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RESUMEN 

La investigación realizada tuvo como objetivo principal determinar el incremento en 

las ventas de la Mype de ropa de vestir Makel el tipo de investigación es descriptiva 

nivel de investigación es descriptiva y diseño de investigación es no experimental. 

Se utilizó como población a 20 personas de la mype Makel establecidos en el callao 

y el tamaño de la muestra es 30. La Validez del instrumento se obtuvo mediante 

juicio de expertos y la confiabilidad con el coeficiente alfa de Cronbach la 

recolección de datos se obtuvo mediante un cuestionario con 30 ítems. El análisis 

de los datos se hizo utilizando el programa estadístico SPSS versión 22,0, llegando 

a evidenciar un incremento en sus ventas en la Mype de ropa de vestir Makel.  

Palabras clave: Estrategias de marketing, ventas, mype. 
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ABSTRACT 

The main objective of the research was to determine the increase in sales of the 

Mype of Makel clothing. The type of research is descriptive. The research level is 

descriptive, and the research design is non-experimental. We used as a population 

20 people of the mype Makel established in the Callao and the sample size is 30. 

The validity of the instrument was obtained by expert judgment and the reliability 

with the Cronbach alpha coefficient data collection was obtained through a 

questionnaire with 30 items. The analysis of the data was done using the statistical 

program SPSS version 22.0, reaching an increase in its sales in the Mype of Makel 

clothing. 

Keywords: marketing strategies, sales, mype. 
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I. INTRODUCCIÓN

El sector textil y de confecciones abarca una serie de etapas que incluyen desde el 

procesamiento de fibras, tanto naturales como sintéticas, para la producción de 

hilos, hasta la creación y terminación de tejidos, finalizando con la confección de 

prendas y otros artículos. En los últimos años, la industria textil y de confecciones 

en Perú ha mostrado un crecimiento significativo, y su expansión en el mercado 

internacional se apoya en factores competitivos como la alta calidad y 

reconocimiento de las fibras peruanas, además de un elevado nivel de integración 

en todo el proceso de producción (Centrum Católica, sector textil en el Perú).   

La competencia en el mercado global del sector textil-confecciones es intensa tanto 

en términos de generación de empleo como de divisas. En el contexto peruano, 

este sector se destaca como uno de los más dinámicos e influyentes, una 

característica compartida con muchos países en desarrollo. Esto se debe a la 

considerable producción interna y a su participación relativamente elevada en las 

exportaciones en comparación con la producción total.   

Las empresas deben reconocer y estudiar los diversos segmentos de su base de 

consumidores para poder ajustar sus estrategias de marketing, lo que les ayuda a 

satisfacer de manera más precisa las necesidades particulares de cada grupo y a 

incrementar la efectividad de sus campañas (González, 2023).  Esta segmentación 

no solo permitió una comunicación más directa, sino que también optimizó la 

relevancia de los mensajes publicitarios. Además, al entender a sus clientes, las 

organizaciones pueden crear ofertas más alineadas con sus expectativas y deseos. 

La implementación de estrategias digitales es esencial para interactuar con los 

consumidores de manera directa y efectiva, potenciando la visibilidad de la marca 

en el ámbito digital (González, 2023). Estas estrategias permitieron a las empresas 

establecer un contacto más inmediato y personalizado con su audiencia, lo que a 

su vez mejoró la fidelización del cliente.   

La implementación de análisis de datos en marketing permite a las empresas 

entender mejor las preferencias del consumidor, lo que resulta en decisiones más 

estratégicas y efectivas en la ejecución de campañas (Sánchez, 2023). Gracias a 

estos análisis, las organizaciones pueden identificar tendencias y patrones que les 
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ayudan a diseñar ofertas más atractivas. Esto, a su vez, contribuye a optimizar el 

impacto de sus esfuerzos publicitarios. 

Asimismo, se observa una competencia externa sumamente intensa, evidenciada 

por la notable penetración de importaciones de prendas de vestir, especialmente 

provenientes de grandes almacenes. La industria se segmenta en dos categorías 

principales: confecciones y textiles. En el ámbito de las confecciones, los productos 

destacados son las prendas de vestir, con camisetas, camisas y blusas ocupando 

roles prominentes. En cuanto a los productos textiles, las principales categorías 

incluyen tejidos, seguidos por hilados y, finalmente, fibras (Estudio de mercado 

confecciones - Perú, 2010). 

La situación problemática identificada en la micro y pequeña empresa (Mype) de 

indumentaria Makel se centra en las escasas transacciones comerciales, a pesar 

de su ubicación en una zona comercial destacada como Gamarra, en La Victoria. 

Conscientes de este desafío, nuestra intención es desarrollar una sólida táctica 

publicitaria con el propósito de potenciar el aumento de las ventas.  

Asimismo, se plantea como problema general: ¿De qué forma las estrategias de 

marketing podemos aplicar para incrementar las ventas en la Mype Makel - La 

Victoria 2014? Y tomando en cuenta los problemas específicos: Primero, ¿De qué 

forma tener un precio adecuado ayuda a incrementar las ventas en la Mype Makel 

- La Victoria 2014? Segundo, ¿De qué forma utilizar bien nuestro Producto nos

ayuda a diferenciarnos de la competencia directa de la Mype Makel - La Victoria 

2014? Tercero, ¿De qué forma se produce una mejora en la promoción de las 

ventas en relación con la competencia en la Mype Makel - La victoria 2014? Cuarto, 

¿De qué forma es importante tener una buena Plaza y así nos ayuda a poder 

diferenciarnos de la competencia directa de la Mype Makel 2014?  

La base de esta tesis se sustenta en diversos aspectos, tales como la justificación 

teórica, práctica, metodológica y social. El propósito de este estudio es potenciar 

las ventas de la micro y pequeña empresa (Mype) dedicada a la confección de 

prendas de vestir, Makel, a través de la implementación de una estrategia de 

marketing eficaz. Desde un enfoque teórico, se respalda la relevancia de este 

proyecto al incorporar diversas teorías existentes sobre estrategias de marketing, 
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haciendo hincapié en la importancia de la atención al cliente y la calidad del 

producto.   

