.2% rotuló que siempre. 
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Tabla 9. Resultados a P6. ¿Considera que los precios de los pasteles de “La Moderna” son 

competitivos con los de otras pastelerías similares? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 6 18,2 18,2 18,2 

Raramente 8 24,2 24,2 42,4 

Ocasionalmente 7 21,2 21,2 63,6 

Usualmente 4 12,1 12,1 75,8 

Siempre 8 24,2 24,2 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 6. Resultados a P6. ¿Considera que los precios de los pasteles de “La Moderna” son 

competitivos con los de otras pastelerías similares? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que los precios de los pasteles de “La 

Moderna” son competitivos con los de otras pastelerías similares, se obtuvo que 

el 18.2% marcó que nunca, el 24.2% rubricó que raramente, el 21.2% destacó 

que ocasionalmente; mientras el 12.1% indicó usualmente y el 24.2% rotuló que 

siempre. 
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Tabla 10. Resultados a P7. ¿Considera que los precios de los pasteles de “La Moderna” son 

acordes con la calidad de los productos? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 5 15,2 15,2 15,2 

Raramente 4 12,1 12,1 27,3 

Ocasionalmente 9 27,3 27,3 54,5 

Usualmente 8 24,2 24,2 78,8 

Siempre 7 21,2 21,2 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 7. Resultados a P7. ¿Considera que los precios de los pasteles de “La Moderna” son 

acordes con la calidad de los productos? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que los precios de los pasteles de “La 

Moderna” son acordes con la calidad de los productos, se obtuvo que el 15.2% 

marcó que nunca, el 12.1% rubricó que raramente, el 27.3% destacó que 

ocasionalmente; mientras el 24.2% indicó usualmente y el 21.2% rotuló que 

siempre. 
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Tabla 11. Resultados a P8. ¿Considera que los precios de los pasteles de “La Moderna” son 

accesibles para su público objetivo? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 7 21,2 21,2 21,2 

Raramente 7 21,2 21,2 42,4 

Ocasionalmente 3 9,1 9,1 51,5 

Usualmente 10 30,3 30,3 81,8 

Siempre 6 18,2 18,2 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 8. Resultados a P8. ¿Considera que los precios de los pasteles de “La Moderna” son 

accesibles para su público objetivo? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que los precios de los pasteles de “La 

Moderna” son accesibles para su público objetivo, se obtuvo que el 21.2% 

marcó que nunca, el 21.2% rubricó que raramente, el 9.1% destacó que 

ocasionalmente; mientras el 30.3% indicó usualmente y el 18.2% rotuló que 

siempre. 
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Tabla 12. Resultados a P9. ¿Considera que la ubicación de “La Moderna” es conveniente para 

su público objetivo? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 5 15,2 15,2 15,2 

Raramente 4 12,1 12,1 27,3 

Ocasionalmente 6 18,2 18,2 45,5 

Usualmente 10 30,3 30,3 75,8 

Siempre 8 24,2 24,2 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 9. Resultados a P9. ¿Considera que la ubicación de “La Moderna” es conveniente para 

su público objetivo? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que la ubicación de “La Moderna” es 

conveniente para su público objetivo, se obtuvo que el 15.2% marcó que nunca, 

el 12.1% rubricó que raramente, el 18.2% destacó que ocasionalmente; mientras 

el 30.3% indicó usualmente y el 24.2% rotuló que siempre.  



