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RESUMEN  
 

Esta tesis explora cómo las organizaciones influyen en las decisiones de compra de 

las consumidoras, enfocándose específicamente en la intención de compra de ropa plus size. 

Se destaca el progreso en la percepción de las consumidoras de ropa plus size, impulsado 

por tendencias como el body positivity. Sin embargo, se evidencia una falta de oferta 

adecuada en el mercado que satisfaga las necesidades y preferencias de este segmento. 

 

Mediante el análisis de datos y encuestas, se identifica una creciente demanda de 

prendas cómodas y de estilo casual para mujeres que usan ropa plus size en Lima 

Metropolitana. Los resultados de las encuestas revelan que la intención de compra de este 

público está significativamente influenciada por diversos factores del marketing mix: producto, 

plaza, promoción, evidencia física, personal y procesos. 

 

Estos hallazgos subrayan la importancia de una oferta de productos y servicios 

adaptada a las consumidoras de ropa plus size, así como la relevancia de un enfoque integral 

del marketing mix para satisfacer sus necesidades en el mercado de Lima Metropolitana. Las 

empresas que adopten estas estrategias estarán mejor posicionadas para captar y fidelizar a 

este segmento en crecimiento. 

 

Palabras clave: consumidoras de ropa plus size, body positivity, marketing mix, 

intención de compra 
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INTRODUCCIÓN 

 

La presente investigación tiene como propósito analizar la influencia entre el marketing 

mix y la intención de compra de las consumidoras plus size de las marcas de ropa casual de 

Lima Metropolitana. Para ello se estableció un enfoque cuantitativo en donde se utilizó 

encuestas como herramienta principal de recolección de datos, las cuales fueron 

posteriormente analizadas.  

Por ese aspecto, en el capítulo uno se determinó la problemática y las preguntas de 

investigación, junto a los objetivos, la justificación y viabilidad de la investigación. 

Seguido de ello, en el segundo capítulo, se evidenció la literatura sobre los conceptos 

de marketing de servicios, así como los modelos más relevantes del comportamiento del 

consumidor, dentro del cual se presentaron los diferentes modelos del proceso de decisión 

de compra.  Asimismo, se realizó una comparación entre los modelos. Además, se 

presentaron investigaciones, acerca de las variables de la investigación.  

En el tercer capítulo, se evidencia el marco contextual sobre la situación del mercado 

de ropa en el mundo, centrándose en la ropa plus size en Latinoamérica, luego de ello se 

especifica sobre dicho mercado en Lima Metropolitana. Además, se centra en la definición del 

movimiento social body positivity y la ropa casual. Por otro lado, se relata sobre las 

características demográficas y cómo se aplica el marketing mix de la consumidora de marca 

de ropa plus size en Lima Metropolitana.  

Posteriormente, en el cuarto capítulo, se identificó los hallazgos que se tuvieron en la 

investigación, que se dividen en alcance, enfoque, estrategia, fases, herramienta de 

recolección y de análisis de la investigación.  

Por último, se muestran las conclusiones de la investigación, lo que permite concretar 

los objetivos establecidos en el inicio del trabajo y así se concluye la tesis de investigación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



2 
 

CAPÍTULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN 
 

En este apartado, se procede a describir la problemática que se busca abordar en la 

presente investigación, el objetivo general y los específicos, así como la pregunta guía. 

Después, se analiza la viabilidad y limitaciones del trabajo. 

 

1. Planteamiento del problema 
La moda promovida en los medios de comunicación fomenta la idea de que la 

delgadez es sinónimo de belleza, elegancia y prestigio social, lo cual hace que se relacione 

con el ideal de belleza y se difunda a través del cine, la televisión, revistas, que suelen 

presentar modelos de contextura extremadamente delgada, en consecuencia, encontrar 

tallas grandes que se adecuen a nuestra figura puede ser un desafío (Caldevilla; 2011 y 

Torres; 2018). 

Además, existen estudios realizados en Latinoamérica que indican una prevalencia 

de obesidad en las mujeres, mayor que el de los varones (Chac-Camasca et al., 2021). En 

Perú, se registra una alta tasa de sobrepeso y obesidad en su población, afectando un total 

de 15 millones de personas. Este número equivale al 62% de los ciudadanos peruanos, 

siendo el 36.9% de ellos mayores a 15 años y el 25.8% de este grupo mujeres (Ministerio de 

Salud, 2022). Además, según la Organización Mundial de la Salud (OMS), las mujeres 

peruanas viven con un exceso de peso leve, debido a que presentan un Índice de Masa 

Corporal (IMC) de 26.5 en promedio. (RPP 2016). Por lo cual, merece gran atención debido 

a que este grupo representa un porcentaje significativo de la población peruana. 

Ante este escenario, se complica que las mujeres de talla grande con obesidad 

puedan construir una imagen corporal saludable teniendo en cuenta que, “La imagen corporal 

es un constructo que implica lo que piensa, siente y cómo se percibe y actúa en relación a su 

propio cuerpo” (Raich et al., 1996, p. 604). De modo que, la construcción de una imagen 

corporal es fundamental para que las mujeres con obesidad puedan sentirse cómodas y 

seguras para poder elegir su ropa, debido a que, cómo se perciben a sí mismas, puede influir 

la decisión de comprar (Swami et al., 2013). 

Sin embargo, el conjunto de mujeres con obesidad se ha visto impactado por el 

movimiento “Body positivity” el cual se enfoca en aceptar y amar los cuerpos tal y como son, 

sin importar el tamaño o el color (Sánchez, 2018). Según la tesis de Cwynar (2016), el 

movimiento mencionado ha tenido mayor presencia gracias a la popularidad de las 

plataformas de redes sociales, que han sido utilizadas para promover los cuerpos reales: 

mujeres publicando fotos de sus cuerpos no convencionales para desafiar las normas.  

El “Body positivity” tiene como objetivo interrumpir el monopolio de los medios que se 
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centran en la apariencia y rechazan la diversidad (Rodgers et al., 2022). Según una 

investigación experimental realizada por Tiggerman et al. (2020) con respecto a las 

plataformas de redes sociales, en particular Instagram, las imágenes visuales de una 

publicación en dicha red social contribuye poderosamente más al concepto de imagen 

corporal: percepción que una persona tiene hacia su propio cuerpo y, por ende, es una forma 

más efectiva de fomentar el aprecio por el cuerpo y el de otros.  

Todo lo mencionado, ha generado una comunidad en la cual se muestra apoyo y 

relación con el movimiento. Cabe mencionar que este movimiento al mostrarse tan popular y 

en conjunto, ha ganado atención para diversas marcas y principalmente de ropa, con la idea 

de crear una imagen más inclusiva de sus productos (Gonzáles, 2022). 

Además, es importante resaltar que, dentro de este grupo de mujeres con obesidad, 

la palabra “curvy” se ha vuelto popular tanto para la comunidad como para las empresas que 

buscan crear una imagen más inclusiva (Sanchez, 2018). La palabra “curvy” hace referencia 

a las mujeres de talla grande que tienen características en su figura en forma de reloj de 

arena, sean observadas como un cuerpo atractivo y sensual (FMI, 2022). Asimismo, el ser 

una persona de talla grande no necesariamente implica que puedas ser “curvy” dado que 

como se conoce que todos los cuerpos son distintos (Cwynar, 2016). 

Por otro lado, para referirse a las mujeres de tallas grandes también se utiliza el 

término plus size, el cual es un término genérico y que básicamente se encuentra más en 

diversos artículos que analizan el movimiento. Además, dicho término es popular por las 

tiendas por departamento de otros países que ya incluyen dicho nombre en sus tiendas de 

ropa para mujeres de tallas grandes. Sin embargo, es importante mencionar que existen 

algunos problemas con respecto al término, dado que muchas mujeres sienten que son un 

pequeño grupo fuera de lo normal (Christel, 2018).  

Por lo mencionado y ser un trabajo de investigación y que tiene como fin promover la 

inclusión de dicho segmento, desde ahora se usará el término plus size para referirnos a las 

mujeres de talla grande. El término mencionado, refiere a las tallas grandes de ropa, 

generalmente diseñadas para tallas que van desde la 44 hasta la 60 o más. El concepto se 

originó en el mercado de la moda para describir la ropa de tallas grandes y ahora es un 

término común en diferentes artículos de tallas grandes (Vargas, 2020). 

Por todo esto, el movimiento body positivity ha sido objeto de múltiples miradas por 

parte de las empresas, dado que estas lo ven como una opción de incorporar en sus 

campañas publicitarias, nuevos productos para este segmento, entre otros. De manera que, 

se produzca una mirada inclusiva por parte de los consumidores (Sánchez, 2018). Según un 

estudio realizado, las acciones de una empresa al fomentar una imagen corporal positiva, 

body positivity, genera una ventaja competitiva, dado que no solo el público al que va dirigido, 

la publicidad es impactada, sino que también múltiples partes interesadas como los 
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empleados y medios de comunicación. Lo cual, genera que la organización se vea alineada 

con el movimiento social y con la comunidad (Craddock et al., 2019). 

Es así que, este movimiento al igual que las intenciones de diversas organizaciones, 

ha generado la visibilidad del segmento de mujeres de tallas grandes y con ello, se proyecte 

el aumento de la cuota de mercado de ropa de tallas grandes según el informe de Future 

Market Insights (2022). En la cual, muchas empresas están considerando la fabricación de 

ropa para el público mencionado además de acompañar sus campañas publicitarias en 

diversos medios de comunicación sobre el empoderamiento. Un ejemplo de las campañas 

realizadas basadas en el movimiento es la de Dove, en la cual se realizó un movimiento de 

aceptación basado en el body positivity con la intención de animar a las personas a adoptar 

actitudes más positivas de sus cuerpos (Christel, 2018). En el informe de FMI (2022), se ha 

identificado un crecimiento porcentual en 5.7% del 2022 al 2023, debido a la demanda de 

ropa de tallas grandes y al aumento de la población con sobrepeso y obesidad que guarda 

mayor confianza en su apariencia física y, por ende, su vestimenta. 

Por lo cual, el segmento de talla grande está valorado en 276 mil millones de dólares 

en 2022 y se proyecta que en el 2023 alcance los 288 mil millones de dólares. El alcance a 

la valorización del mercado en 2022 se debe a la variable principal de campañas publicitarias 

de revistas como Vogue, Cosmopolitan que empujan al cliente a abrazar su imagen, está 

directamente relacionado con el movimiento body positivity (FMI, 2022). 

Por otro lado, se proyecta que el segmento masculino lidere el mercado de ropa de 

talla grande, mientras que en el segmento femenino haya un aumento de tasas en el 2023. 

Además, es importante mencionar que la ropa casual es la que lidera en el segmento de ropa 

de este público (FMI, 2022). 

