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RESUMEN 

 

Introducción: Este trabajo de investigación se centra en analizar cómo las campañas de marketing están 

influyendo en la recuperación de las ventas de chompas en el emporio comercial Gamarra en 2022, 

destacando la importancia de estas estrategias para las pequeñas y medianas empresas del sector, los 

dueños de las comerciales y la economía del país.  

Método: Se basa en un enfoque básico, descriptivo y correlacional, utilizando un diseño no 

experimental. Se aplica el método lógico hipotético-deductivo con un enfoque cuantitativo y una corte 

transversal. La población está compuesta por 100 micro y macro empresarios de ventas de chompas en 

el Emporio Comercial de Gamarra, y la muestra es de 80 participantes. Se utiliza un cuestionario de 

encuesta presencial con la escala Likert para recolectar datos. Se asegura la confiabilidad del 

instrumento mediante el coeficiente Alfa de Cronbach y se verifica la validez a través de pruebas piloto 

con individuos familiarizados con el tema de investigación.  

Resultados: Los resultados indican que las campañas de Marketing tienen una influencia positiva en las 

ventas de chompas en el Emporio Comercial de Gamarra en el año 2022. También se encontró que las 

campañas de Marketing se dan a conocer mediante la publicidad de las chompas en Gamarra y que las 

ventas están orientadas al público objetivo del emporio. Conclusiones: Las campañas de marketing 

tienen una alta influencia en las ventas de chompas en el Emporio Comercial de Gamarra, ya que se 

encontraron correlaciones significativas entre estas variables, indicando que las campañas de marketing 

ayudan a aumentar las ventas y se dan a conocer mediante la publicidad, orientadas al público objetivo. 

 

Palabras clave: Marketing; Ventas; Chompas; Emporio Comercial; Influencia. 

 

ABSTRACT 

 

Introduction: this research work focuses on analyzing how marketing campaigns are influencing the 
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recovery of sweater sales in the Gamarra commercial emporium in 2022, highlighting the importance of 

these strategies for small and medium-sized companies in the sector, commercial owners and the 

country's economy.  

Method: It is based on a basic, descriptive and correlational approach, using a non-experimental design. 

The hypothetical-deductive logical method is applied with a quantitative approach and a transversal 

cut. The population is composed of 100 micro and macro entrepreneurs of sweater sales in the 

Commercial Emporium of Gamarra, and the sample is 80 participants. A face-to-face survey 

questionnaire with Likert scale is used to collect data. The reliability of the instrument is ensured by 

means of Cronbach's Alpha coefficient and validity is verified through pilot tests with individuals familiar 

with the research topic.  

Results: The results indicate that marketing campaigns have a positive influence on the sales of sweaters 

in the Gamarra Commercial Emporium in the year 2022. It was also found that the marketing campaigns 

are publicized through the advertising of sweaters in Gamarra and that sales are oriented to the target 

audience of the emporium.  

Conclusion: Marketing campaigns have a high influence on the sales of sweaters in the Gamarra 

Commercial Emporium, since significant correlations were found between these variables, indicating 

that marketing campaigns help to increase sales and are made known through advertising, oriented to 

the target audience. 

 

Keywords: Marketing; Sales; Sweaters; Commercial Emporium; Influence. 

 

 

 

INTRODUCCIÓN 

Los egresados de educación secundaria o superior tienen menores probabilidades de laborar 

informalmente que aquellas personas que solo son egresados de educación primaria o de ninguna 

educación.(1) No todas las personas que tienen trabajos informales son pobres, pero la pobreza si es la 

mayor causa y consecuencia para que existan trabajos informales.(1) Para muchos trabajadores la 

informalidad conlleva una total falta de protección social, de derechos y condiciones de trabajo decente, 

y para las empresas el negocio informal implica no tener acceso al crédito y una baja productividad. 

Según la OIT (2018),(3) más del 60 % de la población activa mundial trabaja informalmente, gran parte de 

estas personas son de países emergentes o en desarrollo. Excluyendo a la agricultura, el 50 % de la 

población activa está bajo la informalidad.(4) Gran parte del empleo informal 93 % se encuentra en países 

emergentes o en desarrollo.  

En el diario Gestión (2021),(5) según el Instituto de Economía y Desarrollo Empresarial (IEDEP) de la 

Cámara de Comercio de Lima (CCL) el 46 % de los trabajadores informales peruanos son independientes. 