37 
 

Tabla 13. Resultados a P10. ¿Considera que el ambiente de “La Moderna” es agradable? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 2 6,1 6,1 6,1 

Raramente 9 27,3 27,3 33,3 

Ocasionalmente 7 21,2 21,2 54,5 

Usualmente 7 21,2 21,2 75,8 

Siempre 8 24,2 24,2 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 10. Resultados a P10. ¿Considera que el ambiente de “La Moderna” es agradable? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que el ambiente de “La Moderna” es 

agradable, se obtuvo que el 6.1% marcó que nunca, el 27.3% rubricó que 

raramente, el 21.2% destacó que ocasionalmente; mientras el 21.2% indicó 

usualmente y el 24.2% rotuló que siempre.  
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Tabla 14. Resultados a P11. ¿Considera que la presentación de los productos de “La 

Moderna” es atractiva? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 5 15,2 15,2 15,2 

Raramente 5 15,2 15,2 30,3 

Ocasionalmente 7 21,2 21,2 51,5 

Usualmente 7 21,2 21,2 72,7 

Siempre 9 27,3 27,3 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 11. Resultados a P11. ¿Considera que la presentación de los productos de “La 

Moderna” es atractiva? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que la presentación de los productos de “La 

Moderna” es atractiva, se obtuvo que el 15.2% marcó que nunca, el 15.2% 

rubricó que raramente, el 21.2% destacó que ocasionalmente; mientras el 21.2% 

indicó usualmente y el 27.3% rotuló que siempre. 
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Tabla 15. Resultados a P12. ¿Considera que la atención al cliente de “La Moderna” es buena? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 6 18,2 18,2 18,2 

Raramente 7 21,2 21,2 39,4 

Ocasionalmente 7 21,2 21,2 60,6 

Usualmente 8 24,2 24,2 84,8 

Siempre 5 15,2 15,2 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 12. Resultados a P12. ¿Considera que la atención al cliente de “La Moderna” es 

buena? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que la atención al cliente de “La Moderna” 

es buena, se obtuvo que el 18.2% marcó que nunca, el 21.2% rubricó que 

raramente, el 21.2% destacó que ocasionalmente; mientras el 24.2% indicó 

usualmente y el 15.2% rotuló que siempre. 
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3.1.2. Posicionamiento de producto 

Tabla 16. Resultados a P13. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son diferentes a los 

de otras pastelerías similares? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 2 6,1 6,1 6,1 

Raramente 5 15,2 15,2 21,2 

Ocasionalmente 9 27,3 27,3 48,5 

Usualmente 7 21,2 21,2 69,7 

Siempre 10 30,3 30,3 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 13. Resultados a P13. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son diferentes a 

los de otras pastelerías similares? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que los pasteles de “La Moderna” son 

diferentes a los de otras pastelerías similares, se obtuvo que el 6.1% marcó que 

nunca, el 15.2% rubricó que raramente, el 27.3% destacó que ocasionalmente; 

mientras el 21.2% indicó usualmente y el 30.3% rotuló que siempre.  
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Tabla 17. Resultados a P14. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” ofrecen un valor 

añadido que no se encuentra en otras pastelerías similares? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 1 3,0 3,0 3,0 

Raramente 6 18,2 18,2 21,2 

Ocasionalmente 8 24,2 24,2 45,5 

Usualmente 14 42,4 42,4 87,9 

Siempre 4 12,1 12,1 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 14. Resultados a P14. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” ofrecen un valor 

añadido que no se encuentra en otras pastelerías similares? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que los pasteles de “La Moderna” ofrecen 

un valor añadido que no se encuentra en otras pastelerías similares, se obtuvo 

que el 3% marcó que nunca, el 18.2% rubricó que raramente, el 24.2% destacó 

que ocasionalmente; mientras el 42.4% indicó usualmente y el 12.1% rotuló que 

siempre.  
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Tabla 18. Resultados a P15. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son atractivos para 

su público objetivo? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 2 6,1 6,1 6,1 