En el caso del mercado de ropa de mujeres plus size en Perú, se ha podido observar 

que también hay un aumento al menos en la visibilidad e inclusión de tallas para este 

segmento. Dado que, además de aperturar tiendas de ropa para mujeres plus size, se han 

creado certámenes de belleza y ferias para impulsar más de este movimiento y con ello la 

difusión de la existencia de diversas tiendas de ropa. Un ejemplo de ello es el “Plus Size Moda 

Perú”, la cual es una feria para el segmento plus size, en donde reúne diferentes marcas que 

buscan vender sus prendas al público mencionado. Según el diario El Comercio (2022), Gina 

Zorrilla, la creadora del evento tuvo como idea reunir todas las marcas, pues sabía que en la 

sociedad existen muchas complicaciones para encontrar tallas que sean fuera de la estándar. 

A partir de lo mencionado, se analiza que existe un avance de inclusión de tallas 

grandes en el mercado textil peruano, no obstante, la estandarización y masificación de 

producción de vestimenta genera consecuencias negativas para mujeres plus size al sentirse 

culpables por no encajar en las tallas estandarizadas (El Comercio, 2014). Como se observa, 

existe una insatisfacción de la demanda por la falta opciones adecuadas para la contextura 
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de las mujeres plus size. Ante este contexto, las empresas deben entender el proceso de 

decisión de compra y el comportamiento de los consumidores, el cual empieza con el 

reconocer de la necesidad, seguido de la búsqueda de información, luego se realiza la 

elección y, por último, el comprador decide si realiza la compra (Lamb et al., 2017). 

Así como, en esta investigación se analizó los factores controlables de la mezcla de 

marketing, en adelante el marketing mix, que es una herramienta importante para cambiar la 

posición competitiva de una empresa (Grönroos, 1994). Asimismo, ayuda a tomar decisiones 

sobre cómo gestionar los recursos disponibles y a equilibrar los beneficios de las fortalezas 

competitivas de la empresa (Goi, 2009). 

Además, se puede reconocer la manera en que los consumidores adquieren 

productos o servicios y comprenden sus necesidades, lo cual es esencial para elaborar una 

estrategia. No obstante, también es crucial aplicar el Marketing Estratégico, ya que, según 

Kotler (2016), implica dirigir el concepto de marketing al centro de una organización. Además, 

se enfatiza la importancia de identificar oportunidades de mercado de manera adecuada 

como base para la planificación de marketing y el crecimiento empresarial (Noblecilla & 

Granados, 2019). 

El Marketing Estratégico puede colaborar con el análisis de los patrones de compra y 

ofrecer un contexto para la creación de una estrategia eficaz dirigida a perfiles específicos de 

consumidores. Solo así, se podrá diseñar un plan de acción, donde al realizar una 

investigación de mercado, se explorarán los elementos que impactan en la elección de 

adquisición, así como los estilos de vida y las inquietudes presentes en el público femenino 

de ropa de plus size (Noblecilla & Granados, 2019). Así como, determinar una variable en 

común del cliente y ver cómo está influenciada por el Marketing. Además, dichos autores 

mencionan que utilizar elementos del marketing mix dentro de los cuales están el producto, 

precio, distribución y promoción, servirán para hacer el análisis en todas las variables de 

forma más detallada. 

Cabe mencionar que el marketing mix es una combinación de las cuatro variables 

mencionadas esenciales para el éxito de la estrategia de marketing de una empresa según 

Noblecilla & Granados (2019). Con la investigación y mezcla de cada una de las variables se 

puede determinar si el producto está en un canal adecuado para la consumidora.  

Además, el marketing mix cuenta con las características necesarias de tener el precio 

conveniente frente a la competencia o a la falta de estas, para el éxito de la venta hacia el 

consumidor (McCarthy, 1960); dado que, el marketing tiene como principal objetivo crear valor 

y generar rentabilidad de manera que se construyan relaciones duraderas y rentables con los 

clientes, creando valor así en ambas partes involucradas (Kotler, 2013). 

Por otro lado, si bien el marketing mix es muy conocido por las 4P’s, con el tiempo se 

ha ampliado las variables y a la vez se ha analizado que al haber ventas presenciales no son 
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solo esas variables las que impactan en el comportamiento del consumidor y en su proceso 

de compra, todo ello por el aumento de la competitividad en el mercado (Lovelock, 2009). Es 

por ende que se han incluido variables como la del modelo de Booms y Bitner (1981) en la 

cual se han agregado variables como el de personal, evidencia física y procesos (Saha, 

2020). 

A partir de lo expuesto, surgió el interés de analizar el comportamiento de las 

consumidoras de ropa plus size y de la misma forma, relacionarlo con el marketing mix pues 

es importante conocer cómo piensa y se comporta para poder atender su necesidad tanto en 

su proceso de compra, así como la intención de compra. Con la finalidad de que las 

organizaciones puedan elaborar estrategias para fidelizar a quienes ya son sus clientes, o de 

otra forma ampliar su mercado con la captación de nuevos clientes. 

 

2. Preguntas de investigación 
2.1.  Pregunta general: 

¿Cuál es la influencia del marketing mix en la intención de compra de las 

consumidoras de las marcas de ropa casual plus size de Lima Metropolitana? 

 

2.2. Preguntas específicas: 
P1: ¿Cuál es el perfil en función de las variables demográficas de la muestra elegida 

de consumidoras de ropa casual plus size de Lima Metropolitana? 

P2: ¿Cuál es el modelo más adecuado para analizar el impacto del marketing mix en 

la intención de compra de las consumidoras de las marcas de ropa casual plus size de Lima 

Metropolitana? 

P3: ¿Cuál es el contexto de ropa plus size actualmente en Lima Metropolitana? 

P4: ¿Cuál es la influencia del producto, precio, plaza, promoción, personal, evidencia 

física y proceso en las consumidoras de las marcas de ropa casual plus size de Lima 

Metropolitana? 

 

3. Objetivos de investigación 
3.1. Objetivo general:  

Analizar la influencia de las variables del marketing mix en la intención de compra de 

las consumidoras de las marcas de ropa casual plus size de Lima Metropolitana. 

 

3.2. Objetivos específicos: 
O1: Describir el perfil en función de las variables demográficas de la muestra elegida 

de consumidoras de ropa casual plus size de Lima Metropolitana. 
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O2: Determinar el modelo más adecuado para analizar el impacto del marketing mix 

en la intención de compra. 

O3: Describir el contexto de ropa plus size actualmente en Lima Metropolitana. 

O4: Analizar la influencia entre el producto, precio, plaza, promoción, personal, 

evidencia física y proceso de las consumidoras de marcas de ropa plus size en Lima 

Metropolitana. 

 

4. Justificación 
En este apartado se revisarán los motivos por los cuales la investigación debe llevarse 

a cabo, las cuales evaluarán la relevancia de la investigación. 

Alrededor de 15 millones de peruanos, lo que equivale al 62 % de la población mayor 

de 15 años, padecen de sobrepeso y obesidad, según el Ministerio de Salud señaló que el 

incremento de estos casos se consolidó durante la pandemia de COVID-19 (Ministerio de 

Salud, 2022). Por ende, después de la pandemia, en el mercado peruano, la disponibilidad 

de productos podría ser insuficiente para satisfacer las demandas de mujeres plus size. Sin 

embargo, existen algunas opciones destacables de ropa plus size para mujeres como Soft, 

Empathie Clothes, Boutique Ziara, Sassy Gal y Rosazar Perú, las cuales brindan tallas desde 

la M hasta la XXXXL (Craps For you, 2019). 

La investigación es relevante, debido a que, provee información valiosa para 

empresas interesadas en ingresar al mercado peruano con tiendas de ropa plus size o 

mejorar estrategias existentes de tiendas de ropa. Conocer la intención de compra de las 

mujeres plus size en Lima Metropolitana y cómo este se ve influenciado por las variables del 

marketing mix, posibilitará que las empresas ajusten sus productos y estrategias de marketing 

de manera más efectiva. 

Además, si bien existe una oferta más amplia con respecto a otros años en el mercado 

de lo investigado; la oferta existente aún guarda una cierta brecha con respecto a la distancia 

y la cantidad de diseños. Lo cual, puede deberse a costos altos al momento de la fabricación 

de las prendas, lo que conlleva a precios muy elevados y que no cumplen con las expectativas 

de las clientes (Alberca, 2020). Sin embargo, la presente investigación puede impulsar la 

creación de empresas y así, beneficiar el grupo a estudiar. Debido a que existe escasa oferta 

de ropa casual plus size, las consumidoras de este segmento no pueden expresarse 

adecuadamente a través de su imagen de moda. Lo que les impide satisfacer sus 

necesidades personales y mostrar su individualidad y actitud. Lo cual, contribuye a la 

exclusión de las personas que tienen sobrepeso debido a las formas de sus cuerpos (Buttner 

et al., 2019). 
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5. Limitaciones encontradas 
Respecto a las limitaciones encontradas en la investigación, se halló que en base a la 

participación del público analizado fue de difícil acceso, debido a que el tema de las prendas 

de vestir plus size al ser limitado en el país, puede generar una cierta incomodidad por parte 

de las entrevistadas, por lo cual se tomó en cuenta al realizar el análisis de las respuestas. 

Por otro lado, existe un grado de incertidumbre en la honestidad de sus respuestas. Estas 

últimas limitaciones pueden generarse debido a que las consumidoras no están 

acostumbradas a participar en entrevistas y encuestas. Sin embargo, se cuenta con un 

contacto que pertenece a la comunidad de mujeres de plus size que busca empoderar 

mediante sus redes sociales, por lo que tuvimos entrevistas importantes con mujeres que 

forman parte de la comunidad, lo cual dio mayor solidez a la investigación. Además de ello, 

es importante mencionar que existieron ciertas limitaciones con respecto a la ubicación de las 

tiendas de ropa plus size, no obstante, se realizaron encuestas en el exterior de dichas 

tiendas. Lo cual, permitió conocer a profundidad el sujeto de estudio. 

En cuanto a la evaluación de recursos literarios, se obtuvo gran acceso a información 

sobre el comportamiento, el proceso de decisión, e intención de compra y marketing mix. 

Dicha literatura fue posible encontrarla en repositorios bibliográficos de la Pontificia 

Universidad Católica del Perú y los convenios que tiene con diversas instituciones para 

proporcionar mayor acceso a la data requerida. 
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CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO 
En el siguiente capítulo se desarrollaron los distintos conceptos que la investigación 

aborda. En aras de que haya una comprensión por parte del lector, en primera instancia, se 

señala qué es el Marketing y los estímulos que tiene, adicionalmente a ello, se explica el 

comportamiento de compra y algunos de los modelos seleccionados. Además, se analizan 

tres modelos del proceso de decisión de compra. Asimismo, se explica la intención de compra 

del consumidor. Por último, se analizan siete artículos relacionados al marketing mix y la 

intención de compra. 