En el 2020 la informalidad laboral llegó al 75 % de la población activa peruana.(6) La baja productividad 

de los trabajadores en el Perú ocasionó el empleo informal pero este empleo informal se incrementó 

también después de que muchos empleados quedaran desempleados y emprendieran su negocio propio o 

tomaran empleos en empresas informales.(7) No todos los trabajadores que trabajan en empresas 

informales son trabajadores informales.(8) Más de la mitad (52 %) de los empleados de empresas con hasta 

20 empleados no reciben beneficios sociales.  

Según (Saldaña, 2021)(9) en Gamarra las ventas se han reducido a causa del comercio informal que les 

quita clientes a los comerciantes formales, al haberse reducido las ventas las empresas no tienen liquidez 

para invertir en presupuesto de campañas publicitarias, eso está afectando la fidelización de su público 

objetivo, rentabilidad y peor aún en época de Pandemia se ha reducido notablemente la cantidad de 

transeúntes en Gamarra lo que ha afectado aún más las ventas presenciales.(10) Ahora la inmovilización 

impulsada por el COVID-19 más el aumento de la informalidad ha hundido la economía de estos 
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negociantes y trabajadores lo que ha bajado la calidad de vida de estos comerciantes aumentando así las 

empresas informales porque estos negociantes ya no pueden pagar el sueldo mínimo a sus empleados.(11,12) 

El motivo de la realización del presente trabajo de investigación es ver como las campañas de 

marketing influyen en la recuperación de ventas de chompas en el emporio comercial Gamarra, año 

2022(13) y evaluar las causas del porqué se está recuperando las ventas de chompas de este 

sector.(14) Usando la base teórica de Kotler y Goldmann(15) sobre el marketing y el proceso de crear valor 

para los clientes con el objetivo de una rentabilidad. Asimismo, basándonos en la teoría de Vega-Sánchez 

sobre las ventas.(16) 

Permitirá esclarecer la importancia que tiene elaborar este tipo de estrategia ante las bajas ventas 

de chompas en el emporio comercial.(17) Los beneficiarios son los emprendedores de las pequeñas y 

medianas empresas del sector, los dueños de las comerciales, las áreas que realizan gestiones de 

importación y exportación, la economía del país dado que el emporio comercial de Gamarra representa 

el 1 % del PBI peruano.(18) Además, consideramos que la investigación de los autores Huayhua y Quincho 

del 2017, sobre los análisis de las estrategias comerciales utilizadas por las MYPE del sector textil en el 

emporio comercial de Gamarra es de fundamental ayuda para comprender esta investigación.(19) 

Se busca dar a conocer como el implementar las campañas influye en recuperar ventas sobre todo de 

las chompas, ya que estas bajaron por factores como la pandemia y mafias que cobran cupos a 

informales.(20) 

Nuestro trabajo servirá de mucho a las MYPE de Gamarra porque ayudará de guía para aumentar la 

cantidad de ventas de chompas de estos empresarios, sacará a la luz las verdaderas razones por las que 

han disminuido tanto las ventas, aparte de la pandemia y otras causas, además, brindará un análisis 

detallado para que finalmente se logre obtener la tan ansiada solución a esta crisis.(21) Esto se logrará 

mediante, en primer lugar, el estado del arte que brindará una visión panorámica del estado actual de 

las ventas de Gamarra, en segundo lugar, las entrevistas que nos darán el conocimiento suficiente acerca 

de lo que los compradores opinan y realmente quieren y desean en sus compras de chompas en Gamarra, 

y finalmente realizando un análisis detallado acerca de los resultados tanto del estado del arte como de 

las entrevistas que nos permitan sacar conclusiones y recomendaciones finales que necesitan las empresas 

textiles de este emporio.(22,23) 

El enfoque que tiene nuestra investigación es cualitativo, ya que se trata de realidad social haciendo 

uso de datos no cuantitativos. Asimismo, el alcance de esta investigación es explicativo, ya que 

explicaremos las causas del porqué las ventas de chompas de los comerciantes bajaron 

significativamente.(24) 

Para lograr los objetivos propuestos, se recurrirá a las técnicas de investigación como las encuestas 

y/o entrevistas dirigidas a los macros y microempresarios, para poder comprender la experiencia vivida 

desde el punto de vista de esas personas. 

Finalmente, con este trabajo queremos contribuir a futuras investigaciones sobre temas relacionados 

a estrategias de recuperación de ventas de las chompas. 