Desde una perspectiva aplicada, el objetivo del estudio es optimizar y elevar las 

ventas de la Mype situada en el distrito de La Victoria, centrando los esfuerzos en 

mejorar la atención y el servicio al cliente. Se identifica una carencia de formación 

y capacitación en el personal, especialmente debido a la fuerte competencia en la 

zona comercial de Gamarra. Este trabajo no solo sirve como referencia práctica 

para futuros estudios, sino que también busca beneficiar a otros negocios al 

proporcionar información sobre cómo mejorar la competitividad en un entorno 

similar. En cuanto a la justificación social, la importancia de este trabajo radica en 

ayudar a los trabajadores de la Mype a incrementar las ventas de sus prendas de 

vestir, generando mayores ingresos económicos. Se enfatiza la importancia de 

proporcionar un servicio de atención de alta calidad y presentar productos de la 

máxima excelencia como medio para alcanzar este propósito.   

Finalmente, desde la perspectiva metodológica, se destaca la contribución de 

definir la variable principal (estrategia de marketing) en un enfoque descriptivo. La 

investigación proporcionará conocimientos significativos y beneficios para 

estudiantes interesados en proyectos o negocios en este mercado, mejorando su 

competitividad. Se llevarán a cabo encuestas como parte del estudio, y se utilizará 

el mecanismo estadístico para solventar las derivaciones de la investigación. 

Sin embargo, la tesis abordó como propósito general determinar que las estrategias 

de marketing se utilizan para incrementar las ventas en la Mype Makel - La Victoria, 

2014 con relación a la competencia directa. Además, fueron establecidos los 

siguientes objetivos específicos: a) Determinar el incremento en las ventas de sus 

productos de la Mype Makel - La Victoria 2014. b) Determinar una mejora en la 

promoción de sus ventas de la Mype Makel - La Victoria 2014. c) Determinar una 

oferta en el precio en la Mype Makel-La Victoria 2014. d) Determinar que mejora se 

produce al tener una buena plaza en la Mype Makel - La Victoria 2014 
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II. MARCO TEÓRICO

Dentro de los antecedentes nacionales, Segura (2015) llevó a cabo un estudio cuyo 

objetivo principal fue investigar los talleres, puestos y comercios que venden 

artesanías textiles en los caseríos del distrito de Huamachuco, ubicado en la 

provincia de Sánchez Carrión. Para la recolección de datos, se realizó una 

encuesta a 96 turistas que visitaron la zona. Además, el estudio se enriqueció con 

un análisis documental. Los resultados obtenidos, junto con su análisis, 

confirmaron la validez de la hipótesis planteada. También se evidenció que las 

estrategias de marketing influyen de manera positiva en la promoción de los 

productos textiles artesanales en Huamachuco.  

En cuanto al diseño de la investigación, se utilizó un enfoque descriptivo de tipo 

transeccional, cuyo objetivo fue detallar las relaciones, eventos y conexiones entre 

el enigma independiente (Estrategias de Marketing) y el enigma dependiente 

(posicionamiento de los productos textiles artesanales del distrito de Huamachuco). 

Cuevas (2017), en su tesis de licenciatura, cuyo propósito fundamental de esta 

tesis consiste en evaluar el nivel de posicionamiento de las Micro y Pequeñas 

Empresas (Mypes) en el sector de confecciones, considerando su participación en 

un mercado marcado por la globalización. La intención es fortalecer dicho 

posicionamiento mediante estrategias de marketing de mezcla. La investigación se 

ha desarrollado empleando un enfoque descriptivo, explicativo y cuantitativo, 

basándose en información recopilada de diversas fuentes, así como de 

profesionales y colegas especializados en ingeniería económica de la Universidad 

Nacional del Altiplano. La investigación se centra en la población del sector de 

confecciones textiles de la provincia de San Ramón, Juliaca, ubicada en la región 

de Puno, durante el año 2014, ya que esta actividad representa la tercera en 

importancia directa para dicha provincia. La principal conclusión del estudio indica 

que el posicionamiento de las Micro y Pequeñas Empresas (Mypes) en el sector 

de confecciones textiles de la provincia de San Ramón, Juliaca, en la región de 

Puno, es insatisfactorio. Esta conclusión se respalda al confirmar tanto la hipótesis 

general como la específica, respaldadas por los resultados de las encuestas, que 

revelan impactos significativos en el ámbito comercial.   
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Inga (2014) en la indagación verificada tuvo como propósito principal comprobar el 

posicionamiento y la fidelización de los clientes de la Botica Sana Farma. A través 

de un sólido plan estratégico de marketing, el objetivo principal es proponer un plan 

de fidelización que contribuya al aumento de las ventas en dicha botica. Es esencial 

tener en cuenta un fenómeno contemporáneo en este mercado: la expansión de 

cadenas de farmacias, las cuales constituyen una amenaza considerable tanto 

para las farmacias y boticas existentes como para los distribuidores, ya que suelen 

negociar directamente con los laboratorios a tarifas preferenciales debido a sus 

grandes volúmenes de compra. Este estudio se realizó a través de una indagación 

aplicada de carácter descriptivo y no experimental. Como conclusión relevante, se 

resalta que el plan de marketing ha permitido que la Botica Sana Farma se 

consolide como la cadena líder de boticas, brindando un servicio de calidad a 

precios competitivos. Este éxito se atribuye a la atención personalizada y 

polifacética respaldada por un servicio eficiente y cálido.  

Dentro de los antecedentes a nivel internacional, se puede mencionar la 

investigación realizada por Mejía (2013), la cual se enfocó en la elaboración del 

plan estratégico de marketing mediante un diagnóstico situacional del mercado. En 

este estudio, se implementaron las herramientas necesarias para evaluar tanto la 

situación actual como la meta deseada. El objetivo principal consistía en derivar 

del capítulo el perfil del cliente potencial, analizar el atractivo del mercado que la 

empresa abarca, estructurar los costos de producción del desinfectante y llevar a 

cabo un análisis financiero para evaluar la viabilidad de ingresar a otro mercado. 

Es relevante destacar que este artículo utilizó una metodología de indagación de 

tipo correlacional experimental.     