 

1. Marketing 
Según Kotler & Armstrong (2016), el Marketing puede ser descrito como el conjunto 

de tácticas orientadas a cumplir con las demandas del consumidor y al mismo tiempo que 

generen rentabilidad para la empresa, de manera que pase a ser un cliente. Mientras que el 

mercadólogo comprenda las necesidades de los clientes, se podrá desarrollar nuevos 

productos, definir si el precio es el adecuado y si la distribución está llegando como se desea 

a los clientes; de esa manera, se forjará una relación con ellos. Esta definición evolucionó a 

través de los años tomando la forma de Marketing de Contenidos, Marketing Digital, Marketing 

Relacional, según el enfoque en el que se esté trabajando (Vargas, 2020). 

Por otro lado, existe el marketing de servicios, el cual refiere a las estrategias 

utilizadas para comercializar los servicios en lugar de productos tangibles. Un ejemplo de ello 

es la atención médica, consultoría, hasta los servicios financieros (Lovelock, 2009). Es 

importante abordar el lado de los servicios, debido a que el marketing aplicado a productos 

no analiza otras variables que pueden influir en la experiencia del cliente, lo cual desempeña 

un papel fundamental en la decisión de compra, un ejemplo es el personal o lo perceptible en 

el punto de venta como la limpieza, la decoración, entre otros. Tal como lo menciona Lovelock 

(2009), al abordar nuevas variables se establecen estrategias de Marketing más sólidas que 

cubran las necesidades de consumidores en un mercado tan competitivo. 

 

2. Comportamiento del consumidor 
De acuerdo con Schiffman & Lazar (2010), la conducta del consumidor se caracteriza 

por el conjunto de actividades que una persona lleva a cabo al investigar, utilizar, evaluar 

opciones y desechar productos o servicios. También se centra en la manera en que los 

consumidores o los hogares toman decisiones para aprovechar los recursos disponibles, ya 

sea en términos de tiempo, dinero o esfuerzo relacionado con el consumo. Además, el 

comportamiento del consumidor abarca las adquisiciones realizadas, la motivación detrás de 

la compra, el lugar y momento de la transacción, así como la frecuencia con la que se utiliza 
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el producto o servicio. 

En adición, es importante tener en cuenta cómo es que evalúa el consumidor después 

de la compra y qué efecto tiene para realizar compras a futuro (Schiffman & Lazar, 2010). A 

continuación, se explicará con mayor detenimiento el concepto del comportamiento del 

consumidor mediante los diversos modelos que han sido elegidos para esta investigación. 

 

2.1. Modelos del comportamiento del consumidor 
En el contexto de la presente investigación, se reconoce que existen distintos modelos 

del comportamiento del consumidor. Sin embargo, se optó por utilizar aquellos que se 

consideran más relevantes tanto en términos de contenido como de estructura. En ellos, se 

encuentra el modelo del comportamiento de Nicosia, el cual se centra en la evaluación de 

productos y presenta un intercambio de información entre la organización y el consumidor. A 

través de diversos mecanismos de comunicación, la empresa intenta impactar en el 

comportamiento del consumidor, mientras simultáneamente se nutre de los datos 

proporcionados por el cliente. 

Luego, se analiza el modelo del comportamiento del consumidor de Kotler & 

Armstrong (2016), se centra en comprender de qué manera los consumidores toman 

decisiones de compra y cómo las organizaciones pueden ejercer influencia en el proceso. Se 

divide en varias etapas y los estímulos del marketing generan respuestas individuales en una 

“caja negra” del consumidor. Estas respuestas se basan en interpretaciones personales y 

llevan a un proceso de elección de decisiones y preferencias de adquisición de algún 

producto. 

Después, se menciona el modelo del comportamiento del consumidor de Thorstein 

Veblen (1899), él se basa en la idea de la ostentación, en la cual argumentó que las personas 

compran no solo para satisfacer sus necesidades básicas, sino también para mostrar su 

estatus social y destacarse de los demás. Según él, las decisiones de compra están 

influenciadas por el entorno y el deseo de obtener aprobación y prestigio social. 

Por otro lado, se examina el modelo del comportamiento del consumidor de Blackwell 

et al. (2002), el cual consta de diversas etapas, entre ellas se encuentra el reconocimiento de 

la necesidad, la búsqueda de información, evaluación de alternativas, compra, consumo, 

evaluación posterior a la compra y descarte. Asimismo, en cada etapa, se consideran 

diferentes factores y decisiones que afectan el proceso de compra del consumidor. A 

continuación, se brinda un análisis detallado de cada modelo, desglosando sus 

características y elementos claves. 
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1.1.1. Modelo de comportamiento del consumidor de Thorstein 

Veblen 

El modelo propuesto por Veblen se plantea por primera vez en 1899 en su libro “Teoría 

de la Clase Ociosa”. Dicho modelo, se conoce como teoría de la ostentación, dado que el 

autor fundamentó que las personas no compran para satisfacer las necesidades básicas, sino 

también para exhibir su estatus social y de igual manera, distinguirse de los demás 

(Martínezet al., 2015). 

Veblen (1936) manifiesta, que el ser humano depende mucho de su entorno, por lo 

que las tendencias e intereses a su alrededor lo guían para comportarse de una forma u otra 

y con ello tomar ciertas decisiones. Lo mencionado, lo señala como una “comparación 

odiosa”, en la cual las personas, motivadas por la búsqueda de estatus social, se involucran 

en comparaciones envidiosas, donde la adquisición de bienes y servicios se convierte en un 

medio para igualar o superar el estatus de los demás. Por lo cual, la presencia de otros es 

indispensable para el hábito de la comparación odiosa (Ishida, 2021). 

En este contexto, el análisis de las "comparaciones odiosas" de Veblen ofrece un 

enfoque valioso para comprender cómo las percepciones sociales y las rivalidades influyen 

en la configuración de patrones de consumo. Un ejemplo destacado de ello, son las marcas 

de lujo que se comercializan en el mercado, las cuales brindan elitismo, exclusividad y 

singularidad, y que mantienen un compromiso con el consumidor, dado que brindan altos 

niveles de valores simbólicos y emocionales tales como es el estatus social o la pertenencia 

(Bazi et al., 2020). Aquellos que consumen productos de lujo pueden hacerlo no solo por sus 

cualidades intrínsecas, sino también para destacar y competir en términos de estatus social 

con sus pares (Carranza, 2018). 

Considerando todo lo expuesto, Veblen sugiere que, una vez que un artículo satisface 

las necesidades fundamentales, sería apropiado atribuir un sentido que trascienda su utilidad 

original, otorgándole un significado social (Martinez et al, 2015). Veblen sostiene que a lo 

largo de la historia han aparecido diferentes maneras de establecer valores distintivos entre 

las diferentes clases sociales (Figueraz & Morero, 2013). 

 

1.1.2. Modelo de comportamiento del consumidor de Francesco 

Nicosia 

El modelo de Nicosia apareció en 1996 y se caracteriza por ser suficientemente 

comprensivo de la realidad que pretende investigar. El cual, explica que el proceso de toma 

de decisiones se basa en un canal que va desde un estado pasivo a otro activo, los cuales 

se centran en la predisposición, actitudes y motivaciones. Las predisposiciones aparecen 

como estructuras pasivas que hacen alusión a aspectos generales en el tiempo. Las actitudes 
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se contemplan como estructuras impulsoras frágiles. Respecto a las motivaciones, son las 

diversas fuerzas que impulsan a la acción, estructuras en desequilibrio referidas a aspectos 

concretos como puede ser una marca (Rivas & Grande, 2010). 

En adición, dicho modelo describe un proceso circular que se divide en cuatro etapas 

que se conectan. Para empezar, el modelo abarca desde el origen del mensaje hasta la 

actitud del comprador, alineando los rasgos de la empresa con los del consumidor. Luego, 

implica la búsqueda y evaluación de información por parte del cliente, fundamentada en la 

categoría del producto, seguida de la formación de una motivación para llevar a cabo la 

compra. Finalmente, en la última etapa, la empresa recibe la retroalimentación sobre la 

experiencia del consumidor con la compra que ha realizado, lo cual permite modificar sus 

atributos según las percepciones y actitudes del consumidor (Bustamante, 2013). Como se 

puede analizar el modelo propuesto por Nicosia es un proceso cíclico en donde las diferentes 

etapas son influidas entre sí. 

El modelo presentaba una visión amplia y pluralista del consumidor, en donde hace 

referencia a un enfoque que considera una red de relaciones circulares entre las variables del 

proceso de decisión. Además, examina los factores de los diferentes esquemas y destaca la 

importancia de considerar las relaciones funcionales entre los factores. Esta perspectiva 

reconoce la diversidad de variables y sus relaciones funcionales, incorporando tanto variables 

endógenas como pasivas en un esquema circular (Vivar, 1991). 

Además, según Vivar (1991), el esquema comprensivo del proceso de decisión del 

consumidor propuesto por Nicosia, desarrolla un espacio multidimensional, en donde cada 

atributo del consumo representa una dimensión. Asimismo, el modelo examina las relaciones 

funcionales entre los componentes y busca comprender de manera integradora el concepto 

de compra. En adición, se dividen en tres campos, el primero es la relación entre la empresa 

y el consumidor, en donde la empresa envía un mensaje al consumidor interactuando con 

sus predisposiciones y generando actitudes.  

El segundo, se puede observar al consumidor y la investigación para evaluar las 

alternativas y en el tercero se puede analizar la motivación del consumidor que lleva a tomar 

una decisión de compra. Por último, el campo cuatro se relaciona con el consumo y en el 

almacenamiento de información sobre la compra. Dicho modelo se puede observar en el 

anexo A. Así como, esta sección experimenta cambios constantes debido a la variable 

“experiencia” (Ramos, 2020). 

En adición, este campo también proporciona la posibilidad de regresar al campo uno, 

donde se da por concluido el modelo de Nicosia, y se puede elegir un nuevo punto de partida 

para iniciar el ciclo nuevamente (Vivar, 1991). Nicosia creó una fórmula matemática que 

explica la relación entre la compra de un producto por parte del consumidor, el aumento en 

la motivación para adquirir dicho producto y su conexión con el fortalecimiento de la marca. 
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Sin embargo, hasta ahora, no se ha confirmado esta relación de manera empírica (Zaltman 

et al., 1993, como se menciona en Aguilar, 2016). Por lo tanto, modelos posteriores 

incorporan fundamentos teóricos de la psicología y la sociología en sus enfoques. 