Raramente 2 6,1 6,1 12,1 

Ocasionalmente 8 24,2 24,2 36,4 

Usualmente 19 57,6 57,6 93,9 

Siempre 2 6,1 6,1 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 15. Resultados a P15. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son atractivos 

para su público objetivo? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que los pasteles de “La Moderna” son 

atractivos para su público objetivo, se obtuvo que el 6.1% marcó que nunca, el 

6.1% rubricó que raramente, el 24.2% destacó que ocasionalmente; mientras el 

57.6% indicó usualmente y el 6.1% rotuló que siempre.  
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Tabla 19. Resultados a P16. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son dignos de ser 

probados? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 4 12,1 12,1 12,1 

Raramente 7 21,2 21,2 33,3 

Ocasionalmente 9 27,3 27,3 60,6 

Usualmente 8 24,2 24,2 84,8 

Siempre 5 15,2 15,2 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 16. Resultados a P16. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son dignos de ser 

probados? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que los pasteles de “La Moderna” son 

dignos de ser probados, se obtuvo que el 12.1% marcó que nunca, el 21.2% 

rubricó que raramente, el 27.3% destacó que ocasionalmente; mientras el 24.2% 

indicó usualmente y el 15.2% rotuló que siempre.  
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Tabla 20. Resultados a P17. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son de alta 

calidad? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 6 18,2 18,2 18,2 

Raramente 4 12,1 12,1 30,3 

Ocasionalmente 7 21,2 21,2 51,5 

Usualmente 7 21,2 21,2 72,7 

Siempre 9 27,3 27,3 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 17. Resultados a P17. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son de alta 

calidad? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que los pasteles de “La Moderna” son de 

alta calidad, se obtuvo que el 18.2% marcó que nunca, el 12.1% rubricó que 

raramente, el 21.2% destacó que ocasionalmente; mientras el 21.2% indicó 

usualmente y el 27.3% rotuló que siempre.  
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Tabla 21. Resultados a P18. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son frescos y 

sabrosos? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 6 18,2 18,2 18,2 

Raramente 7 21,2 21,2 39,4 

Ocasionalmente 3 9,1 9,1 48,5 

Usualmente 10 30,3 30,3 78,8 

Siempre 7 21,2 21,2 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 18. Resultados a P18. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son frescos y 

sabrosos? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que los pasteles de “La Moderna” son 

frescos y sabrosos, se obtuvo que el 18.2% marcó que nunca, el 21.2% rubricó 

que raramente, el 9.1% destacó que ocasionalmente; mientras el 30.3% indicó 

usualmente y el 21.2% rotuló que siempre.  
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Tabla 22. Resultados a P19. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” cumplen con sus 

expectativas? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 2 6,1 6,1 6,1 

Raramente 5 15,2 15,2 21,2 

Ocasionalmente 12 36,4 36,4 57,6 

Usualmente 9 27,3 27,3 84,8 

Siempre 5 15,2 15,2 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 19. Resultados a P19. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” cumplen con sus 

expectativas? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que los pasteles de “La Moderna” cumplen 

con sus expectativas, se obtuvo que el 6.1% marcó que nunca, el 15.2% rubricó 

que raramente, el 36.4% destacó que ocasionalmente; mientras el 27.3% indicó 

usualmente y el 15.2% rotuló que siempre.  
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Tabla 23. Resultados a P20. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son un placer para 

el paladar? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 1 3,0 3,0 3,0 

Raramente 6 18,2 18,2 21,2 

Ocasionalmente 6 18,2 18,2 39,4 

Usualmente 12 36,4 36,4 75,8 

Siempre 8 24,2 24,2 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 20. Resultados a P20. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son un placer para 

el paladar? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que los pasteles de “La Moderna” son un 

placer para el paladar, se obtuvo que el 3% marcó que nunca, el 18.2% rubricó 

que raramente, el 18.2% destacó que ocasionalmente; mientras el 36.4% indicó 

usualmente y el 24.2% rotuló que siempre.  
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Tabla 24. Resultados a P21. ¿Considera que la publicidad en redes sociales de “La Moderna” 

es efectiva para informarle sobre los productos y servicios de la pastelería? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 6 18,2 18,2 18,2 

Raramente 1 3,0 3,0 21,2 

Ocasionalmente 8 24,2 24,2 45,5 

Usualmente 15 45,5 45,5 90,9 

Siempre 3 9,1 9,1 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 21. Resultados a P21. ¿Considera que la publicidad en redes sociales de “La Moderna” 

es efectiva para informarle sobre los productos y servicios de la pastelería? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que la publicidad en redes sociales de “La 