 

MÉTODO 

Nuestro tipo de investigación en este trabajo de investigación es el tipo Básico porque nuestro trabajo 

analiza las variables e identifica influencias, debido a que según Relat Muntané (2010)(25) la investigación 

básica es aquella investigación que es pura, dogmática o teórica, cuya característica es que este tipo de 

investigación se origina y permanece en un marco teórico, y cuyo objetivo es aumentar el conocimiento 

científico acerca del tema sin contradecir ninguna característica o circunstancia práctica. Como plantea 

Escudero-Sánchez & Cortez-Suárez (2018)(26) la investigación básica tiene la característica de que esta se 

centra solo en la fundamentación teórica excluyendo los objetivos prácticos, y el propósito de este tipo 

de investigación es producir conocimiento y/o modificar la teoría existente aumentando o enriqueciendo 

el conocimiento científico actual, estos autores mencionan también que este tipo de investigación está 
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orientado a descubrir los principios básicos o leyes además de profundizar en conceptualización acerca 

del tema utilizándola como punto de partida para nuestro estudio de los hechos. De los aportes de estos 

dos trabajos de los autores ya mencionados podemos concluir que la investigación básica es aquella 

investigación que se centra en los conceptos y teorías y no en la práctica con el fin de actualizar la teoría 

ya existente proporcionando aún más información acerca del tema. 

Es descriptivo porque esta investigación busca describir la influencia de las campañas de Marketing en 

las ventas de chompas del emporio comercial de Gamarra, debido a que Ramos-Galarza (2020)(27) deduce 

que el nivel descriptivo busca exponer la presencia de las previamente conocidas características de un 

fenómeno en torno a un conjunto de personas, que en una investigación cuantitativa de este nivel se 

aplica el análisis estadístico de los datos de dispersión y tendencia central, y que en este nivel de 

investigación es opcional la elaboración de una hipótesis hecha para caracterizar nuestro fenómeno de 

estudio. En la opinión de Relat Muntané (2010)(28) la investigación descriptiva está basada en la 

observación y estudio específicamente acerca de los sucesos y acontecimientos alrededor del tema de 

investigación logrando describir o caracterizar el fenómeno que podría servir como base a próximas 

investigaciones descriptivas que necesiten describir su trabajo en un nivel de mayor profundidad. 

Es relacional porque esta investigación trata de explicar los factores que relacionan a nuestra variable 

independiente que es “Campañas de Marketing” con nuestra variable dependiente “Ventas”, debido a 

que Espinoza-Pajuelo & Ochoa-Pachas (2021)(29) señalan que en un estudio cuantitativo de nivel relacional 

hay especialmente dos variables en donde una de ellas es llamada variable supervisora ya que ésta es la 

variable principal de la que se va a estudiar y la otra es llamada variable asociada, este autor menciona 

también que en las investigaciones relacionales las dos variables son analíticas y de la misma jerarquía 

donde la variable principal o supervisora marca los límites de las áreas de conocimiento a estudiar en el 

trabajo de investigación donde el/los investigadores desarrollarán el tema de investigación mientras que 

la variable asociada establece un vínculo con la otra variable (variable supervisora) en torno al tema de 

investigación, en el caso de que el trabajo de nivel relacional tenga hipótesis se podría inferir de otra(s) 

población(es), los trabajos relacionales también utilizan la estadística para conseguir los resultados de su 

investigación, la población estudiada en las investigaciones relacionales se debe definir desde el principio 

del trabajo. 

En conclusión, el nivel descriptivo es aquel nivel de investigación que consiste en analizar y describir 

el fenómeno en torno al tema de investigación que puede ser que sirva a próximas investigaciones de 

nivel descriptivo como una base para describir su trabajo en un mayor nivel de profundidad, un trabajo 

cuantitativo de nivel descriptivo es en donde se debe aplicar el análisis estadístico de los datos de 

dispersión y tendencia central, en este nivel de investigación la hipótesis es opcional y de elaborarla ésta 

debe describir o caracterizar el fenómeno de estudio. Por último, se concluye que en una investigación 

cuantitativa de nivel relacional suele haber especialmente dos variables donde una se llama variable 

supervisora y la otra se llama variable asociada siendo la variable supervisora la variable principal a 

estudiar, en los trabajos de investigación relacionales ambas variables son analíticas y tienen la misma 

jerarquía en donde la variable supervisora delimita las áreas de conocimiento que se va a estudiar en una 

investigación de nivel relacional y es en esta variable supervisora donde los investigadores desarrollan el 

trabajo, en cambio la variable asociada desarrolla un vínculo con la variable supervisora en el contexto 

del tema de investigación, si el trabajo relacional tiene hipótesis éste se podría inferir de otra(s) 

poblacione(s), en este nivel de investigación también se puede utilizar la estadística para conseguir los 

resultados, y se debe definir desde el principio la población a estudiar en un trabajo de este nivel de 

investigación. 