 

1.1.3. Modelo de comportamiento del consumidor final de Philip 

Kotler & Gary Armstrong 

Por otro lado, el modelo de comportamiento del consumidor de Kotler y Armstrong se 

focaliza en la comprensión de cómo los consumidores toman decisiones de compra y en la 

manera en que las empresas pueden influir en dicho proceso. 

Este modelo permitió conocer cómo y porqué los consumidores responden por 

factores internos y externos ante los esfuerzos de marketing por parte de una organización. 

De manera interna, el modelo explica que, en un primer momento, al estar expuestos a 

estímulos de marketing, estos entran a una caja negra donde el consumidor produce distintas 

respuestas. Lo ideal es encontrar el interior de la caja negra para poder entender qué es lo 

que influye en este consumidor, dado que esta es individual por consumidor, lo cual genera 

distintas interpretaciones (Kotler & Armstrong, 2016). 

Basándose en esas interpretaciones dentro del sistema, se desarrolla un proceso de 

toma de decisiones de compra que culmina en una respuesta hacia la preferencia por adquirir 

un determinado producto. Cabe mencionar, que según Kotler & Armstrong (2016), este 

proceso se vio determinado por factores externos que influyen en el consumidor de igual 

forma, los cuales son culturales, sociales, personales y psicológicos (ver anexo B). En donde, 

se encuentra la cultura, la clase social, los grupos de pertenencia, la edad y etapa de ciclo de 

vida, la motivación y creencias como fundamentales para la decisión final del comprador. 

Todo el proceso mencionado, se verá definido por cinco partes: reconocimiento de la 

necesidad, búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de compra y 

comportamiento de post compra (Kotler & Armstrong, 2016). 

Dichos autores hacen hincapié en la importancia del valor del cliente, que va más allá 

del simple intercambio monetario. El valor del cliente implica la satisfacción de las 

necesidades y deseos del consumidor a través del tiempo, estableciendo conexiones de larga 

duración y cultivando la fidelidad del cliente. Lo cual, se logra al momento que se entiende 

cómo los factores externos como internos pueden impactar en el consumidor y en su 

comportamiento (Serna & Diaz, 2020). Cabe resaltar que la caja negra mencionada 

anteriormente, ya se encuentra abordada de alguna manera por el Neuromarketing, pues se 

utilizan técnicas de neurociencia para comprender y analizar las respuestas cerebrales ante 

estímulos de marketing (Suarez, 2020). 
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1.1.4. Modelo del comportamiento del consumidor de Roger 

Blackwell, Paul Miniard y James Engel 

El modelo del comportamiento del consumidor de Blackwell, Miniard y Engel comienza 

con el reconocimiento de la necesidad, el cual ocurre cuando el cliente nota una disparidad 

entre su situación actual y la situación deseada, en cuanto esta discrepancia supera cierto 

nivel, se identifica la necesidad (Blackwel et al., 2002). En dicha etapa, se toma en cuenta la 

influencia personal, clase social, situación económica, motivación y familia. La segunda etapa 

hace referencia a la búsqueda de información, la cual, pueden realizar de manera pasiva, 

donde el consumidor simplemente recibe la información que le rodea. Por lo contario, se 

puede realizar de manera activa donde este investiga por sus propios medios en diferentes 

fuentes de información (Blackwel et al., 2002). 

Después, el modelo se basa en la evaluación de opciones antes de la compra, la cual 

se refiere a la evaluación positiva o negativa que los consumidores realicen de un producto o 

servicio. En donde, evalúan variables como precio, calidad, marca, funcionalidad, 

disponibilidad, publicidad y modo de pago. Luego de ello, se realiza la compra de la mejor 

opción evaluada en donde se toma en cuenta si llegan a comprar, cuándo lo realizan, qué es 

lo que compra, dónde realizan la compra y cómo efectúa el pago. Seguidamente, se 

encuentra el consumo o uso del producto o servicio, en donde es importante tener en cuenta 

el momento, forma, lugar y frecuencia del consumo. Según Arrendo et al., (2010) dicho 

modelo comienza con la necesidad generar conciencia social a través de los usuarios para 

motivar prácticas responsables mediante la toma de decisión de compra (Como citó Sanabria 

& Parra, 2013). 

En este enfoque, el cliente debe confiar en su intuición para identificar el problema y, 

de esta manera, influir en su elección, lo que implica la necesidad de llevar a cabo acciones 

específicas para lograr el comportamiento deseado (Quintero et al., 2021). De la misma 

manera, Rodríguez (2017) menciona que el modelo se centra en tres componentes de 

decisión. Inicialmente, el individuo busca adquirir la mayor cantidad del producto deseado y 

posteriormente evalúa si este satisface sus necesidades, se adapta a su lugar de residencia 

y, lo que es más crucial, si coincide con sus preferencias. 

Además, el modelo que se puede visualizar en el anexo C, este menciona la 

evaluación posterior al consumo, hace referencia a las evaluaciones que realiza el 

consumidor en base a su propia experiencia con el producto o servicio. En dicho proceso se 

tiene en cuenta el grado de satisfacción, los reclamos que pueden tener, la disposición a 

recomprar, el cumplimiento de expectativas y la imagen de la marca, producto o servicio 

(Blackwel et al., 2002). Por último, el modelo explica la fase de descarte, la cual explica las 

razones por las cuáles el consumidor ya no desea volver a comprar el producto o servicio, 
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para lo cual se tiene en cuenta las variables desecho, reventa, reciclaje o disposición en el 

acto (Blackwel et al., 2002). 

 

2.2. Proceso de decisión de compra de Philip Kotler & Gary Armstrong 
Es relevante entender todo el comportamiento del consumidor, para enfocarnos en el 

proceso de decisión de compra de un consumidor. Donde se encuentra el proceso de decisión 

de compra, el cual consiste en cinco etapas, tal como se puede observar en el anexo D. 

En primera instancia, el reconocimiento de la necesidad, la cual puede surgir de 

estímulos internos, como el deseo de abrigarse en un día frío, o de otros estímulos como la 

publicidad o la recomendación de un amigo. Una vez que el comprador reconoce su 

necesidad, esta puede transformarse en un impulso o motivación para buscar una solución 

(Kotler & Armstrong, 2013). 

Además, la búsqueda de información es un paso clave para que los consumidores 

puedan evaluar las alternativas disponibles y tomar una decisión informada. La cual, puede 

realizarse a través de diversas fuentes, incluyendo fuentes personales como amigos; fuentes 

comerciales como la publicidad y páginas web; fuentes públicas como la búsqueda de 

información en internet o los medios de comunicación masivos (Kotler & Armstrong, 2013). 

Cabe destacar que, aunque las fuentes comerciales son las más utilizadas por los 

consumidores para obtener información, las fuentes personales suelen ser las más confiables 

y efectivas, por lo tanto, pueden tener una mayor influencia en la decisión de compra 

(Domínguez, 2018). 

Asimismo, la evaluación de opciones es un paso crítico en el proceso de decisión de 

compra de los consumidores. Este proceso consiste en filtrar y comparar toda la información 

recopilada durante la búsqueda de información para llegar a un conjunto de opciones de 

marcas que se ajusten a las necesidades y preferencias del consumidor. Sin embargo, cabe 

resaltar que el proceso de evaluación de alternativas depende de cada consumidor y de la 

situación en la que se encuentre en ese momento, lo cual puede generar actitudes diferentes 

hacia cada marca elegida (Kotler & Armstrong, 2013). 

En otras ocasiones, los mismos consumidores pueden actuar de manera más 

impulsiva o confían en su intuición sin realizar una previa evaluación de alternativas. Cabe 

mencionar que las marcas reconocidas también pueden ejercer una influencia sustancial en 

la etapa mencionada, dado que la notoriedad y reputación de la marca puede generar 

confianza y familiaridad en el consumidor (Montalvan, 2021). 

Luego de ello, la elección de compra representa el momento en que el comprador 

categoriza las marcas consideradas, desarrollando intenciones de adquisición con aquella 

que satisfaga sus necesidades y preferencias de manera más adecuada; por otro lado, no se 

debe de omitir que hay variables que pueden afectar a la elección e intención, especialmente 
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cuando personas próximas expresan descontento. De igual forma, los factores situacionales 

inesperados también pueden cambiar el panorama de la decisión de compra (Kotler & 

Armstrong, 2013). Por lo tanto, es posible que las intenciones de compra varíen de forma 

instantánea en respuesta a estos factores situacionales. 

Por último, el comportamiento post compra, el cual se refiere a la evaluación que el 

consumidor realiza después de haber adquirido un producto o servicio. Durante esta etapa, 

el consumidor puede sentirse satisfecho o insatisfecho con su compra en relación con sus 

expectativas y a cómo el producto o servicio le ha rendido. Es importante tener en cuenta que 

existe una relación directa entre las expectativas del consumidor y su nivel de satisfacción 

(Kotler & Armstrong, 2013). 

 

2.3. Modelo de proceso de decisión de compra de John Howard y 
Jagdish Sheth 

El modelo del proceso de decisión de compra propuesto por John Howard y Jagdish 

Sheth se basa en comprender y explicar el comportamiento del consumidor al tomar 

decisiones de compra. Este modelo se basa en cinco etapas secuenciales que guían el 

proceso de toma de decisiones del consumidor (Howard & Sheth, 1969). En la primera etapa 

se hace referencia al reconocimiento de la necesidad, donde el consumidor identifica una 

discrepancia entre su situación actual y su situación deseada, lo que genera una necesidad 

que debe de ser satisfecha. Seguido de ello, en la etapa de búsqueda de información, el 

consumidor busca activamente información relevante sobre las diferentes opciones 

disponibles para satisfacer su necesidad. 

Una vez recopilada la información necesaria, el consumidor procede a la etapa de 

evaluación de alternativas, donde analiza y compara las diferentes alternativas de productos 

o marcas en base a diversos criterios, como calidad, precio, características y beneficios. Esta 

evaluación culmina en la selección de una opción preferida en la etapa de toma de decisión 

(Howard & Sheth, 1969). Después de este proceso, se presenta la etapa de comportamiento 

post- compra, donde se evalúa su satisfacción con la elección realizada. Si el producto cumple 

con las expectativas, es probable que el consumidor desarrolle una actitud favorable hacia la 

marca, por lo contrario, si hay insatisfacción, el consumidor toma las medidas necesarias 

como devoluciones o quejas. Como se puede visualizar a detalle en el anexo E. 

Este modelo reconoce que el proceso de decisión de compra está influenciado por 

factores individuales y externos, como actitudes, influencia social, estrategias de marketing. 