Tras concluir el tercer capítulo, denominado "Plan Estratégico de Marketing", se 

deduce que, a pesar de la saturación en la oferta de desinfectantes para pisos en 

el mercado actual, persiste la continua introducción de nuevos aromas y fórmulas 

mejoradas. Esta dinámica genera una oportunidad comercial propicia para la 

incorporación de los productos de la entidad Clean-0 en Tegucigalpa, Honduras, 

atendiendo así a la demanda variada de aromas por parte de los consumidores.  

Colmont (2014), en la tesis cuyo objetivo general fue determinar cómo se puede 

incrementar las ventas de los representantes de Mizpa, quienes perciben el actual 



6 

crecimiento en el sector de la construcción en la ciudad de Guayaquil como una 

significativa oportunidad. Frente a esta situación, se encuentran considerando 

distintas opciones para estimular el aumento de las ventas. Una de estas 

posibilidades implica la creación de un plan estratégico de marketing que se 

enfoque en la promoción y publicidad de los productos y servicios proporcionados 

por Mizpa, con el propósito de ampliar sus operaciones y, como resultado, 

incrementar sus ingresos económicos. En el desarrollo de esta investigación, se 

adoptó un enfoque que combina aspectos descriptivos y experimentales.  

En resumen, se destaca que, con la implementación del plan de marketing 

proyectado, la planificación estratégica se revela como un componente esencial 

para la definición de una estrategia eficiente en la entidad. Es fundamental definir 

los propósitos de la compañía en todas sus superficies, dado que el cumplimiento 

de estas metas requiere la ejecución de planes estratégicos que anticipen y 

resuelvan posibles desafíos que Mizpa S.A. pueda enfrentar al poner en práctica 

el plan de marketing. Asimismo, se asegura el logro de los propósitos establecidos 

y se optimiza las derivaciones garantizadas para la compañía.  

Las investigaciones vinculadas a este estudio están fundamentadas conforme a la 

variable de estrategia de marketing. A continuación, se presentarán estos estudios 

con el fin de ofrecer una comprensión más detallada de la variable en cuestión. 

Ferrel y hartline (2012) explican que la táctica publicitaria de una organización se 

enfoca en la manera en que esta responde a las necesidades y deseos de sus 

clientes, abarcando también acciones dirigidas a mantener relaciones con otros 

grupos de interés, como empleados o socios de la cadena de suministro. En 

términos sencillos, una estrategia de marketing es un esquema que define cómo la 

empresa utilizará sus fortalezas y recursos para satisfacer las demandas del 

mercado. Esta estrategia puede involucrar uno o más planes de marketing, cada 

uno compuesto por dos elementos: uno o varios segmentos de mercado objetivo y 

una combinación específica de tácticas de marketing. Para desarrollar una 

estrategia de marketing exitosa, la empresa debe elegir la combinación correcta de 

mercado meta y enfoque de marketing, con el fin de obtener ventajas competitivas 

frente a sus competidores.    
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Según Kotler y Armstrong (2008), el plan estratégico de una empresa determina 

los sectores comerciales en los que tendrá presencia y establece metas concretas 

para cada uno de ellos. Posteriormente, dentro de cada unidad de negocio, es 

necesario realizar una planificación más detallada. El marketing juega un papel 

fundamental en la planificación estratégica de las empresas de diversas maneras. 

En primer lugar, ofrece una filosofía centrada en el marketing, que plantea que la 

estrategia empresarial debe enfocarse en satisfacer las necesidades de segmentos 

clave de consumidores. En segundo lugar, el marketing proporciona datos valiosos 

a los responsables de la planificación estratégica, ayudándoles a identificar 

oportunidades de mercado prometedoras y a evaluar la capacidad de la empresa 

para aprovecharlas. Finalmente, en el contexto de las unidades de negocio 

individuales, el marketing desarrolla estrategias para cumplir con los objetivos 

particulares de cada unidad. Una vez definidos estos objetivos, la función del 

marketing es llevarlos a cabo de manera eficiente y rentable.     

El plan estratégico define la misión y los objetivos globales de la empresa, además 

de detallar el rol y las actividades de marketing. Siguiendo la dirección de la 

estrategia de marketing, la empresa diseña una mezcla de marketing que incluye 

elementos controlables como producto, precio, distribución y promoción. Para 

identificar la estrategia más efectiva y una mezcla de marketing adecuada, la 

empresa realiza análisis, planificación, ejecución y supervisión de sus actividades 

de marketing. A lo largo de estos procesos, examina a los actores y factores en el 

entorno de marketing, ajustando sus acciones de acuerdo con las condiciones. 

Stanton (2007) expone que las empresas que adoptan una orientación al producto 

suelen concentrarse principalmente en la calidad y cantidad de sus ofertas, 

presuponiendo que los clientes buscarán y adquirirán productos bien elaborados a 

precios justos. Esta perspectiva se vincula comúnmente con una época en la que 

la demanda de bienes superaba en general a la oferta, y la principal prioridad en 

los negocios era la eficiente producción de grandes cantidades de productos. En 

ese momento, identificar a los clientes se consideraba una función relativamente 

menos crucial debido a la competencia nacional en el mismo sector, lo que 

implicaba una mayor competitividad y una mejora en la calidad de los productos 

textiles en el distrito de Gamarra, La Victoria.   
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Morales, Ayup y Huerta (2022) se percibe como un componente esencial en la 

entidad, crucial para el éxito de la táctica publicitaria sostenible, y simultáneamente, 

para la implementación de prácticas productivas en diversos ámbitos operativos 

con el objetivo de obtener los resultados esperados.  

Villacis et al. (2022) transforman las estrategias operativas al adoptar un enfoque 

más centrado en el cliente, teniendo en cuenta soluciones personalizadas, costos 

asequibles, comodidad y una comunicación efectiva para impulsar las demandas 

del mercado.  

Gasparin y Slongo (2023) plantean la idea emergente de que el marketing 

estratégico se puede entender como un continuo de integración de canales, en el 

cual las empresas alinean sus metas con el propósito de identificar nuevas 

oportunidades publicitarias y así asegurar una mayor interacción comercial. 

Kotler & Keller (2016) la segmentación eficaz del mercado permite a las empresas 

identificar y entender mejor a su público objetivo, lo que a su vez optimiza la 

creación de campañas de marketing más relevantes y ajustadas a las necesidades 

del consumidor. 