Nuestro diseño de investigación es no experimental porque en este trabajo no se busca manipular ni 

alterar las variables, sino que se estudian tal como está, debido a que como dice Mousalli-Kayat (2015)(30) 

la investigación no experimental es aquella investigación que no modifica variables, es decir que en esta 

investigación no hay alguna intención de modificar ninguna variable de estudio para la medición de su 
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impacto o consecuencia en la otra variable sino que los investigadores analizan los acontecimientos en 

torno al tema de investigación así como están desde el inicio, en una investigación no experimental la 

variable independiente se desarrolla tal como está y no es posible manipularla y lo mismo sucede con sus 

efectos. Desde el punto de vista de Agudelo et al. (2010)(31) el trabajo de investigación de diseño no 

experimental es la investigación en la que no se manipula deliberadamente las variables o en otras 

palabras es la investigación en la que no se tiene la intención de variar o modificar las variables 

independientes, menciona también que lo que se hace en este diseño de investigación es primero observar 

el fenómeno tal como está y luego analizarlo, en la práctica, las variables no se exponen a estímulos o 

condiciones sino que se les observa en su realidad actual o ambiente natural, los autores afirman que en 

una investigación de diseño no experimental la variable independiente ya ocurrió y no se puede manipular 

debido a que el/los investigador(es) no tiene(n) control directo sobre las variables de investigación. 

Armijo et al. (2021)(32) sostiene que la investigación no experimental es toda investigación en la que el/los 

que investigan deciden o simplemente no tienen otra opción más que desarrollar la investigación sin 

alterar la(s) variable(s) independiente(s), ahora bien, de todos modos el diseño no experimental busca 

analizar las consecuencias de su(s) variable(s) independiente(s) sobre su(s) variable(s) dependiente(s), 

algunas de las características del diseño no experimental son su intención de analizar fenómenos así como 

están en su estado natural, este diseño de investigación busca analizar situaciones que ya existían antes 

de la investigación, es decir que no fueron provocadas a propósito por el/los investigador(es), estos 

autores consideran que la(s) variable(s) independiente(s) de investigaciones con este tipo de diseño ya 

ocurrieron o siguen ocurriendo y son imposibles de alterar o manipular por el/los investigador(es). 

Concluimos que la investigación no experimental es aquella investigación en la que no se modifica las 

variables, de hecho, los investigadores no tienen ninguna intención de modificar ninguna variable o 

simplemente no pueden alterar las variables y no tienen otra opción más que realizar su investigación sin 

modificar ninguna variable, sino que los investigadores de un trabajo con este diseño de investigación se 

limitan a analizar los fenómenos en torno al tema de investigación tal como están desde un principio, el 

diseño no experimental no busca situaciones provocadas a propósito por los investigadores sino analizar 

acontecimientos que ya existían antes del estudio, y en este diseño de investigación la(s) variable(s) 

independiente(s) ya ocurrió o sigue ocurrieron y no son posibles de manipular porque no tienen control 

directo sobre sus variables. 

Nuestro método de investigación es el método lógico hipotético-deductivo porque a partir de la 

hipótesis de este trabajo de investigación deducimos nuevos conocimientos que nos son de utilidad para 

nuestro tema de investigación. Rodríguez-Jiménez & Pérez-Jacinto (2017)(33) describen al método 

hipotético-deductivo como el método de investigación donde se saca nuevas deducciones a partir de las 

hipótesis, además el método hipotético-deductivo hace posible la reestructuración teórica, conceptual o 

metodológica del trabajo de investigación por lo que puede ser considerado como un método para 

construir nuevos cono cimientos. En conclusión, la investigación de método hipotético-deductivo es aquel 

que a partir de un conjunto de premisas o proposiciones compuestas va a generar una conclusión o tesis, 

es decir, es aquella que a partir de la conjunción de premisas (hipótesis) va a implicar una conclusión 

(tesis). 