Moderna” es efectiva para informarle sobre los productos y servicios de la 

pastelería, se obtuvo que el 18.2% marcó que nunca, el 3% rubricó que 

raramente, el 24.2% destacó que ocasionalmente; mientras el 45.5% indicó 

usualmente y el 9.1% rotuló que siempre.  
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Tabla 25. Resultados a P22. ¿Considera que la publicidad en redes sociales de “La Moderna” 

es atractiva y llama su atención? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 6 18,2 18,2 18,2 

Raramente 5 15,2 15,2 33,3 

Ocasionalmente 6 18,2 18,2 51,5 

Usualmente 13 39,4 39,4 90,9 

Siempre 3 9,1 9,1 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 22. Resultados a P22. ¿Considera que la publicidad en redes sociales de “La Moderna” 

es atractiva y llama su atención? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que la publicidad en redes sociales de “La 

Moderna” es atractiva y llama su atención, se obtuvo que el 18.2% marcó que 

nunca, el 15.2% rubricó que raramente, el 18.2% destacó que ocasionalmente; 

mientras el 39.4% indicó usualmente y el 9.1% rotuló que siempre.  



50 
 

Tabla 26. Resultados a P23. ¿Considera que la publicidad de “La Moderna” es relevante para 

sus intereses? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 5 15,2 15,2 15,2 

Raramente 3 9,1 9,1 24,2 

Ocasionalmente 10 30,3 30,3 54,5 

Usualmente 11 33,3 33,3 87,9 

Siempre 4 12,1 12,1 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 23. Resultados a P23. ¿Considera que la publicidad de “La Moderna” es relevante 

para sus intereses? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que la publicidad de “La Moderna” es 

relevante para sus intereses, se obtuvo que el 15.2% marcó que nunca, el 9.1% 

rubricó que raramente, el 30.3% destacó que ocasionalmente; mientras el 33.3% 

indicó usualmente y el 12.1% rotuló que siempre.  
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Tabla 27. Resultados a P24. ¿Considera que la publicidad de “La Moderna” es ética y 

honesta? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 5 15,2 15,2 15,2 

Raramente 7 21,2 21,2 36,4 

Ocasionalmente 7 21,2 21,2 57,6 

Usualmente 9 27,3 27,3 84,8 

Siempre 5 15,2 15,2 100,0 

Total 33 100,0 100,0  

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Figura 24. Resultados a P24. ¿Considera que la publicidad de “La Moderna” es ética y 

honesta? 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

En lo que ataña a si consideran que la publicidad de “La Moderna” es ética 

y honesta, se obtuvo que el 15.2% marcó que nunca, el 21.2% rubricó que 

raramente, el 21.2% destacó que ocasionalmente; mientras el 27.3% indicó 

usualmente y el 15.2% rotuló que siempre. 
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3.2. Prueba de normalidad 

En base a la cantidad de participantes en la muestra de la investigación se 

recurrió al uso del estadístico de Shapiro-Wilk, donde los resultados de 

significancia superiores a 0.05 indican que los datos tienen distribución normal, 

como se observa: 

Tabla 28. Resultado de la prueba de normalidad 

 

Muestra 

Shapiro-Wilk 

 Estadístico gl Sig. 