Lemon & Verhoef (2016) la personalización de las interacciones con los clientes, a 

través de datos específicos de comportamiento, puede mejorar significativamente 

la experiencia del consumidor y aumentar la tasa de conversión en las ventas. 

Kumar & Reinartz (2022) la integración de inteligencia artificial en las tácticas 

publicitarias permite a las compañías personalizar las experiencias del cliente y 

optimizar la segmentación de su audiencia, lo que resulta en interacciones más 

efectivas y un aumento en la satisfacción del consumidor. 

Wedel & Kannan (2022) la utilización de análisis predictivo en marketing ayuda a 

las marcas a anticipar comportamientos de compra, lo que les permite ajustar sus 

campañas y maximizar el retorno de inversión a través de decisiones informadas. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Según lo indicado por Tamayo y Tamayo (2004), la indagación descriptiva consiste 

en describir, registrar, analizar e interpretar la naturaleza, composición o procesos 

de los fenómenos actuales. Este enfoque se concentra en las consumaciones 

predominantes sobre grupos de personas, objetos o eventos y se realiza en el 

contexto presente, abordando situaciones actuales.    

Respecto al nivel de investigación, se aplicó un enfoque descriptivo correlacional, 

según la perspectiva de Zarate, Llanos y Salazar (2019) expresan la idea de 

plantear una secuencia de preguntas o condiciones que se analizan de forma 

independiente, adoptando una perspectiva científica que facilita la elección y 

examen de diversas variables.  

López (2020), el enfoque descriptivo se centra en detallar las características y 

particularidades de un fenómeno, proporcionando una visión clara y completa de 

sus elementos sin intentar establecer relaciones de causa y efecto. 

Adicionalmente, según Murillo (2008), señala que la indagación aplicada, también 

denominada "investigación práctica o empírica", se caracteriza por su énfasis en la 

aplicación de conocimientos existentes y en la creación de nuevos saberes 

mediante la implementación y sistematización de prácticas fundamentadas en la 

averiguación propuesta.   

Se destaca el aprovechamiento de los conocimientos y ponderaciones de la 

indagación, los cuales se obtienen de manera rigurosa, organizada y sistemática, 

con el propósito de comprender la realidad.   

Alvarez (2020) describe este tipo de investigación como aquella que analiza cómo 

se aplica el conocimiento para resolver problemas prácticos, abarcando tanto 

descubrimientos técnicos como científicos.   

Se empleó un enfoque cuantitativo en la investigación, ya que se recurrió a 

estadísticas informáticas y herramientas para obtener resultados con el propósito 

de cuantificar la problemática y determinar su nivel de generalización. De acuerdo 

con Huamani (2019), la meta principal consistió en obtener respuestas a través del 
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examen de una base de datos y una muestra que fuera representativa de la 

población, asegurando así que los hallazgos fueran válidos y aplicables en 

contextos más amplios. 

Para Rodríguez (2018), la ventaja del enfoque cuantitativo radica en su capacidad 

para generalizar resultados a partir de muestras representativas, permitiendo la 

formulación de conclusiones más amplias.   

3.1.2. Diseño de investigación 

Esta indagación sigue un enfoque aplicado, descriptivo y no experimental, con el 

objetivo de incrementar las ventas a través de la implementación de una estrategia 

de marketing eficaz.  

Hernández y Mendoza (2018) señalan que, en este tipo de diseño, no se alteran 

intencionalmente los datos de una variable; más bien, se analizan tal como se 

presentaron en su entorno original. Además, Martínez (2018) señala que las 

técnicas no experimentales se centran en situaciones en las cuales no se 

manipulan variables, lo que implica estudiar los fenómenos sociales tal como se 

presentan en la investigación, para luego analizar, observar y describir 

Cabezas, Andrade & Torres (2018) explican que, en este tipo de investigación, las 

variables bajo estudio no se manipulan de manera deliberada. El objetivo de la 

investigación es registrar los fenómenos tal como se manifiestan en su contexto. 

3.2. Variables y operacionalización 

Según Vara (2010), estos son elementos que tienen la capacidad de asumir valores 

diversos. Se refieren a cualquier dato que pueda experimentar variaciones, como 

la edad, la inteligencia, el rendimiento laboral, la eficiencia, las horas de trabajo, la 

remuneración, entre otros. 

Para Carrasco (2009), se entiende como una característica que se busca medir, 

representando una propiedad o atributo que puede manifestarse o no en sujetos o 

fenómenos particulares objeto de investigación. Además, esta particularidad puede 

tener una representación menor o mayor en los mismos, lo que la hace susceptible 

de ser medida.  



11 

De acuerdo con Vara (2010), alude a un detallado relato de las gestiones que es 

inevitable ejecutar para medir o controlar un enigma conceptual. Esta definición se 

asemeja a un "manual de instrucciones" para el investigador, ya que le proporciona 

orientación sobre cómo llevar a cabo ciertas acciones y qué aspectos debe evitar. 

En resumen, la operacionalización establece o da sentido a una variable al 

describir, paso a paso, las acciones que deben emprenderse para medir el 

concepto asociado a esa variable.  

Carrasco (2009) afirma que es un proceso metodológico que implica descomponer 

de manera justificada las preguntas relacionadas con el problema de investigación, 

iniciando desde lo general hasta llegar a lo específico. En términos simples, estas 

variables, en caso de ser complejas, se subdividen en dimensiones, áreas, 

aspectos, indicadores, índices y subíndices.  

Hernández, Fernández y Baptista (2016) aclaran que el proceso implica transformar 

la teoría asociada a una variable en indicadores que sean mensurables y 

comprobables, basándose en una definición tanto conceptual como operativa de 

dichos indicadores. Este proceso enlaza descomponer conceptos abstractos en 

elementos concretos que se pueden observar y evaluar, facilitando así la 

recolección de datos y el análisis cuantitativo en la investigación. 

Definición conceptual: 

Según Ferrel y Hartline (2012) argumentan que las 4 P del marketing—producto, 

precio, plaza y promoción, son fundamentales para desarrollar una estrategia eficaz 

que permita a las empresas satisfacer las necesidades del consumidor, asegurar 

su competitividad en el mercado y lograr una relación exitosa con el público 

objetivo.  