Nuestro enfoque de investigación es cuantitativo porque nuestra investigación busca datos, 

información y resultados cuya cantidad sea definida por números, debido a que Neill & Cortez-Suárez 

(2018)(34) definen a la investigación cuantitativa como aquella investigación basada en las características 

numéricas en la investigación, análisis y comprobación de datos e información, este enfoque de 

investigación verifica o comprueba deductivamente las proposiciones que han sido planteadas en el 

estudio mediante la elaboración de la hipótesis según la relación entre las variables para después medirlas 

y lograr así la confirmación o rechazo de sus proposiciones. De lo expuesto concluimos que la investigación 

cuantitativa es aquel trabajo de investigación donde se lleva a cabo el estudio y análisis de la realidad 

de los acontecimientos en torno al tema de investigación mediante la medición y valoración numérica 
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que nos permiten recolectar datos confiables, todo esto se realiza con el objetivo de investigar acerca 

de explicaciones opuestas, generalizadas y fundamentadas en el área de la disciplina de Estadística. 

Nuestra corte de la investigación es Transversal porque esta investigación se realiza en un solo tiempo, 

debido a que Cabrera et al. (2006)(35) consideran que la corte transversal es una investigación donde 

puede haber uno o puede haber más eventos de dispersión de la población en un breve tiempo con el 

objetivo de averiguar la señal de superioridad en una institución o un área. De esto podemos concluir que 

la investigación de cohorte transversal es una investigación en la que puede haber una o más ocasiones 

donde la población se dispersa en un poco de tiempo con el fin de investigar algún indicio de superioridad 

en un campo o una institución. 

La población está conformada por los 100 micro y macro empresarios de ventas de chompas del 

Emporio Comercial de Gamarra.  

Para hallar la muestra a encuestar se utilizó la siguiente fórmula de población conocida: 

 

 

 

Donde: 

n = Tamaño de la muestra 

z = Nivel de confianza 

p = Proporción de la población con la característica deseada (éxito) 

q = Proporción de la población sin la característica deseada (fracaso) 

he = Precisión o el error 

N = Tamaño de la población 

Solución:  

𝑛 =
1.962 ∗ 0.05 ∗ 0.95 ∗ 100

(0.052 ∗ (100 − 1)) + 1.962 ∗ 0.05 ∗ 0.95
 

𝑛 = 80 

 

La muestra está constituida por 80 micro y macro empresarios de chompas del Emporio Comercial de 

Gamarra. El instrumento de investigación que se utilizarán para la recolección de datos es el cuestionario 

de encuesta presencial con el método de la escala Likert a micro y macro empresarios de ventas de 

chompas del Emporio Comercial de Gamarra, el cual nos arrojará datos realmente importantes para la 

investigación. Este tipo de encuestas serán de respuesta cerrada, ya que nos permitirá medir la opinión 

de los encuestados y así obtener respuestas más exactas. 

Para la confiabilidad del instrumento se usó el coeficiente Alfa de Cronbach que es un modelo de 

consistencia, esta medida encuentra la posibilidad de evaluar la fiabilidad del cuestionario, esto se hará 

mediante el software estadístico “SPSS”. La interpretación es que el valor mínimo aceptable es 0,70, por 

debajo de este valor la consistencia es baja, así como el valor máximo esperado es 0,90, por encima de 

este valor se considera que hay redundancia. En este caso, el Alfa de Cronbach brindó el valor de 0,851 

como resultado. 

 

Tabla 1. Estadísticas de fiabilidad. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,851 21 

En este caso el instrumento es el cuestionario presencial, para su validez se debe realizar una prueba 

de la encuesta a un grupo familiarizado con el tema de investigación para que evalúen si entienden 

correctamente las preguntas para luego verificar la correlación entre las preguntas, la importancia es 

garantizar que la encuesta sea confiable. 
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RESULTADOS 

 

Tabla 2. Frecuencia de las Campañas de Marketing 

 Frecuencia Porcentaje 

Desfavorable 25 31,3 

Medianamente favorable 35 43,8 

Favorable 20 25 

Total 80 100 

 

 
Figura 1. Niveles de las campañas de Marketing. 

Como se muestra en la tabla 2, el 43,8 % de los encuestados considera que el nivel de las campañas 

de marketing se encuentra en un nivel medianamente favorable, seguido por un 31,3 % que consideran 

que está en un nivel desfavorable, finalmente el menor porcentaje es el nivel favorable con 25 %. 