Estrategias de venta Muestra ,928 33 ,311 

posicionamiento del 

producto 

Muestra 
,963 33 ,322 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Se puede afirmar que los datos de la investigación respetan el comportamiento normal, 

confirmado con las siguientes gráficas: 

 
Figura 25. Gráfica de normalidad esperada para estrategias de venta 
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Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

 
Figura 26. Gráfica de normalidad esperada para posicionamiento de producto 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

 

 
Figura 27. Diagrama de cajas de la distribución de estrategias de venta 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 
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Figura 28. Diagrama de cajas de la distribución para posicionamiento de producto 

 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

 

3.3. Contrastación de las Hipótesis 

En consecuencia, a los resultados de normalidad, se tuvo en cuenta el análisis 

paramétrico, considerando la correlación de Pearson, cuya aceptación está sujeta a 

un nivel de significancia menor a 0.05, obteniendo en todos los casos ese resultado: 

Tabla 29. Correlación general 

 

Estrategias de 

venta 

posicionamiento 

del producto 

Estrategias de venta Correlación de Pearson 1 ,729** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 33 33 

posicionamiento del 

producto 

Correlación de Pearson ,729** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 33 33 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 
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Figura 29. Modelo lineal para las variables 

 
 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

Tabla 30. Correlación específica 1 

 

Estrategias de 

venta 
Diferenciación 

Estrategias de venta Correlación de Pearson 1 ,699** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 33 33 

Diferenciación Correlación de Pearson ,699** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 33 33 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 
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Tabla 31. Correlación específica 2 

 

Estrategias de 

venta 
Calidad 

Estrategias de venta Correlación de Pearson 1 ,618** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 33 33 

Calidad Correlación de Pearson ,618** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 33 33 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 

 
Tabla 32. Correlación específica 3 

 

Estrategias de 

venta 
Publicidad 

Estrategias de venta Correlación de Pearson 1 ,601** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 33 33 

Publicidad Correlación de Pearson ,601** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 33 33 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Encuesta en la pastelería “La Moderna”, 2023. 
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IV. DISCUSIÓN 

Se pudo obtener resultados del análisis de datos referidos a la hipótesis 

general “Existe correlación directa entre las estrategias de venta y el 

posicionamiento del producto de la pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 2023”, 

obteniendo como resultado general una correlación de Pearson de 0.729, con una 

significancia de 0.00, lo que motivó la aceptación de la hipótesis general. 

Se puede afirmar que los resultados generales obtenidos coinciden en 

importante proporción con los obtenidos por Rojas (2020), quien obtuvo una 

correlación Rho de Spearman de 0.967, así como, Ayala y Espinoza (2019) que 

manifiestan que “el marketing promocional influye de manera directa en las 

ventas”, mientras que Oswaldo (2017) concluyó que “por cada dólar que se 

invertirá en el desarrollo de la estrategia de posicionamiento, este generará una 

rentabilidad de $18,88, lo que significa que FAIRIS C.A. podrá recuperar su 

inversión en poco tiempo”.  
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V. CONCLUSIONES  

1) Se logró determinar que las estrategias de venta se relacionan con el 

posicionamiento del producto de la pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 2023, 

que se ha evidenciado con la determinación del coeficiente de Pearson con un 

valor de 0.729 con significancia de aceptación menor a 0.05. 

2) Se logró determinar que las estrategias de venta se relacionan con la 

diferenciación en el posicionamiento del producto de la pastelería fina “La 

Moderna” Huaraz – 2023, que se ha evidenciado con la determinación del 

coeficiente de Pearson con un valor de 0.699 con significancia de aceptación 

menor a 0.05. 

3) Se logró determinar que las estrategias de venta se relacionan con la calidad en el 

posicionamiento del producto de la pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 2023, 

que se ha evidenciado con la determinación del coeficiente de Pearson con un 

valor de 0.618 con significancia de aceptación menor a 0.05. 

4) Se logró determinar que las estrategias de venta se relacionan con la publicidad 

en el posicionamiento del producto de la pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 

2023, que se ha evidenciado con la determinación del coeficiente de Pearson con 

un valor de 0.601 con significancia de aceptación menor a 0.05. 
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VI. RECOMENDACIONES 

1) Recomiendo a la gerencia general de la empresa Implementar una estrategia 

digital integral, en redes sociales crear y mantener una presencia activa en 

redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp., así como compartir 

contenido atractivo y de alta calidad, como fotos de los 

productos, recetas, videos de elaboración, promociones y eventos especiales, 

además de interactuar con los clientes, responder a sus comentarios y 

preguntas, y realizar concursos y sorteos para aumentar el compromiso. 