Definición operacional: 

En concordancia con la teoría y el marco conceptual presentados por Ferrel y 

Hartline (2012), se pueden reconocer cuatro dimensiones en un contexto más 

amplio, las cuales van acompañadas de ocho indicadores específicos. Este 

conjunto se traduce en un total de ocho elementos que serán evaluados y 

analizados entre los colaboradores en la Mype de ropa de vestir Makel. 
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Indicadores: 

Cartera de productos: 

De acuerdo con Rafael y Silva (2022), implica un proceso de toma de decisiones 

relacionado con la lista de proyectos de productos de la empresa, la cual se 

actualiza de manera periódica. 

Song & Thieme (2023) la revisión continua de la cartera de productos es esencial 

para identificar productos obsoletos y oportunidades de innovación, lo que permite 

a las empresas mantenerse competitivas en un entorno de mercado dinámico. 

La marca 

Handayani & Herwany (2020) resalta que la marca constituye el recurso más 

valioso de cualquier organización y, a través de una gestión adecuada, puede 

facilitar el logro de una participación de mercado significativa y mayores beneficios. 

Fombrun & Van (2022) la gestión efectiva de la reputación de la marca es crucial, 

ya que las percepciones de los consumidores pueden influir significativamente en 

sus decisiones de compra y en la relación a largo plazo con la empresa. 

Thomson, MacInnis & Park (2023) logran establecer una conexión emocional con 

sus consumidores tienden a disfrutar de una mayor lealtad y preferencia, lo que se 

traduce en un impacto positivo en su rendimiento financiero. 

Los costos 

Ganga, Rodríguez & Guiñez (2020) tienen la capacidad de ofrecer estrategias de 

costos y marketing que pueden crear mayores posibilidades para las empresas 

locales, al fundamentarse en las necesidades auténticas de la comunidad. 

Kaplan & Anderson (2022) es fundamental para la rentabilidad de una empresa, ya 

que permite equiparar superficies de perfeccionamiento y garantizar la asignación 

de recursos para maximizar la eficiencia operativa. 

Cooper & Slagmulder (2023) permite a las empresas no solo controlar gastos, sino 

también identificar oportunidades para la innovación y el desarrollo de nuevos 

productos. 
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Los objetivos estratégicos 

Nagyváradi (2016) resalta la importancia de fomentar una alineación estratégica 

más efectiva con el fin de desarrollar visiones orientadas a lograr resultados 

superiores en diferentes situaciones.  

Kaplan & Norton (2021) permite a las organizaciones alinear sus recursos y 

esfuerzos, asegurando que todos los departamentos trabajen en sinergia hacia 

metas comunes que fomenten el crecimiento sostenible.  

Bryson (2023) la formulación de objetivos estratégicos no solo guía las decisiones 

empresariales, sino que también motiva a los empleados al proporcionar un sentido 

claro de dirección y propósito dentro de la organización. 

Fernández (2018), los objetivos estratégicos no solo establecen el rumbo de una 

organización, sino que también fomentan la motivación y el compromiso entre los 

empleados al clarificar la visión común. 

Canales de distribución 

Kotler y Keller (2016), los canales de distribución son los medios a través de los 

cuales las empresas hacen llegar sus productos a los consumidores, jugando un 

papel crucial en la efectividad de la estrategia de marketing. 

Puglia et al. (2019) describe la estrategia de canal como el conjunto completo de 

acciones vinculadas con la estructuración y funcionamiento de la entidad encargada 

de alcanzar los fines de distribución de la empresa  

Pires & Stanton (2022) la elección adecuada de los canales de distribución es 

crucial para maximizar la disponibilidad de productos y mejorar la satisfacción del 

cliente, ya que permite a las empresas llegar de manera efectiva a sus mercados 

objetivo. 

Huang & Benyoucef (2023) las empresas que utilizan un enfoque omnicanal en sus 

estrategias de distribución logran no solo aumentar las ventas, sino también 

fortalecer la lealtad del cliente al ofrecer experiencias de compra coherentes en 

todos los puntos de contacto.  
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Tabla 1 

Operacionalización de la variable ventaja competitiva 

VARIABLE 
DIMENSIÓN 

CONCEPTUAL 
DIMENSIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS 

ESCALA DE 
MEDICIÓN 

Estrategias de 
marketing 

Ferrel y Hartline (2012) 
mencionan que una 

estrategia de marketing 
puede abarcar uno o 

varios programas, cada 
uno de los cuales debe 
incluir dos componentes 
esenciales: un mercado 
o mercados objetivo y

una mezcla de
marketing, comúnmente 

conocida como las 
cuatro P: producto, 

precio, distribución y 
promoción.  

Los datos se 
recopilarán a partir 

de fuentes 
primarias utilizando 

la técnica de 
encuestas, con el 

objetivo de evaluar 
la relevancia de 
incrementar las 

ventas en la zona 
de Gamarra. 

PRODUCTO 

Cartera de productos 4 

O
R

D
IN

A
L

 

La presentación 4 

La marca 4 

PRECIO 
Los costos 4 

El margen del beneficio 4 

PLAZA 
Los objetivos estratégicos 3 

Canales de distribución 4 

PROMOCIÓN 
Planificación de la distribución 

Física 
3 
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3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

De acuerdo con Vara (2015), define la población como el conjunto de individuos o 

elementos que intervienen una o más características comunes, ocupando un 

espacio o territorio específico y experimentando cambios a lo largo del tiempo. En 

el contexto de esta investigación, la población objeto de estudio estará constituida 

por las 20 personas que laboral en la micro y pequeña empresa (Mype) de 

confección Makel - La Victoria 2016.  

 Criterio de inclusión: Todas las personas que laboran en la Mype de ropa

de vestir Makel - La victoria 2016.

 Criterio de exclusión: Personal de apoyo externo en la Mype de ropa de

vestir Makel.

Asimismo, Sanches, Reyes y Mejía (2018) se refieren completamente a un conjunto 

de elementos que comparten propiedades similares, ya sean objetos o individuos, 

con el fin de someterlos a estudio. 