Asimismo, proporciona un marco teórico para comprender cómo los consumidores toman 

decisiones y cómo se ven afectados por diferentes estímulos y contextos al comprar (Howard 

& Sheth, 1969). 
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Como se puede analizar, dicho modelo fue propuesto como un proceso esquemático 

de cinco pasos: 1) reconocimiento de motivación y necesidad, 2) búsqueda de información, 

3) evaluación de opciones y 4) compra y resultados (Engel et al. 1968), y consta de los 

siguientes elementos: a) entradas o estímulos iniciales, b) proceso de información que 

comprende la exposición, la atención, la comprensión, la aceptación y la retención, c) 

evaluación de alternativas, y d) factores de influencia social e individual (Acevedo & Morales, 

2020).  

Asimismo, el modelo cuenta con tres fases, la primera hace referencia a la resolución 

de problemas, en donde se toma la decisión con poca información y criterios definidos. 

Seguidamente, la resolución limitada de problemas, que cuenta con criterios definidos, no 

obstante, sigue indeciso sobre la mejor marca. Por último, el comportamiento de respuesta 

rutinario, el cual es una etapa avanzada con criterios claros y preferencia firme por una marca 

específica (Manzuoli, 2005). 

En síntesis, el modelo busca abordar el comportamiento de compra, centrándose 

especialmente en la evaluación de productos o marcas distintas, basándose en tres premisas 

fundamentales: la lógica de la conducta, la meticulosidad del proceso de selección y la 

aparición de algún evento o circunstancia, que representa la contribución al sistema individual 

y desencadena la conducta de compra (Cabana, 2017). 

 

2.4. Modelo de proceso de decisión de compra de Charles Lamb, 
Joseph Hair & Carl McDaniel 

El modelo de Lamb et al. (2017) describe el proceso que atraviesan los consumidores 

al tomar decisiones de compra y está estructurado por cuatro partes; sin embargo, debe 

tenerse en cuenta, tal como lo mencionan los autores, que estos pasos pueden ir en 

desorden. 

Como se puede observar en la Figura mostrada en el anexo F, el proceso comienza 

con la identificación de la necesidad, en esta etapa el consumidor reconoce que tiene una 

urgencia que debe ser resuelta: se encuentra en un desequilibrio entre lo real y lo deseado 

para tomar la decisión final de cómo actuar. Esta puede surgir por alguna emoción interna o 

una influencia externa como la publicidad o una recomendación de alguien. Lo ideal es que 

la estrategia pueda reconocer tanto la necesidad actual como la que se generará en el futuro, 

de manera que se pueda implementar pensando en ello (Bach, 2022). 

En segundo lugar, se encuentra la búsqueda de información que, según los autores, 

puede ser de manera externa o interna. La búsqueda de información interna se desarrolla 

cuando la persona recuerda datos que tiene en su memoria, en general suele ser de 

información de experiencia previa de un producto o un servicio. Mientras que, en la externa, 
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busca información en el entorno y esta puede ser controlada por el marketing o no controlada. 

Las no controladas son basadas en experiencias previas de familiares o foros de discusión, 

entre otros (Lamb et al., 2017). La tercera etapa menciona la evaluación de alternativas y 

compras en la cual el consumidor, utiliza la información que recolectó para tomar una decisión 

final (Lamb et al., 2017).  

Por último, la etapa final genera un comportamiento posterior a la compra en la cual 

los consumidores esperan conseguir ciertos efectos al haber realizado toda su evaluación 

esto nos dará conclusión si se superó las expectativas del consumidor o no. Lamb et al. (2017) 

en este último paso mencionan que el consumidor puede tener una disonancia cognitiva 

frente a la compra final, pues pueden arrepentirse de haber gastado dinero. Según Mc Leod 

(2014), es una situación en la cual las actitudes interfieren con las creencias o 

comportamientos.  

 

2.5. Relación entre los modelos de proceso de decisión de compra de 
Charles Lamb, Joseph Hair & Carl McDaniel y John Howard y Jagdish Sheth 

En base a los modelos presentados, se puede analizar que existen similitudes. En 

base al proceso de decisión de compra propuesto por Howard y Sheth (1969) y al modelo de 

proceso de decisión presentado por Kotler y Armstrong (2013). Ambos modelos se componen 

de cinco etapas, las cuales hacen referencia a la identificación de la necesidad, búsqueda de 

información, evaluación de alternativas, toma de decisión y comportamiento post- compra. 

Por otro lado, las variables que utiliza el modelo de proceso de decisión de compra de 

Howard y Sheth se basan en variables de entrada, salida, construcción y variables exógenas 

(Howard y Sheth, 1969). Las variables de entrada hacen referencia a los estímulos 

informativos que puede estar expuesta una persona, estímulos sociales que pueden basarse 

en las familias, amigos o grupos sociales, por último, estímulos situacionales (Howard y 

Sheth, 1969). Finalmente, las influencias externas que impactan en el proceso de toma de 

decisiones del consumidor abarcan aspectos como la relevancia de la compra, las 

características de la personalidad, las restricciones temporales y la situación financiera.  

En contraste con el modelo de decisión de compra de Lamb, Hair y McDaniel, se 

proponen tres variables adicionales que se fundamentan en factores culturales y sociales. Así 

como, factores que tiene relación con los grupos de referencia, líderes de opinión y familia, 

luego los autores mencionan los factores individuales como el género, edad y etapa del ciclo 

de vida y personalidad (Quinto, 2018). De manera similar al modelo de Howard y Sheth, 

ambos modelos cuentan con variables psicológicas que se basan en la percepción, 

motivación, aprendizaje y creencias. 

Dado el análisis previo, esta investigación se centrará en el modelo del proceso de 
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decisión de compra propuesto por Lamb et al. ya que se considera que tiene un nivel de 

detalle requerido en tanto a la intención de compra de los consumidores. Debido a que, la 

investigación se centrará específicamente en este paso del proceso de decisión de compra, 

el cual será explicado con más detalle en el siguiente punto. 

En síntesis, los modelos de Lamb, Hair & McDaniel, Howard y Sheth y Kotler 

Armstrong coinciden en que existen diversos estímulos como la influencia social; cultural; 

valores; actitudes; estrategias de marketing; entre otros, que tienen una influencia significativa 

en la mente del consumidor y afecta todo el proceso de decisión de compra por el que pasa 

el consumidor.  

 

3. Intención de compra 
Es importante entender el proceso de decisión de compra, ya que dentro de la 

evaluación de alternativas se encuentra la intención de compra. La cual, se relaciona con el 

deseo y la disposición de los consumidores para adquirir determinados productos o marcas 

entre las alternativas evaluadas antes de realizar la compra final.  

Así como, señala la propensión de los consumidores a comprar productos 

promocionados debido a la posibilidad de que los adquieran en el futuro (Marlien et al., 2020). 

En similitud, según Bagozzi y Burnkrant (1979), la intención de compra considera la tendencia 

subjetiva de los consumidores a pagar por los productos o servicios. 

En base a la relevancia de la intención de compra, se han identificado diversos 

factores que influyen esta intención de compra, incluyendo la información que existe sobre 

un producto, la percepción de calidad, la confianza, los aspectos culturales y el riesgo 

percibido (Guo et al., 2022). Kotler y Armstrong (2013), señalan lo mencionado a mayor 

detalle, como por ejemplo lo que puede suceder dentro de la etapa de evaluación.  

Además de ello, otro factor que puede impactar en esta intención es la actitud de los 

demás, dado que si un pariente cercano o compañero, opina que debe comprar el bien que 

tiene pensado por un precio menor, es posible que esa intención se reduzca y no realice la 

compra al final (Kotler & Armstrong, 2013). 

Por otro lado, las emociones desempeñan un papel fundamental, sobre todo a través 

de los anuncios publicitarios, en los cuales se genera una conexión emocional en la lealtad 

del consumidor al asociar la marca con sentimientos positivos o negativos. De igual manera, 

la repetición de un comercial o publicidad, dado que el recuerdo tiene una relación con la 

intención de compra (Tinoco et al., 2019). 

Es importante mencionar que muchas veces la intención de compra es generada 

también por ventas de alta presión: situaciones en las que los vendedores de bienes o 

servicios, persuaden a las personas para que realicen una compra. Cuando muchas veces, 

la forma que el cliente obtenga valor y tenga la intención de comprar se logra reduciendo 
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temores y absolviendo sus dudas (Guadarrama & Rosales, 2015).  

 

4. Marketing Estratégico 
Para poder realizar el intercambio de valor en el cual las necesidades de los clientes 

están satisfechas y la empresa genera rentabilidades, se tiene en cuenta cómo se va a lograr 

encontrar la estrategia que se utilizará para llegar a los consumidores de manera satisfactoria. 

Según Noblecilla & Granados (2019), el marketing estratégico es una metodología en la cual 

se analiza el mercado de tal manera que se identifique la oportunidad en la que la empresa 

pueda cumplir con las necesidades del consumidor de manera óptima, generando además 

un valor agregado, una gestión a largo plazo que acompañará a la organización y sea 

integrada a todo nivel de la empresa. 

Antes de formular dicha estrategia es necesario tener una base de información con 

respecto al público que se dirige la organización, esto se puede lograr mediante investigación 

de mercado donde los datos se analizan e identifican las necesidades. Además de ello, para 

plantear la estrategia se debe conocer cómo la organización desea estar en el futuro, al igual 

que las fortalezas, debilidades y las relaciones con los stakeholders (Noblecilla & Granados, 

2019). 

Según Zamarreño (2019) existen diversos fundamentos teóricos sobre el marketing 

estratégico, por lo que se genera un problema de claridad con respecto a su aplicación. Por 

ello, una forma en la que se puede solucionar dicho problema es teniendo clara la delimitación 

del campo del marketing estratégico en donde se pueden realizar preguntas. Todo ello para 

identificar cómo se comportan realmente los clientes y los consumidores, y como es que 

funcionan y evolucionan los mercados. Asimismo, se utiliza para manejar el marketing de las 

empresas y, por último, identificar cuáles son las atribuciones de estas al desempeño de una 

organización y su bienestar (Zamarreño, 2019). 

Por lo tanto, para identificar la oportunidad en la que la empresa puede satisfacer las 

necesidades del consumidor, es necesario que se reconozca al público consumidor al que va 

dirigido la organización. Debido a que los compradores son abundantes, muy dispersos y 

tienen comportamientos de consumo distintos, por lo que el identificar la parte del mercado 

en las que se puede atender mejor y a quienes, será un punto importante para la estrategia 

orientada al cliente. 