  

Tabla 3. Frecuencia de las dimensiones de campañas de marketing 

 Rentabilidad Público Objetivo Fidelización 

 Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 

Desfavorable 34 42,5 39 48,8 33 41,3 

Medianamente 

favorable 

29 36,3 24 30,0 27 33,8 

Favorable 17 21,3 17 21,3 20 25,0 

Total 80 100,0 80 100,0 80 100,0 

 

 
Figura 2. Niveles de las dimensiones de campañas de marketing. 

En la tabla 3, la dimensión rentabilidad se encuentra en nivel desfavorable con 42,5 %, continuando 

con 36,3 %  en el nivel medianamente favorable y un 21,3 % en un nivel favorable; en la dimensión público 
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objetivo se encuentra en un nivel desfavorable con 48,8 %, seguido en el nivel medianamente favorable 

con 30 %, seguido con un nivel favorable con 21,3 % y finalmente en la dimensión fidelización se encuentra 

en nivel desfavorable con 41,3 %, continuando con un nivel medianamente favorable con 33,8 % y en el 

nivel favorable con 25 % según los comerciantes de gamarra. 

 

Tabla 4. Frecuencia de ventas 

Ventas Frecuencia Porcentaje 

Desfavorable 29 36,3 

Medianamente favorable 28 35,0 

Favorable 23 28,8 

Total 80 100 

 

Como se muestra en la tabla 5, el 36,3 % de los encuestados considera que el nivel de las ventas se 

encuentra en un nivel medianamente favorable, seguido por un 35 % que consideran que está en un nivel 

desfavorable, finalmente el menor porcentaje es el nivel favorable con 28,8 %. 

 

 
Figura 3. Niveles de ventas 

 

Tabla 5. Frecuencia de las dimensiones de ventas 

 Publicidad Venta presencial Plataformas virtuales 

 No. % No. % No. % 

Desfavorable 24 30,0 26 32,5 32 40,0 

Medianamente 

favorable 

42 52,5 34 42,5 35 43,8 

Favorable 13 16,3 20 25,0 13 16,3 

Total 79 98,8 80 100,0 80 100,0 

 

 
Figura 4. Niveles de las dimensiones de ventas. 

 

En la tabla 5, la dimensión publicidad se encuentra en nivel medianamente favorable con 52,5 %, 

continuando con 30 % en el nivel desfavorable y un 16,3 % en un nivel favorable; en la dimensión venta 
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presencial se encuentra en un nivel medianamente favorable con 42,5 %, seguido en el nivel desfavorable 

con 32,5 %, seguido un nivel favorable con 25 % y finalmente en la dimensión plataforma virtuales se 

encuentra un nivel medianamente favorable con 43,8 %, continuando con un nivel desfavorable con 40 % 

y en el nivel favorable con 16,3 % según los comerciantes de gamarra. 

 

Tabla 6. Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Campañas de Marketing 0,221 80 0,000 0,808 80 0,000 

Ventas 0,236 80 0,000 0,795 80 0,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

La significancia bilateral es < que 0,05, entonces se considera que no hay distribución normal en el 

componente de la data. Por tal motivo, se aplicará para la contratación de la prueba estadística el 

coeficiente Rho de Spearman. Se vincula a estadística no paramétrica. 

H0: Las campañas de Marketing no influyen de manera positiva en las ventas de chompas en el Emporio 

comercial en Gamarra, año 2022. 

H1: Las campañas de Marketing influyen de manera positiva en las ventas de chompas en el Emporio 

comercial en Gamarra, año 2022. 

 

Tabla 7. Hipótesis General 

 Campañas de Marketing Ventas 

Rho de Spearman Campañas de 

Marketing 

Coeficiente de correlación 1,000 0,551** 

Sig. (bilateral)  0,000 

N 80 80 

Ventas Coeficiente de correlación 0,551** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000  

N 80 80 

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

 

De los resultados obtenidos, se puede observar que la prueba estadística en función al resultado de la 

significancia bilateral 0.000. Dado que nuestro coeficiente de correlación es 0.551, por lo tanto, se 

rechaza la Ho y se acepta la H1, esto quiere decir que la relación las campañas de Marketing se relaciona 

directamente con la venta de chompas en el Emporio Comercial en Gamarra, año 2022. 