3.3.2. Muestra 

Salgado (2018) afirmó que se trata de un conjunto de individuos seleccionados de 

la población mediante un procedimiento específico, que puede ser tanto 

probabilístico como no probabilístico. En este caso, se obtuvo una muestra de 30 

colaboradores de la micro y pequeña empresa comercial para llevar a cabo la 

investigación estadística. 

3.3.3. Unidad de análisis 

En este análisis de caso, se está realizando un estudio estadístico que busca 

cuantificar el número total de individuos por medio de distintas tácticas de conteo. 

En síntesis, se está llevando a cabo el conteo no en una muestra, sino en la 

población completa, con el objetivo de priorizar la obtención de resultados 

favorables en la investigación en curso. 
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3.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos 

Dadas las particularidades de la indagación, que se clasificó como descriptiva, se 

emplearon encuestas para recopilar datos con el propósito de obtener fundamentos 

de los individuos que laboraban en la Mype.  

En cuanto a Bernal (2010), un cuestionario consiste en un conjunto de interrogantes 

creados para obtener la información necesaria que facilite el logro de los propósitos 

indagados. Este instrumento de encuesta actúa como un plan sensato para obtener 

información de la unidad de análisis, que es el foco principal del estudio y el núcleo 

del problema investigativo. Mediante este cuestionario, nos enfocaremos en 

explorar la variable de estrategias de marketing para aumentar las ventas en la 

Mype de confección Makel - La Victoria 2016.    

Validez: En líneas generales, según la descripción de Hernández, Fernández y 

Baptista (2014), la validez se relaciona con la medida en que un instrumento evalúa 

de manera efectiva la variable que intenta medir. En este sentido, el cuestionario 

estará orientado hacia el personal que integra la empresa. Es relevante destacar 

que la validez del instrumento se asegurará mediante la evaluación de expertos, 

los cuales serán profesores especializados en metodología de la indagación. 

Tabla 2 

Tabla de relación de expertos 

JUEZ ITEMS 

I 

ITEMS 

II 

ITEMS 

III 

ITEMS 

IV 

ITEMS 

V 

ITEMS 

VI 

ITEMS 

VII 

ITEMS 

VIII 

ITEMS 

IX 

Total 

Márquez 

Caro 

Fernando 
70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70%

Barco 

Solari, 

Esteban 
70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70%

Muñoz 

Sabino 
80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80%

Seminario 

Unzueta 

Randall 
70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70%

Total 

75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75%
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Confiabilidad: En esta etapa, se llevó a cabo una prueba piloto que consistió en 

realizar diez encuestas a 30 empleados que trabajan en la Mype de confección 

Makel. Una vez recopilados los resultados de esta prueba, se procedió a evaluar la 

confiabilidad del instrumento mediante el sistema estadístico, obteniendo así un 

resultado expresado a través del coeficiente de Alfa de Cronbach.     

Tabla 3 

Resultados del análisis de confiabilidad Alfa de Cronbach de la variable Estrategia 

de Marketing. 

Nota: IBM SPSS 24 

3.5. Procedimientos 

Para analizar el enigma, se utilizó el software estadístico SPSS, que permite la 

evaluación de los resultados obtenidos a partir de la recopilación de datos mediante 

entrevistas. Además, se logra examinar y comprobar las hipótesis, dando inicio al 

desarrollo de la investigación. El uso de esta herramienta facilitó la obtención de 

datos esenciales para abordar posibles problemas en la cadena de suministro e 

importación. A través de este enfoque, las entidades que tienen la oportunidad de 

ofrecer soluciones técnicas y profesionales basadas en el conocimiento adquirido 

mediante la observación de la Mype de confección de ropa Makel. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Las técnicas de estadística descriptiva se emplearon para examinar fenómenos, 

con el fin de proporcionar un panorama detallado de las características de las 

incógnitas relevantes, tanto en el contexto actual como a lo largo del tiempo. 

3.7. Aspectos éticos 

Se aseguró el adecuado reconocimiento de los autores utilizados como fuentes en 

este proyecto, mencionándolos en las diversas partes del trabajo y registrándolos 

en la lista de referencias.    

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0,843 30 
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IV. RESULTADOS

Descripción de los resultados de la variable: Estrategia de marketing. 

Tabla 4 

Niveles de las encuestas con la variable estrategia de marketing para incrementar 

las ventas en la mype de ropa de vestir Makel-La Victoria 2017 

Estrategia de marketing 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido algunas veces 16 80,0 80,0 80,0 

pocas veces 4 20,0 20,0 100,0 

Total 20 100,0 100,0 

Nota. Información recopilada de las 20 personas son las que laboran en la Mype 

de ropa de vestir Makel - La victoria. 

Figura 1. Gráfico de Barras de los niveles de la variable estrategias de marketing 

para incrementar las ventas en la Mype de ropa de vestir Makel-La Victoria 2017. 
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Tabla 5 

Niveles de encuesta utilizando una de las dimensiones la importancia que tiene la 

presentación del producto para poder tener una mejora en las ventas. 

Producto 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido algunas veces 14 70,0 70,0 70,0 

pocas veces 6 30,0 30,0 100,0 

Total 20 100,0 100,0 

Nota. Información recopilada de las 20 personas son las que laboran en la Mype 

de ropa de vestir Makel - La victoria. 

Figura 2. Gráfico de barras de los niveles de indicadores en este caso del producto. 

Interpretación: De las encuestas aplicadas al personal que labora en la Mype de 

ropa de vestir Makel se obtuvo un 60% considera que algunas veces suele ser muy 

importante la buena presentación del producto para generar mayores ventas. 
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Tabla 6 

Determinar la importancia que tiene el costo del precio para poder incrementar las 

ventas y tener una ventaja hacia la competencia directa. 

Precio 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido algunas veces 16 80,0 80,0 80,0 

pocas veces 4 20,0 20,0 100,0 

Total 20 100,0 100,0 

Nota. Información recopilada de las 20 personas son las que laboran en la Mype 

de ropa de vestir Makel - La victoria. 

Figura 3: Grafico de barras de los niveles de indicadores en este caso del precio. 

Interpretación: De las encuestas aplicadas al personal que labora en la Mype de 

ropa de vestir Makel podemos señalar que el 80% considera importante el precio 

de las prendas de vestir para generar una mejor demanda en sus ventas. 
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Tabla 7 

Determinar la importancia que tiene la plaza para generar mayores ventas en el 

mercado. 