Además, desarrollar una tienda online propia o utilizar plataformas como 

Mercado Libre o Linio para vender los productos a nivel nacional e 

internacional para ofrecer una experiencia de compra fácil y segura, con 

diferentes métodos de pago y envío. Además de colaborar con influencers 

locales o gastronómicos para que promocionen los productos de la pastelería 

fina “La Moderna” a su audiencia, esto ayudará a aumentar el conocimiento de 

la marca y llegar a nuevos clientes potenciales. 

2) Se recomienda al gerente general de la empresa fortalecer la experiencia del 

cliente, mejorando la capacitación del personal, es necesario brindar al personal 

de atención al cliente formación en técnicas de venta y atención al cliente, para 

que puedan ofrecer un servicio de alta calidad y personalizado. Desarrollar un 

programa de fidelización para premiar a los clientes frecuentes con 

descuentos, promociones exclusivas y eventos especiales. Además de ofrecer 

un servicio de delivery eficiente y puntual, con diferentes opciones de empaque 

y presentación para que los clientes puedan disfrutar de los productos en la 

comodidad de su hogar. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de Consistencia 

Problemas Hipótesis Objetivos Variables Dimensiones Metodología 

Problema General Hipótesis General Objetivo General Variable 1 Dimensiones V1  

¿En qué medida se relacionan las 

estrategias de venta con el 

posicionamiento del producto de la 

pastelería fina “La Moderna” 

Huaraz – 2023? 

Existe correlación directa entre las 

estrategias de venta y el 

posicionamiento del producto de la 

pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 

2023 

Determinar en qué medida de las 

estrategias de venta se relacionan 

con el posicionamiento del producto 

de la pastelería fina “La Moderna” 

Huaraz – 2023 

Estrategias de 

venta 

1. Promoción 
Enfoque: 

Cuantitativo 

Tipo: Aplicada 

Nivel: 

Descriptiva – 

correlacional. 

Diseño: 

No experimental, 

Transversal 

Población: 33 

trabajadores  

Muestra: 33 

trabajadores.  

2. Precio 

3. Plaza 

Problemas Específicos Hipótesis Específicas Objetivos Específicos  Variable 2 Dimensiones V2 

1) ¿Cómo se relaciona las 

estrategias de venta y la 

diferenciación en el 

posicionamiento del producto de la 

pastelería fina “La Moderna” 

Huaraz – 2023? 

 

1) Existe correlación directa entre las 

estrategias de venta y la diferenciación 

en el posicionamiento del producto de la 

pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 

2023 

1) Determinar en qué medida de las 

estrategias de venta se relacionan 

con la diferenciación en el 

posicionamiento del producto de la 

pastelería fina “La Moderna” Huaraz 

– 2023 

posicionamiento 

del producto 
1. Diferenciación 
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2) ¿En qué medida se relaciona las 

estrategias de venta con la calidad 

en el posicionamiento del producto 

de la pastelería fina “La Moderna” 

Huaraz – 2023? 

2) Existen correlación directa entre de 

las estrategias de venta con la calidad en 

el posicionamiento del producto de la 

pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 

2023 

2) Determinar en qué medida de las 

estrategias de venta se relacionan 

con la calidad en el posicionamiento 

del producto de la pastelería fina “La 

Moderna” Huaraz – 2023 2. Calidad 

 

 

3. Publicidad 

Técnica: 

Encuesta. 

Instrumento: 

cuestionario. 

 

Indicador de 

contraste: 

Correlaciones bi 

variadas. 

Contrastación de 

hipótesis con el 

SPSS v.26. 

3) ¿Cuál es la magnitud de las 

estrategias de venta con la 

publicidad en el posicionamiento 

del producto de la pastelería fina 

“La Moderna” Huaraz – 2023? 