H0: Las campañas de Marketing no ayudan a que aumenten las ventas de chompas del sector textil en 

el Emporio Comercial de Gamarra en el 2022. 

H1: Las campañas de Marketing ayudan a que aumenten las ventas de chompas del sector textil en el 

Emporio Comercial de Gamarra en el 2022. 

 

Tabla 8. Hipótesis especifica 1. 

 Campañas de Marketing Venta Presencial 

Rho de 

Spearman 

Campañas de Marketing Coeficiente de correlación 1,000 0,348** 

Sig. (bilateral)  0,002 

N 80 80 

Venta Presencial Coeficiente de correlación 0,348** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,002  

N 80 80 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Como su significancia bilateral es menor a 0.005, entonces se rechazada la H0 y se acepta la H1. Se 

identifica que hay una correlación positiva moderada entre la variable campañas de marketing y la 

dimensión venta presencial. Habiéndose determinado un coeficiente de correlación de 0,348. 

H0: Las campañas de Marketing no se dan a conocer mediante la publicidad de las chompas en el 

Emporio Comercial de Gamarra. 

H1: Las campañas de Marketing se dan a conocer mediante la publicidad de las chompas en el Emporio 

Comercial de Gamarra. 

 

Tabla 9. Hipótesis especifica 2. 

 Campañas de Marketing Publicidad 

Rho de Spearman Campañas de 

Marketing 

Coeficiente de correlación 1,000 0,503** 

Sig. (bilateral) , 0,000 

N 80 79 

Publicidad Coeficiente de correlación 0,503** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 , 

N 79 79 

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

 

Como su significancia bilateral es menor a 0,005, entonces se rechazada la H0 y se acepta la H1. Se 

identifica que hay una correlación positiva moderada entre la variable campañas de marketing y la 

dimensión publicidad. Habiéndose determinado un coeficiente de correlación de 0,503. 

H0: Las ventas no están orientadas al público objetivo del Emporio Comercial de Gamarra. 

H1: Las ventas están orientadas al público objetivo del Emporio Comercial de Gamarra. 

 

Tabla 10. Hipótesis especifica 3 

 Ventas Público Objetivo 

Rho de Spearman Ventas Coeficiente de correlación 1,000 0,575** 

Sig. (bilateral)  0,000 

N 80 80 

Público 

Objetivo 

Coeficiente de correlación 0,575** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000  

N 80 80 

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

 

Como su significancia bilateral es menor a 0.005, entonces se rechazada la H0 y se acepta la H1. Se 

identifica que hay una correlación positiva moderada entre la variable ventas y la dimensión público 

objetivo. Habiéndose determinado un coeficiente de correlación de 0.575. 

 

DISCUSIÓN 

En base al análisis de la influencia de las campañas de Marketing y las ventas, se identificó una 

significancia bilateral de 0.000 además de un coeficiente de correlación de 0,551, rechazando la H0 y 

aceptando la H1, concluyendo así que las campañas de Marketing influyen de manera positiva en las ventas 

de chompas en el Emporio comercial en Gamarra, de hecho, existe una influencia alta debido a que las 

campañas de Marketing dan a conocer las promociones y ofertas de las prendas para impulsar las 

ventas.(36) Por otro lado, afirma que, si bien el 74 % de los vendedores de Gamarra utilizan sus perfiles de 

una Fan Page para publicar sus marcas, solo el 30 % de estos actualiza permanentemente las fotos de sus 

mercancías y de este 30 % solo un poco más de la mitad explica claramente los atributos de sus prendas 

para vender.(37) 
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En base a los resultados de la encuesta de si las campañas de Marketing ayudan o no a que aumenten 

las ventas de chompas del sector textil de Gamarra, se identificó una significancia bilateral de 0,002 

además de un coeficiente de correlación de 0,348, rechazando la H0 y aceptando la H1, concluyendo así 

que las campañas de Marketing ayudan a que aumenten las ventas de chompas del sector textil de 

Gamarra, de hecho, existe una relación alta entre estas variables porque las campañas de Marketing 

tienen gran influencia en la decisión de compra de los clientes. A pesar de todo redactan en su 

investigación que un 95 % de los que aún en época de Pandemia compran en Gamarra lo sigue haciendo 

de forma presencial solo un poco más de la mitad (54,3 %) también lo hace también por las redes sociales, 

un pequeño porcentaje (36.1 %) realiza sus compras por las tiendas virtuales, solo el 2,9 % por 