Plaza 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido casi siempre 2 10,0 10,0 10,0 

algunas veces 14 70,0 70,0 80,0 

pocas veces 4 20,0 20,0 100,0 

Total 20 100,0 100,0 

Nota. Información recopilada de las 20 personas son las que laboran en la Mype 

de ropa de vestir Makel - La victoria. 

Figura 4. Gráfico de Barras de los niveles de indicadores de la plaza. 

Interpretación: De las encuestas aplicadas al personal que labora en la Mype de 

ropa de vestir Makel podemos señalar que el 60% considera que en algunas veces 

suele ser muy importante la plaza en la mejora de las ventas de prendas de vestir, 

el 20% no lo considera importante y el 10% casi siempre se considera muy 

importante la plaza para el incremento en las ventas. 



22 

Tabla 8 

Determinar la importancia que existe en la promoción de los precios de las ropas 

para generar mayor incremento en las ventas. 

Promoción 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido algunas veces 6 30,0 30,0 30,0 

pocas veces 12 60,0 60,0 90,0 

nunca 2 10,0 10,0 100,0 

Total 20 100,0 100,0 

Nota. Información recopilada de las 20 personas son las que laboran en la Mype 

de ropa de vestir Makel - La victoria. 

Figura 5. Gráfico de Barras de los niveles de indicadores de producto. 

Interpretación: De las encuestas aplicadas al personal que labora en la Mype de 

ropa de vestir Makel podemos señalar que el 30% señala que en algunas veces 

suele ser muy importante la promoción en los precios para generar mayor 

incremento en las ventas mientras que el 60% señala que pocas veces suele ser 

importante la promoción para la mejora en las ventas. 
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V. DISCUSIÓN

En la investigacion de Segura (2015) en su tesis titulada Estrategias de Marketing 

para el posicionamiento de los productos textiles artesanales del distrito de 

Huamachuco 2014, para optar por el título profesional de licenciada en 

administración de la facultad de ciencias económicas de la Universidad Nacional 

de Trujillo. El presente estudio se enfoca en los talleres, stands y tiendas de 

artesanías textiles ubicados a lo largo del distrito de Huamachuco, abarcando sus 

distintos caseríos en la Provincia de Sánchez Carrión. Para la recopilación de datos, 

se ha llevado a cabo una encuesta dirigida a una muestra de 96 turistas que 

visitaron dicho distrito. Además, para complementar la investigación, se ha 

realizado un análisis documental. Los resultados obtenidos y su correspondiente 

análisis respaldan la validez de la hipótesis planteada. 

Además, se observa que las diversas estrategias de marketing contribuyen 

positivamente al posicionamiento de los productos textiles artesanales en el distrito 

de Huamachuco. Es notable que las encuestas realizadas a los empleados de la 

micro y pequeña empresa (mype) de confección subrayaron la importancia de 

implementar estrategias de marketing eficaces para incrementar y mejorar la 

ubicación de sus ventas. 

Inga (2014) En su tesis titulada Plan Estratégico de Marketing de una cadena de 

boticas para la fidelización de clientes para optar el título profesional de ingeniero 

industrial En la facultad de Ingeniería industrial de la Universidad Nacional Mayor 

de San Marcos. Esta tesis tiene como objetivo posicionar y fidelizar a los clientes 

de la Botica Sana Farma. Mediante una efectiva planificación estratégica de 

marketing, el propósito de la indagación es demostrar una proposición de plan 

estratégico orientado a la fidelización de clientes con el objetivo de incrementar las 

ventas en la botica Sana Farma. Es esencial tener en cuenta un fenómeno reciente 

en este mercado: la aparición de cadenas de farmacias, las cuales representan una 

amenaza significativa tanto para las farmacias y boticas existentes como para los 

distribuidores. Esto se debe a que estas cadenas tienden a negociar directamente 

con los laboratorios a precios preferenciales debido a sus volúmenes de compra.   
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En este estudio, se llevó a cabo una indagación aplicada con un enfoque descriptivo 

y no experimental. Como resultado, se puede afirmar que la implementación del 

plan de marketing ha conducido a que la cadena de boticas logre posicionarse 

como la mejor en términos de servicio y precios competitivos. Esto se debe a la 

atención personalizada y multifuncional, respaldada por un servicio cálido y 

eficiente. Además, de acuerdo con las encuestas realizadas a los empleados de la 

mype de confección, se resalta la importancia de adoptar una estrategia de 

marketing efectiva para aumentar las ventas.  
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VI. CONCLUSIONES

1. En esta investigación podemos señalar que se logró determinar con un

porcentaje de 70% la importancia que tiene de llevar una buena estrategia

de marketing para poder incrementar las ventas de las prendas de vestir.

2. Con respecto a la dimensión producto, se definió que solo un 60% de un

100% de los trabajadores de la mype de ropa de vestir Makel solo en algunas

veces considera importante brindar un excelente producto para sus clientes

así poder generar mayores ventas.

3. Asimismo, la dimensión precio, se definió que un 80% de un 100% de los

trabajadores de la mype de ropa de vestir Makel en algunas veces considera

muy importante el precio que se comercializa en el mercado de esa forma

poder incrementar las ventas de las prendas de vestir.

4. En cuanto a la dimensión plaza, se definió que un 65% de un 100% de los

trabajadores de la Mype de ropa de vestir Makel considera en algunas veces

importante la plaza para generar mayores ventas de prendas de vestir.

5. En cuanto a la dimensión promoción, se definió que un 30% de un 100% de

los trabajadores de la Mype de ropa de vestir considera la importancia en la

buena promoción de las prendas de vestir para que de esa forma se logre

incrementar las ventas.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Los trabajadores de la Mype de ropa de vestir deben tener en cuenta lo

siguiente el producto, precio, plaza y promoción deben ser buenos para de

esa forma poder incrementar las ventas de sus productos

2. Para mejorar los productos debemos tener en cuenta siempre usar un buen

material de calidad para que de esa forma los clientes se sientan satisfechos

con lo que compran así le generamos mayor confianza en ellos.

3. Para mejorar las ventas debemos tener en cuenta los costos de los precios

de las prendas de vestir de tal manera que se encuentre al alcance de todos

los bolsillos así generamos mayores ventas.