Kotler y Armstrong (2017) mencionan que existen cuatro pasos principales para el 

diseño de una estrategia de marketing orientada al cliente. Durante los dos primeros pasos, 

la compañía elige a qué clientes atenderá mediante la segmentación del mercado. Esta 

consiste en dividir el mercado en grupos más reducidos basados en las necesidades y 

comportamientos observados en los consumidores. Luego de ello, escogen uno o más 

segmentos meta para intentar llegar a ellos: grupos con necesidades o características más 
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específicas. Una vez que se identifica el objetivo, la compañía busca crear valor con esos 

clientes y, por ende, buscará diferenciarse existente en el mercado, todo ello para que una 

vez diferenciado, se pueda posicionar el producto o servicio en la mente de los consumidores 

meta (Kotler & Armstrong, 2017). 

La segmentación, el targeting y el posicionamiento son importantes para la presente 

investigación, en ese sentido se ha decidido seleccionar un mercado meta para analizar que, 

en este caso, serían las mujeres plus size que usan ropa casual. Además de ello, el 

posicionamiento se logra gracias al correcto entendimiento de los clientes meta (Kotler & 

Armstrong, 2017). Por lo que, la investigación busca comprender cómo las variables del 

marketing mix afectan la intención de compra, y una vez que se tenga este conocimiento, las 

empresas podrán ocupar un lugar claro y distintivo con respecto a su competencia. 

En síntesis, se puede analizar que el marketing estratégico se enfoca en satisfacer a 

los consumidores de manera exitosa al identificar oportunidades en que las empresas pueden 

satisfacer de manera óptima sus necesidades. Esto implica comprender el comportamiento 

de compra del consumidor, que abarca el proceso de buscar, utilizar, evaluar opciones que 

satisfagan sus necesidades. Además, implica lo que compra, la razón de la adquisición, en 

dónde, cuándo y con qué frecuencia realiza esta, lo cual es parte del proceso de decisión de 

compra. 

Esta investigación, se basó en la fase crucial de la intención de compra a lo largo del 

proceso de toma de decisión de esta. La cual, hace referencia al deseo que los consumidores 

tienen para adquirir cierto producto o servicios, del mismo modo se basa en la tendencia 

subjetiva de los consumidores a comprar los productos o servicios (Kotler & Armstrong, 2017). 

4.1 Marketing Mix 
Tal como se ha mencionado anteriormente, el marketing estratégico cuenta con un 

proceso de planificación que puede ser a largo plazo para que una empresa u organización 

pueda llegar a su meta u objetivo. Dentro de este marketing estratégico, se encuentra el 

marketing mix, el cual hace referencia a una herramienta técnica, que combina una serie de 

elementos operativos, para llegar a su público y que la empresa logre sus objetivos 

(Fernández, 2015). 

A raíz de lo mencionado, el marketing mix es un conjunto de variables controlables 

que una organización mezcla para obtener una respuesta deseada y adaptarse al mercado 

seleccionado (Kotler & Keller, 2016). McCarthy en 1964 clasificó los elementos del marketing 

mix en cuatro variables, se dividen en producto, precio promoción y plaza o distribución.  

Esta mezcla de marketing empieza por el producto el cual hace referencia a los bienes 

tangibles como una prenda de vestir o intangibles como un servicio recibido. Según Lamb et 

al. (2017), se pueden clasificar en productos de consumo. Dentro de dicha categoría, existen; 

los productos buscados, que tienen mayor precio y requieren mayor búsqueda; los productos 



22 
 

no buscados, que son nuevos en el mercado o el comprador no buscan; y, por último, los 

productos de especialidad, que son objeto de búsqueda exhaustiva (Lamb et al., 2017). Estas 

clasificaciones pueden tener diferentes características como el color, el estilo, las opciones 

que existen, el tamaño, funcionalidad y calidad. Además, existen particularidades intangibles 

como la imagen del vendedor, y la reputación que puede tener una empresa (Lamb et al., 

2017). 

Por otro lado, el precio es el valor que se paga para obtener un producto o servicio. 

Ciertamente, el precio desempeña una doble función en la evaluación de alternativas de 

productos. Para empezar, sirve como una medida del sacrificio que se debe hacer para 

obtener un bien o servicio. A su vez, funciona como una señal de información para el 

consumidor. Estos dos efectos son en cierta medida opuestos entre sí. Específicamente, el 

efecto de sacrificio del precio se basa en que representa aquello una persona renuncia para 

poder adquirir un servicio o bien, lo que incurre en un sacrificio económico o de tiempo en 

espera para comprar el producto (Lamb et al., 2017). 

Por otro lado, la promoción se refiere a las distintas acciones de comunicación y 

marketing que las empresas llevan a cabo con el fin de informar, persuadir y recordar a su 

audiencia objetivo sobre la disponibilidad de los productos o servicios ofrecidos por la 

organización. Existen diversas acciones, tales como las ventas personales, publicidad, 

promociones de ventas, relaciones públicas, entre otras. (Kotler & Keller, 2016). La publicidad, 

hace referencia a cualquier manera de comunicación indirecta sobre una empresa, producto 

o servicio, que un patrocinador ha pagado para obtener algún espacio publicitario, para lo 

cual se necesita identificar de manera exitosa al público objetivo para llegar de la mejor forma 

a ellos (Kerin & Steven, 2018). 

Por último, la plaza o distribución hace referencia a los canales y sistemas que han 

sido utilizados para poder llevar los productos o servicios de una empresa al mercado y que 

finalmente estén disponibles para su público objetivo o clientes potenciales. Asimismo, se 

basa en la selección del canal de distribución, el cual puede ser el nexo, agente comercial, 

mayorista, minorista, distribuidores, o concesionarios (Kerin & Steven, 2018). Así como, 

incluye las decisiones en base a la gestión de la logística, diseño, el transporte y ubicación 

de los puntos de venta para que el producto o servicio esté en el lugar y momento indicado 

para el consumidor (Kotler & Keller, 2016). 

Además, existe el modelo de las 7P’s planteado por Booms y Bitner (1981) el cual 

incluye 3 P's adicionales; personas, evidencia física y procesos. Dicha mezcla de marketing 

brinda nuevos componentes que ayudan a interrelacionarse de manera más completa en las 

actividades del marketing. En este esquema, la letra correspondiente a "personas" se refiere 

a los clientes, empleados, directivos y demás colaboradores esenciales para el adecuado 

desarrollo de la organización. Por lo cual, es importante que se comprenda que los 
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trabajadores juegan un papel clave en la imagen de una empresa (Rafiq et al., 1995). El 

marketing debe centrarse también en proporcionar servicios adicionales para construir 

clientes sólidos y crear una imagen de marca frente a ellos (Saha, 2020). 

Asimismo, la P de proceso, se refiere a los mecanismos, técnicas y procedimiento de 

acciones a través de los cuales se hace la entrega de un servicio, en donde es indispensable 

que se les brinde el tiempo requerido a los clientes y si obtienen, la información correcta sobre 

los servicios (Booms y Bitner, 1981). En donde, es importante que se tenga conocimiento si 

los clientes están satisfechos con el servicio recibido (Rafiq et al.,1995).  

Por otro lado, el componente de evidencia física alude al entorno en donde se brinda 

el servicio y es el punto de encuentro tangible entre el cliente y la empresa que promueve a 

la realización de la compra. Así como, a la evidencia física de los volantes, folletos y panfletos 

que promueven la compra del servicio (Rafiq et al.,1995).  

Además, distintos autores han investigado sobre el marketing mix de los siete 

elementos. Para más información sobre la evolución de las variables del marketing mix ver 

anexo G.  

 

5. Estado del Arte 
En el presente apartado se realizó una presentación de las fuentes académicas e 

investigaciones que permiten desarrollar esta investigación. Cabe mencionar, que en su 

mayoría son estudios desarrollados fuera de Latinoamérica. 

5.1.  ¿Qué modelo se parece más a mí? Explicar el impacto de los 
anuncios de imagen corporal en el bienestar y el comportamiento de 
consumo de las consumidoras en todas las categorías de marcas 

El primer estudio cuenta con el objetivo principal de examinar y explicar el impacto de 

los anuncios de imagen corporal en el bienestar del consumidor femenino. Busca comprender 

cómo los anuncios pueden afectar el bienestar psicológico y autoimagen de las mujeres y con 

ello afectar a la vez su decisión de compra. El artículo ofrece una imagen más completa sobre 

las intenciones de compra del consumidor (Lou, 2020). 

El estudio utilizó métodos cuantitativos y cualitativos. En donde, el primer estudio se 

centró en marcas de ropa casual, mientras que el segundo utilizó marcas de ropa de lujo para 

explorar los ideales relacionados con los modelos delgados (Lou, 2020). 

En el primer estudio, se reclutó a 438 mujeres a través de la plataforma "Mturk", con 

una edad promedio de 38 años y un índice de masa corporal promedio de 27.99. Se concluyó 

que las modelos eran percibidas como diferentes entre sí, demostrando éxito en la 

diferenciación. Los participantes reportaron una mayor satisfacción corporal al ver modelos 

de tamaño medio en comparación con modelos delgados. Además, se encontró que el 
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tamaño del modelo influyó significativamente en la intención de compra, especialmente con 

modelos de tamaño promedio. 

En el segundo estudio, se centró en marcas de lujo, específicamente utilizando 

anuncios de tres modelos vestidos con un polo blanco de Gucci y variando en tamaño 

corporal. Se replicó el procedimiento del primer estudio y se encontró que los participantes 

mostraron una mayor intención de compra al ver el anuncio con un modelo de tamaño medio, 

independientemente de su propio IMC, resultados consistentes con el primer estudio (Lou, 

2020). 

Este artículo, contribuye a la discusión sobre los anuncios publicitarios y justamente a 

una de las variables del marketing mix que en este caso sería la variable promoción, debido 

a que, hay una discusión continua sobre qué es lo que ayuda al bienestar del consumidor en 

los anuncios, y al mismo tiempo genera una intención hacia los consumidores. En este 

estudio, se demostró que la similitud percibida por las mujeres con respecto a los tamaños 

de modelos en los anuncios tiene una relación en la intención de compra (Lou, 2020). 

Así como, los anuncios de imagen corporal y su impacto en el comportamiento de 

compra de las consumidoras se relacionan directamente con la etapa de la intención de 

compra según Kotler, que implica evaluar alternativas antes de decidir. Se encontró que la 

exposición a modelos de diferentes tamaños corporales en los anuncios afecta la percepción 

de similitud de las consumidoras con los modelos, lo que influye en su satisfacción corporal 

y, por ende, en su intención de compra. Esto demuestra cómo factores emocionales y 

psicológicos inciden en la evaluación de alternativas y la predisposición de las consumidoras 

hacia los productos promocionados (Kotler & Armstrong, 2016). 

5.2. ¿Están satisfechas las mujeres de talla grande de EE. UU con los 
entornos de las tiendas de ropa al por menor? 

La investigación propuesta pro Bickel et al. (2017) expone como hipótesis que existe 

un segmento de mujeres en el mercado de consumidoras de tallas grandes que consideran 

que los minoristas de ropa no entienden sus necesidades. 