Telemarketing y un mínimo porcentaje (0,3 %) por Blogs.(38) 

En base a los resultados de la encuesta de si las campañas de Marketing se dan o no a conocer mediante 

la publicidad de las chompas de Gamarra, se identificó una significancia bilateral de 0.000 además de un 

coeficiente de correlación de 0,503, rechazando la H0 y aceptando la H1, concluyendo así que las 

campañas de Marketing se dan a conocer mediante la publicidad de las chompas de Gamarra, de hecho, 

existe una relación alta entre esta variable y esta dimensión ya que la publicidad de las chompas de 

Gamarra dan a conocer las diversas promociones y ofertas de este producto del emporio comercial de 

Gamarra. Por el contrario, menciona en su trabajo de investigación que las campañas de Marketing se 

publican mediante una Fan Page en el cual el 74 % de los vendedores publican las marcas que ellos 

venden, en esta Fan Page solo el 30 % actualiza las fotos de su mercancía en esta Fan Page y 59 % de 

estos vendedores detalla y explica claramente lo que vende en esta Fan Page.(39) Sin embargo, redactan 

que el 86 % de la MYPES publican sus campañas de Marketing mediante Facebook, un 50.5 % lo publica 

por Instagram, un 45,3 % por WhatsApp, un 37,2 % de las campañas es publicada por sus respectivas 

páginas web y una mínima parte (0,3 %) por YouTube.(40) 

En base a los resultados de si las ventas están o no orientadas al público objetivo de Gamarra, se 

identificó una significancia bilateral de 0,000 además de un coeficiente de correlación de 0,575, 

rechazando la H0 y aceptando la H1, concluyendo así que las ventas están orientadas al público objetivo 

del emporio comercial de Gamarra, de hecho, existe una relación alta entre esta variable y esta 

dimensión a razón de que los comerciantes dirigen sus estrategias y campañas de Marketing al público 

objetivo para realizar más ventas de estos potenciales clientes. A pesar de todo, informan que no hay un 

público objetivo específico al cual van dirigidos las ventas de Gamarra, sino que tanto a personas 

naturales (98,4 % de sus clientes) como también a personas jurídicas (54 %), al Gobierno (23,6 %) y a 

clientes extranjeros que son el 0,3 % de sus clientes. 

 

CONCLUSIONES 

Las campañas de marketing influyen en las ventas de chompas en el Emporio Comercial de Gamarra, 

ya que la significancia bilateral es de 0,000<0,005, es decir que hay una alta influencia de la variable 

independiente sobre la dependiente. 

Según el análisis, las campañas de marketing ayudan a que aumenten las ventas de chompas del sector 

textil en el Emporio Comercial de Gamarra, por el resultado de la significancia 0,002 < 0,005 y con una 

correlación de 0,348. 

Por otro lado, la dimensión Publicidad muestra influencia en la variable independiente, con una 

significancia 0,000<0,005 lo que se deduce que las campañas de marketing se dan a conocer mediante la 

publicidad con una correlación de 0,503. 

Asimismo, la dimensión Público objetivo influye en las ventas del Emporio Comercial de Gamarra, con 

una significancia de 0,000<0,005, es decir que las ventas están orientadas al público objetivo, esto con 

una correlación de 0,575. 

 

RECOMENDACIONES 
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Las campañas de Marketing deberían relacionarse más con un tipo de prenda en específico por 

campaña para resaltar sus cualidades como pueden ser belleza y/o comodidad de la prenda, y ofrecer 

también en sus campañas promociones y descuentos pensados en la fidelización de los clientes con las 

empresas. 

Para las campañas de Marketing se debería contratar a gente con estudios superiores previos porque 

las campañas actuales están en su mayoría mal administradas y eso se puede ver en las redes sociales 

porque no hay muchas actualizaciones ni buen provecho del uso de las plataformas virtuales para vender. 

Las campañas de Marketing de Gamarra deberían estar publicadas también por medios como la 

televisión ya que por medio de los comerciales de televisión en los principales canales de televisión o 

comerciales en hora de noticiero es donde se puede llegar a darse a conocer por más gente. 

No solamente las ventas deberían estar orientadas al público objetivo, sino que también la atención 

pre y post venta porque eso es lo que fideliza y deja más contento al cliente con la empresa para que no 

se vaya por algún mal trato o descuido a la competencia y también para que recomiende la empresa. 
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