4. Para mejorar las ventas debemos tener en cuenta una mejor gestión de los

productos para así poder garantizar una buena distribución y llegue todo

coordinado en su debido tiempo.

5. Para mejorar las ventas debemos tener en cuenta brindar promociones en

los precios de las prendas de vestir así lograremos generar mayor

incremento de las ventas.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario 

Buenos días/Tardes estamos realizando unas encuestas para recopilar datos de la 

Mype Makel La Victoria 2016 Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo 

para responder a las siguientes preguntas: 

Por lo que le solicitamos que lea cuidadosamente cada una de las preguntas y 

marque con una (x) la alternativa correcta según su criterio 

Marca las siguientes alternativas: 

1=Siempre 

2=Casi Siempre 

3=Algunas Veces 

4=Pocas Veces 

5=Nunca  



ESTRATEGIAS DE MARKETING 

1. PRODUCTO Escala 

1 2 3 4 5 

01. Buscan Estandartes para la Mejora de sus Productos 

02. Utilizan materia de Primera calidad para la Mejor presentación de sus productos 

03. Buscan Crear Diferentes modelos en sus Productos 

04. Cuentan con la infraestructura necesaria para desarrollar sus Productos 

05. Sus Productos diseñados son agradables para el Publico 

06. Se encuentra posicionado su Producto de ropa de vestir en el Mercado Nacional 

2. PRECIO    Escala 

07. Considera que el costo de los Precios es importante para tener mayores ventas. 

08. 
Considera que es importante realizar campañas de ofertas en los precios para generar mayor demanda 

de ventas 

09. Considera que es necesario tener una variedad de ropa de vestir para producir mayores ventas 

10. Con que frecuencia compran ropa de vestir 

11. Considera que es importante el costo de los precios para los clientes 

12. Considera que los precios de las prendas de vestir están de acorde al mercado actual 

13. Considera que se puede generar mayores ventas teniendo diferentes modelos de ropa de  vestir 

14. 
Consideras importante brindar un producto de buena calidad para poder aplicar precios competitivos 

en el mercado  

15. Consideras los productos que comercializan son de buena calidad 

 3  PLAZA   Escala 

16. Considera importante la plaza del sector de Gamarra para comercializar prendas de vestir 

17.  Es importante la plaza en el sector de comercialización de prendas de vestir 

18. Consideras que es adecuada la plaza para tener mayores ventas 

19. Consideras importante la buena atención que se brinda a los clientes 

20. Consideras importante en la plaza los materiales que se utiliza para diseñar las ropas de vestir 

21. Consideras que   la plaza del sector textil ha mejorado respecto a años anteriores 

22. Consideras que hay una buena distribución de la plaza en cuanto a las ventas 

23. Consideras que cumple un rol importante la distribución dentro de la empresa 

24. 
Consideras que una buena distribución ayuda llevar un mejor control de ingreso y salida de los 

productos 

3. PROMOCION Escala 

25. Considera importante las campañas de promociones 

26.  De qué forma consideras importante tener un margen de promoción 

27. Cuentan con algún sistema de calidad a fin de brindar el mejor producto hacia sus clientes 

28. La Empresa maneja diferentes métodos de venta 

29. Consideras que la empresa cumple con optimizar sus procesos de Producción. 

30. Consideras que deben tener siempre una variedad de modelos de ropa de vestir 



Anexo 2: Base de datos 



Anexo 3: Matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVO OPERALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

Problema Principal Objetivo Principal Variables 
Definición 
conceptual 

Definición 
Operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala 

¿De qué forma  las estrategias de 
marketing podemos aplicar para 
incrementar las ventas en la Mype 
Makel la victoria 2014? 

Determinar cómo   las 
estrategias de 
marketing  se utilizan 
para incrementar las 
ventas en la Mype 
Makel-La victoria 2014 

E
s
tr

a
te

g
ia

s
 d

e
 m

a
rk

e
ti

n
g

 

Ferrel y 
Hartline 
(2012). Una 
estrategia de 
marketing se 
puede 
componer  de 
uno o más 
programas de 
marketing 
cada 
programa 
consta de dos 
elementos: un  
mercado o 
mercados 
meta y una 
mezcla de 
marketing (a 
veces 
conocida 
como las 
cuatro p 
producto, 
precio, plaza, 
promoción). 

Se obtendrán 
los datos  de 
las fuentes 
Primarias 
mediante la 
técnica de la 
encuesta y 
determinar la 
importancia 
que tiene el 
generar un 
incremento 
mayor en  sus  
ventas dentro 
de la zona de 
Gamarra. 

Producto 

Precio 

Plaza 

Promoción 

-Cartera de 
productos

       4 

O 
     R 
     D 
      I 
     N 
     A 
     L

Problema especifico Objetivo Especifico 
-La
Presentación

       4 

¿De qué Forma tener un precio 
adecuado ayuda a incrementar las 
ventas en la Mype Makel –La 
victoria 2014? 

Determinar el 
incremento de las  
ventas de la Mype 
Makel – La Victoria 
2014 

-La marca        4 

-Los costos        4 

¿De qué forma utilizar bien nuestro 
producto nos ayuda a diferenciarnos 
de la competencia directa de la 
Mype Makel – la victoria 2014? 

Determinar una mejora 
en la  promoción  de 
sus ventas de la Mype 
Makel – La Victoria 
2014 

-El margen 
del beneficio 

       4 

-Los objetivos
estratégicos

       3 

¿De qué forma se produce una 
mejora en la promoción  de las 
ventas en relación a la competencia 
en la Mype Makel –La victoria 2014? 

Determinar una oferta 
en el precio de la Mype 
Makel-La Victoria 2014 

-Canales de
distribución

       4 

¿De qué forma es importante tener 
una buena plaza y así nos ayuda a 
poder diferenciarnos de la 
competencia directa de la mype 
Makel 2014? 

Determinar que  
Mejora se produce al 
tener una buena  Plaza 
en  la Mype Makel La 
Victoria  2014 

-Planificación
de La 
distribución 
Física 

       3 



Anexo 3: Formato de validación del cuestionario 







 
 

 
 

 





 
 

 
 

 

 