Dicha investigación busca analizar cómo atributos de tiendas minoristas, como la 

disponibilidad de ropa, probadores, maniquíes y asociados de ventas, afectan la satisfacción 

de mujeres plus size. Los hallazgos sirven como insumo para empresas que venden ropa de 

tallas grandes, enfocándose en exhibidores, materiales promocionales y señalización. La 

satisfacción del consumidor es la variable dependiente, mientras que la conformidad con las 

características de la tienda y los atributos humanos es la variable independiente. 

En base a las hipótesis sobre el nivel de satisfacción de las clientas de tallas grandes 

se dividen en dos categorías: atributos de la tienda y atributos humanos. En cuanto a los 

atributos de la tienda, se plantea que una mayor disponibilidad de ropa, probadores 

https://docs.google.com/document/d/1fgdV3FrdtQLvTPqwZPxyPTZCYxnnzZrV/edit#heading%3Dh.3fwokq0
https://docs.google.com/document/d/1fgdV3FrdtQLvTPqwZPxyPTZCYxnnzZrV/edit#heading%3Dh.3fwokq0
https://docs.google.com/document/d/1fgdV3FrdtQLvTPqwZPxyPTZCYxnnzZrV/edit#heading%3Dh.3fwokq0
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mejorados, maniquíes realistas y señalización con modelos realistas impactan positivamente 

en la satisfacción general de estas consumidoras. Por otro lado, en los atributos humanos, se 

sostiene que la efectividad de los asociados de ventas y un ambiente de hacinamiento 

humano positivo también contribuyen favorablemente a su satisfacción en las principales 

tiendas minoristas que ofrecen ropa de tallas grandes (Bickel et al., 2017). Además, se 

enfatiza que estos factores son cruciales en el proceso de decisión de compra, ya que las 

experiencias previas y las recomendaciones pueden influir en la elección de tienda, el modelo 

como tal se puede apreciar en el anexo H (Lamb et al., 2017). 

Este estudio destaca cómo los atributos de las tiendas minoristas afectan la intención 

de compra de mujeres plus size en EE. UU. Según Kotler, el proceso de decisión de compra 

incluye la evaluación de alternativas (Kotler, 2016). Los hallazgos indican que factores como 

la disponibilidad de tallas y probadores adecuados son cruciales, ya que mejoran la 

experiencia de compra y, por ende, la intención de compra. Por lo tanto, las tiendas deben 

enfocarse en estos atributos para aumentar su tasa de conversión y fidelizar a este segmento. 

5.3.  “¡Las personas gordas también hacen ejercicio!”: Percepciones 
y realidades sobre la compra de ropa deportiva para mujeres de talla grande” 

El artículo se basa en el modelo de necesidades funcionales, expresivas y estéticas 

del consumidor de Lamb y Kallal, en el cual se examinaron las percepciones y experiencias 

de compra de mujeres con ropa de ejercicio plus size en los estudios realizados 1 y 2 

(Greenleaf et al., 2019). 

El estudio incluyó mujeres mayores de 18 años que usaban talla estadounidense 14 

o superior y realizaban ejercicio al menos dos veces por semana. El estudio combinó métodos 

cuantitativos, evaluando la consistencia interna de las respuestas mediante valores alfa de 

Cronbach, con métodos cualitativos que incluyeron entrevistas a minoristas, diseñadores y 

consumidoras. Se identificaron percepciones negativas sobre la variedad, costo, 

disponibilidad de tallas, moda, funcionalidad y precisión de tallas, todos relacionados con 

experiencias emocionales negativas durante las compras. El estudio subrayó la necesidad de 

considerar estas características al desarrollar y comercializar ropa de ejercicio para personas 

de mayor tamaño (Greenleaf et al., 2019). 

El estudio 2 se centra en cinco minoristas en línea convencionales que venden tanto 

ropa de ejercicio de plus size como de talla regular para mujeres, basándose en las 

percepciones y experiencias reportadas por las mujeres en el Estudio 1. Además, las mujeres 

destacaron dos problemas significativos en sus respuestas abiertas sobre los comentarios 

hacia minoristas y diseñadores: la falta de modelos "reales" de plus size usando la ropa y la 

inconsistencia en las tablas de tallas (Greenleaf et al., 2019). 

Por lo cual, el artículo concluye que las personas que usan marcas de ropa deportiva 
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plus size muestran insatisfacción con la disponibilidad limitada de tallas, los altos precios y la 

falta de variedad de modelos. Además, enfrentan discriminación y dificultades para obtener 

ropa adecuada y puntual. El artículo proporciona una visión clara de cómo estos factores 

afectan el comportamiento y la intención de compra de las mujeres plus size. Según el modelo 

de comportamiento de compra de Kotler, los consumidores evalúan alternativas antes de 

realizar una compra (Kotler, 2016). Los resultados del estudio indican que las mujeres plus 

size encuentran desafíos significativos al buscar ropa deportiva adecuada en términos de 

variedad, tallas y costos. Estos hallazgos subrayan la necesidad de considerar las 

necesidades y preferencias de este segmento al desarrollar y comercializar productos de ropa 

deportiva plus size. 

5.4. El efecto de la combinación de marketing en las decisiones de 
compra (estudio especial sobre la tienda de moda para consumidores de 
Hanifah, Karangjati) 

El estudio de Kartikawati et al. (2020) investiga la influencia del marketing mix 

(producto, precio, promoción y plaza) en las decisiones de compra de consumidores en la 

tienda de moda Hanifah en Karangjati, Indonesia. Utilizando un enfoque cuantitativo y un 

muestreo probabilístico, se recopilaron 75 respuestas de visitantes, analizadas mediante 

regresión lineal múltiple con SPSS y un nivel de significancia del 5%. Los resultados indican 

que el precio, producto y promoción afectan parcialmente las decisiones de compra, mientras 

que la plaza no muestra una influencia significativa. 

La primera parte del artículo proporciona un contexto sobre la tienda de moda Hanifah, 

establecida en 2014, que ofrece productos para jóvenes y adultos. Además, se aborda el 

comportamiento de compra de los consumidores y la optimización del marketing mix para 

maximizar beneficios económicos y de marketing, subrayando que la tienda es un punto de 

interés en Karangjati debido a su accesibilidad y productos de calidad a precios competitivos. 

El estudio identifica el marketing mix como variable independiente, compuesto por 

producto codificado con precio (X1), producto (X2), promoción (X3) y plaza (X4), mientras que 

la variable dependiente es el proceso de decisión de compra (Y). Se utiliza un cuestionario 

con una escala de Likert de cinco puntos. Los resultados muestran que el producto y el precio 

tienen un efecto positivo y significativo en las decisiones de compra, y que la promoción 

también influye significativamente. En cambio, la plaza no presenta un impacto significativo 

(Kartikawati et al., 2020). 

La investigación se considera parte del estado del arte al examinar las variables clave 

del marketing mix (producto, precio, plaza, promoción, personas y evidencia física) y su 

impacto en el proceso de decisión de compra, alineándose con el modelo de comportamiento 

del consumidor de Kotler y Armstrong. En el contexto de la tienda Hanifah, los consumidores 
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atraviesan etapas que incluyen el reconocimiento de la necesidad, la búsqueda de 

información, la evaluación de alternativas, la decisión de compra y la evaluación post compra. 

Al analizar cómo cada elemento del marketing mix influye en estas decisiones, el estudio 

mencionado ofrece una base empírica relevante para entender las estrategias de marketing 

mix efectivas para consumidoras de ropa plus size en Lima Metropolitana. 

5.5. La influencia de los elementos del mix de marketing extendido en 
la intención de compra de los consumidores en una cadena minorista de 
comida rápida en Johannesburgo 

El artículo se centra en la influencia de los elementos del marketing mix, conocidos 

como las 7Ps, en la intención de compra de los consumidores de la marca KFC en 

Johannesburgo. Se destacan como objetivos el impacto del precio, lugar, promoción, 

personal, procesos y evidencia física en la intención de compra. El estudio también hace 

referencia al concepto del marketing mix extendido, que incluye las P's de personal, procesos 

y evidencia física para mejorar la eficacia en la comunicación con el público objetivo (Adcock 

et al., 2001; Madiba, 2009). 

Se utilizó un muestreo aleatorio estratificado para seleccionar outlets de KFC de cinco 

regiones de Johannesburgo, basándose en visitantes del último año, resultando en una 

muestra de 209 personas, detallado en el anexo I. El método de estudio es descriptivo y tiene 

como objetivo analizar las decisiones de compra de los consumidores de comida rápida, 

especialmente en relación con las variables del marketing mix extendido que influyen en estas 

decisiones 

Además, la investigación adopta un enfoque mixto, combinando entrevistas 

cualitativas para complementar un cuestionario cuantitativo. Para validar la fiabilidad del 

cuestionario en relación con los constructos de producto, precio, plaza, promoción, personal, 

evidencia física y procesos, se utilizó el coeficiente alfa de Cronbach, donde se consideró un 

valor mayor a 0.6 como nivel aceptable de confianza. Todos los siete constructos demostraron 

niveles satisfactorios de fiabilidad. 

Además, se realizaron pruebas de Kaiser Meyer Olkin (KMO) y de Bartlett para validar 

el contenido de los ítems del cuestionario, obteniendo valores significativos por debajo de 

0.05 en todos los ítems, respaldando así la validez del cuestionario. Para analizar los datos 

recopilados, se utilizó la desviación estándar para evaluar la influencia de los elementos del 

marketing mix en la intención de compra de los encuestados en relación con KFC. Se 

encontró que los elementos más influyentes fueron el producto, precio, plaza, promoción y 

personal, mientras que evidencia física y procesos mostraron menor influencia. 

El artículo de Madiba subraya cómo las variables del marketing mix (producto, precio, 

promoción y plaza) influyen en las decisiones de compra de los consumidores, según el 



28 
 

modelo de comportamiento del consumidor de Kotler y Armstrong. El estudio destaca que el 

producto, el precio y la promoción impactan significativamente en las decisiones de compra, 

mientras que la plaza tiene una influencia menor. Esta investigación es relevante para 

entender el comportamiento de compra de las consumidoras de ropa plus size en Lima, 

identificando qué elementos del marketing mix podrían ser más efectivos para este grupo 

específico. 

Además, se menciona que la opinión de familiares o compañeros, según Kotler y 

Armstrong (2013). Este aspecto social y psicológico es crucial para comprender el 

comportamiento de compra en la investigación, proporcionando una visión completa del 

contexto de decisión de compra de las consumidoras de ropa plus size en Lima. 