 

3) Existen correlación directa entre las 

estrategias de venta con la publicidad en 

el posicionamiento del producto de la 

pastelería fina “La Moderna” Huaraz – 

2023 

 

3) Determinar en qué medida de las 

estrategias de venta se relacionan 

con la publicidad en el 

posicionamiento del producto de la 

pastelería fina “La Moderna” Huaraz 

– 2023 

Fuente: Elaboración propia, 2023. 
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Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

Buenos días estimados participantes, se ha diseñado el presente cuestionario, con el objetivo de 

evaluar su opinión sobre el estudio: “Las estrategias de venta y el posicionamiento del 

producto de la Pastelería Fina “La Moderna” Huaraz – 2023”.  

La encuesta es anónima, debido a ello se solicita marcar las alternativas de manera imparcial y 

objetiva de acuerdo a la siguiente escala: 

Escala de Codificación 

1 2 3 4 5 

Nunca Raramente Ocasionalmente Usualmente Siempre 

 

Ítems 
Escala 

1 2 3 4 5 

P1. ¿Considera que las promociones de la pastelería “La Moderna” son 

efectivas para aumentar las ventas? 
         

P2. ¿Considera que las promociones de “La Moderna” son adecuadas para su 

público objetivo, que son personas de clase media-alta que buscan pasteles 

de alta calidad? 
         

P3. ¿Considera que las promociones de “La Moderna” son coherentes con la 

imagen de la empresa, que es moderna y sofisticada? 
         

P4. ¿Considera que las promociones de “La Moderna” son rentables? 
          

P5. ¿Considera que los precios de los pasteles de “La Moderna” son justos? 
          

P6. ¿Considera que los precios de los pasteles de “La Moderna” son 

competitivos con los de otras pastelerías similares? 
          

P7. ¿Considera que los precios de los pasteles de “La Moderna” son acordes 

con la calidad de los productos? 
          

P8. ¿Considera que los precios de los pasteles de “La Moderna” son accesibles 

para su público objetivo? 
          

P9. ¿Considera que la ubicación de “La Moderna” es conveniente para su 

público objetivo? 
          

P10. ¿Considera que el ambiente de “La Moderna” es agradable? 
          



66 

P11. ¿Considera que la presentación de los productos de “La Moderna” es 

atractiva? 

P12. ¿Considera que la atención al cliente de “La Moderna” es buena? 

P13. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son diferentes a los de otras 

pastelerías similares? 

P14. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” ofrecen un valor añadido 

que no se encuentra en otras pastelerías similares? 

P15. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son atractivos para su 

público objetivo? 

P16. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son dignos de ser probados? 

P17. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son de alta calidad? 

P18. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son frescos y sabrosos? 

P19. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” cumplen con sus 

expectativas? 

P20. ¿Considera que los pasteles de “La Moderna” son un placer para el 

paladar? 

P21. ¿Considera que la publicidad en redes sociales de “La Moderna” es 

efectiva para informarle sobre los productos y servicios de la pastelería? 

P22. ¿Considera que la publicidad en redes sociales de “La Moderna” es 

atractiva y llama su atención? 

P23. ¿Considera que la publicidad de “La Moderna” es relevante para sus 

intereses? 

P24. ¿Considera que la publicidad de “La Moderna” es ética y honesta? 

¡Muchas gracias! 
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Anexo 3. Base de datos 

Estrategias de venta Posicionamiento del producto 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 

Partic_1 5 2 3 2 5 2 1 2 5 1 5 4 4 4 4 1 5 2 2 5 4 4 2 4 

Partic_2 3 1 4 1 4 5 3 5 4 3 2 2 3 3 3 5 3 5 3 4 1 5 4 3 

Partic_3 5 3 1 5 2 5 1 3 4 3 1 4 5 4 2 5 5 4 5 5 4 3 5 5 

Partic_4 4 2 3 3 1 1 3 5 5 3 4 5 4 4 4 4 5 5 2 5 3 4 3 2 

Partic_5 3 4 4 4 2 5 4 2 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 3 3 4 4 4 3 

Partic_6 5 4 5 5 4 4 5 4 5 3 4 1 5 4 4 2 3 5 3 2 4 2 3 1 

Partic_7 1 5 2 1 5 1 2 4 2 4 2 2 2 4 4 3 1 3 2 3 5 3 1 2 

Partic_8 4 3 4 4 4 5 3 4 4 3 5 2 5 5 4 4 4 4 2 4 4 3 4 5 

Partic_9 4 3 4 4 5 4 4 2 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 3 5 4 

Partic_10 4 3 3 4 4 2 3 4 3 1 3 1 2 4 4 2 1 2 5 3 3 1 4 2 

Partic_11 4 4 1 2 3 1 5 1 2 2 3 5 1 2 4 3 3 1 3 2 1 3 4 3 

Partic_12 1 4 2 2 5 1 1 5 3 5 1 3 3 3 3 1 5 3 4 4 3 2 3 3 

Partic_13 4 5 5 5 4 2 5 2 5 4 3 3 5 4 3 3 4 4 4 3 4 4 2 4 

Partic_14 3 5 2 2 1 2 3 4 2 2 3 1 3 3 3 3 3 1 1 2 5 4 1 1 

Partic_15 3 1 4 3 1 1 1 2 4 2 4 3 4 1 3 2 1 2 4 4 4 1 3 1 

Partic_16 4 5 4 3 4 3 4 4 3 4 5 4 5 4 3 3 4 5 3 4 5 4 4 4 

Partic_17 4 5 1 5 2 5 2 1 4 5 3 1 3 2 3 5 4 4 4 5 1 3 4 4 
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Partic_18 4 2 2 1 3 3 3 3 1 5 1 4 1 3 3 3 1 2 1 2 1 1 1 3 

Partic_19 4 4 5 4 3 4 4 5 4 5 5 2 5 5 4 2 3 4 4 4 4 4 2 5 

Partic_20 2 4 4 3 1 5 4 2 3 2 4 1 5 5 4 3 5 1 5 1 3 2 1 3 

Partic_21 4 1 1 3 2 1 2 1 1 4 3 3 2 3 4 3 1 3 3 4 1 1 3 1 

Partic_22 2 5 4 1 2 2 5 1 5 2 1 4 2 2 4 4 2 2 3 5 4 1 3 2 

Partic_23 4 4 3 4 5 3 4 4 2 2 5 3 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 

Partic_24 5 4 5 2 3 3 5 2 1 3 2 2 5 2 4 4 1 2 5 4 3 2 5 4 

Partic_25 2 2 5 3 1 2 2 1 3 3 2 2 4 2 4 1 3 1 5 3 1 4 3 3 

Partic_26 1 5 2 5 2 4 3 1 1 2 4 3 3 4 1 2 2 1 2 2 4 1 3 2 

Partic_27 1 2 2 2 2 3 5 1 4 5 5 2 3 3 5 2 5 2 3 5 2 5 3 4 

Partic_28 1 4 2 4 3 3 3 4 4 4 5 4 2 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 2 

Partic_29 2 4 4 1 2 3 3 4 5 5 2 1 3 3 2 1 4 1 3 3 3 5 1 1 

Partic_30 4 5 4 3 4 5 4 4 4 5 3 5 3 3 4 4 5 5 4 5 3 4 4 2 

Partic_31 2 4 5 4 4 5 5 5 5 2 5 3 5 4 4 4 2 4 4 4 4 2 4 5 

Partic_32 5 4 3 4 5 2 4 5 3 4 4 4 3 2 4 5 3 4 3 4 3 4 4 4 

Partic_33 5 2 4 2 1 2 1 3 1 2 1 5 5 4 1 2 2 4 3 2 4 4 3 5 
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Anexo 4. Evidencia de similitud digital 
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Anexo 5. Autorización de publicación en repositorio 
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Anexo 6. Formatos de validación de instrumento 



74 



75 