5.6. El papel del boca a boca electrónico (eWOM) y el marketing mix 
en intención de compra de las mujeres de suplementos dietéticos para niños 

El estudio de Dmour et al. (2022) investiga el papel de la comunicación electrónica 

boca a boca (eWOM) como mediador entre los elementos del marketing mix (producto, precio, 

lugar y promoción) y la intención de compra de suplementos dietéticos para niños por parte 

de mujeres en Jordania. Se recopilaron datos mediante cuestionarios en línea y presenciales, 

con la participación de 370 mujeres con hijos en Ammán. Los hallazgos revelan que el eWOM 

tiene un impacto parcial como mediador en la relación entre el marketing mix y la intención 

de compra, destacando que los elementos de precio y lugar son significativos, mientras que 

producto y promoción no tienen un efecto relevante en este contexto. 

El artículo aborda que la intención de compra se fundamenta en las teorías de acción 

razonada y comportamiento planificado, sugiriendo que las intenciones son un indicador de 

la disposición a realizar comportamientos futuros. Destaca que la comunicación electrónica 

boca a boca (eWOM) es relevante y tiene un impacto positivo en la intención de compra de 

productos. Además, se considera una herramienta eficaz para alcanzar más clientes, 

mientras que los elementos del marketing mix pueden influir en el eWOM al mejorar 

expectativas, satisfacción, lealtad, calidad percibida y valor percibido (Dmour et al., 2022). 

Se plantean las siguientes hipótesis: 

H01: Los elementos del marketing mix (producto, precio, lugar y promoción) tendrán 

un efecto significativo en la intención de compra de suplementos dietéticos para niños por 

parte de las mujeres. 

H02: El eWOM (comunicación electrónica boca a boca en línea) tendrá un efecto 

significativo en la intención de compra de suplementos dietéticos para niños por parte de las 

mujeres. 

H03: El eWOM, como factor mediador, tendrá un efecto significativo en la relación 

entre los elementos del marketing mix y la intención de compra de suplementos dietéticos 
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para niños por parte de las mujeres. 

La metodología del estudio se centra en un enfoque cuantitativo y descriptivo para 

analizar el impacto de las estrategias del marketing mix en la intención de compra de 

suplementos dietéticos para niños por parte de mujeres en Jordania. Se dirigió a mujeres 

jordanas con hijos que utilizan redes sociales como Facebook y Twitter. Se utilizó un muestreo 

por conveniencia para recopilar datos de mujeres en Ammán, la ciudad más grande del país, 

siguiendo recomendaciones de estudios previos sobre comportamiento de compra. 

El estudio utilizó escalas para medir variables factuales, como educación, empleo y 

edad de los encuestados, y variables perceptuales relacionadas con las estrategias del 

marketing mix. La variable dependiente fue la intención de compra de suplementos dietéticos 

para niños, evaluada mediante una escala de Likert de cinco puntos adaptada de Mwagawe 

(2014). Se realizaron pruebas de pre-validación y entrevistas con expertos en marketing para 

mejorar la encuesta, para poder visualizar la encuesta ver anexo J. El análisis descriptivo 

reveló una alta aprobación general del marketing mix, con una media de 3.7361 y una 

desviación estándar de 0.7885, mostrando una distribución normal. Además, se verificó la 

fiabilidad del Alfa de Cronbach, con coeficientes entre 0.83 y 0.94 para los diferentes 

constructos. Para más información sobre los resultados de las pruebas estadísticas del 

estudio de Dmour et al. 2022, se pueden observar en el anexo K. 

Igualmente, se realizó un análisis de factores exploratorios para simplificar las 

variables y evitar problemas de interdependencia entre estas. Los resultados mostraron que 

se podía identificar cuatro factores principales a partir de variables de marketing mix: 

producto, precio, lugar y promoción. En donde, estos resultados confirmaron que las escalas 

utilizadas eran apropiadas para futuros análisis estadísticos. 

En tanto a los resultados del estudio, se utilizó análisis de ANOVA para evaluar las 

hipótesis. Se encontró una correlación positiva entre las estrategias de marketing mix y la 

intención de compra de mujeres en suplementos dietéticos para niños. Específicamente, el 

precio y el lugar tuvieron un impacto de gran relevancia en la intención de compra, mientras 

que el producto y la promoción no lo tuvieron. Asimismo, se encontró que el precio y el 

producto influyen en la comunicación de boca a boca (eWOM), mientras que el lugar y la 

promoción no tienen efecto significativo en el eWOM.  

Este artículo incluye las variables necesarias para esta investigación, que son el 

marketing mix: producto, precio, promoción, plaza e intención de compra. Por ello, hemos 

decidido utilizar este modelo. Se enfocó en la primera hipótesis, que investiga el impacto 

significativo de los elementos del marketing mix en la intención de compra de las 

consumidoras, excluyendo la variable eWOM, que no es relevante para este estudio. Además, 

el siguiente artículo se selecciona como modelo de investigación, ya que abarca las variables 

faltantes para analizar el marketing mix de servicios. 
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5.7. Factores que influyen en las intenciones de visualización y 
compra en plataformas de transmisión en vivo: desde una perspectiva de la 
mezcla de marketing de las 7P 

El presente artículo tiene como objetivo principal conocer el efecto que tienen las 

variables del marketing de servicios en los consumidores que compran vía transmisión en 

vivo. Debido a que, tal como se conoce, en diversas plataformas como Facebook e Instagram 

existe una función llamada “Live” en la cual se puede transmitir en vivo (Ho et al., 2022). Por 

lo que, muchas personas han aprovechado para realizarlo por medio de grupos en la misma 

red social. 

La muestra del estudio se obtuvo en Facebook y recopiló 330 usuarios que realizaron 

compras por medio de las transmisiones en vivo, de los cuales se encuentran consumidores 

de ropa y comida marina. Con respecto a los hallazgos, el estudio reveló que la promoción, 

ubicación y evidencia física tenían una significancia en la intención de compra de los 

consumidores. 

De igual manera, es importante mencionar que el artículo también toma la variable de 

intención de observación y la utiliza para ver el impacto que tiene el marketing de servicios 

en ella; sin embargo, para la presente investigación se excluye debido a que no es relevante 

para las compras presenciales: en el punto de venta. 

El artículo menciona que una empresa puede controlar los elementos de la mezcla del 

marketing de servicios y utilizarlos para influir en la intención de compra de los consumidores. 

De esa manera, el conocer la información de la mezcla del marketing a la que están expuestos 

los consumidores se puede tomar como un estímulo externo y la información externa lleva a 

que se desarrolle el comportamiento del consumidor. 

Respecto a las hipótesis, éstas giran en torno a la mezcla del marketing mix, intención 

de observación y la intención de compra. Las cuales son las siguientes: 

 

H1: Los productos en los Livestream son positivamente asociadas con la intención de 

compra de los consumidores. 

H2: Los precios ofrecidos en los Livestream son positivamente asociados con la 

intención de compra de los consumidores. 

H3: Las promociones ofrecidas en los Livestream son positivamente asociadas con la 

intención de compra de los consumidores. 

H4: La ubicación (característica de distribución) en los Livestream son positivamente 

asociadas con la intención de compra de los consumidores. 

H5: El personal de los Livestream son positivamente asociados con la intención de 
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compra de los consumidores. 

H6: El proceso en los Livestream son positivamente asociadas con la intención de 

compra de los consumidores. 

H7: La evidencia física en los Livestream son positivamente asociadas con la intención 

de compra de los consumidores. 

La metodología del estudio se basó en un enfoque cuantitativo y descriptivo, en el cual 

en un primer momento se posteo en una comunidad para obtener datos. En principio, se 

realizó un análisis estadístico descriptivo en el cual se resumió las características de los 

encuestados y las variables relevantes de la investigación. 

Luego de ello, se realizaron entrevistas en profundidad de manera que se pueda 

explorar las características no mencionadas en estudios anteriores (Ho et al., 2022). Las 

preguntas del cuestionario se pueden visualizar en el Anexo L. Con respecto a los métodos 

para recopilar datos, se procedió a publicar en una comunidad de Facebook para participar 

de la encuesta, se adjuntó un enlace a la encuesta en el recibo de los clientes que compraban 

los productos de las dos comunidades a las que va referida la investigación: ropa y productos 

de mar. De igual manera, la encuesta se colocó en el título de las transmisiones en vivo. 

Con respecto a los análisis realizados de la data, en la investigación se hizo un análisis 

descriptivo principal para resumir las características de los encuestados y sus principales 

particularidades. Luego de ello, con respecto a la medición se realizó un análisis factorial para 

probar la unidimensionalidad de cada constructo. Paso siguiente de testear los constructos, 

se sometió a una prueba de confiabilidad de Cronbach donde se logró que los valores fueran 

superiores al nivel de significancia requerido: 0,7. En donde, la prueba de confiabilidad se 

mantuvo entre 0,7 y 0,9. Adicionalmente, hubo una prueba factorial confirmatoria. El modelo 

utilizado en la investigación fue una ecuación estructural y se utilizó el software Smartpls 2.0. 

En tanto a los resultados hallados, se encontró que la intención de observación es un 

prerrequisito en la intención de compra, por lo que cada vez que se realicen los en vivo se 

cree un ambiente que atraiga a los consumidores y que, de esa forma, conlleve a la compra. 

Por otro lado, se encontró que el personal no afectaba a la decisión de observar los 

en vivo; es decir, no tenían que ser personas tan atractivas o que llamaran la atención como 

para generar que tengan la intención de seguir observando las prendas que presentan. Con 

respecto al producto y el precio, se encontró que influyen significativamente en la intención 

de mirar y comprar, dado que muestra transparencia por parte del vendedor. 

Tal como se mencionó anteriormente, dicho artículo cuenta con las variables 

requeridas para esta investigación. Se ha decidido utilizar las variables faltantes para 

completar el modelo, junto con el anterior seleccionado. Por ello, se seleccionaron de este 

modelo, las variables: personal, evidencia física y procesos, para así, investigar sobre la 

relación respecto al marketing mix de servicios y la intención de compra de las mujeres plus 
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size. 

5.8. Relación entre los artículos  
En relación con los artículos revisados, se destaca la importancia de la publicidad en 

el bienestar y la intención de compra de las mujeres, como se analiza en "¿Qué modelo se 

parece más a mí?". Este estudio enfoca cómo los anuncios de imagen corporal impactan en 

las decisiones de consumo. Por otro lado, "La influencia de los elementos de la mezcla de 

marketing ampliada en la intención de compra de los consumidores en una cadena minorista 

de comida rápida en Johannesburgo" examina el impacto del marketing mix en las decisiones 

de compra en tiendas de ropa casual, subrayando la calidad del producto y el efecto 

significativo del precio en la competitividad, aunque la plaza tiene menor relevancia en la 

decisión de compra. 

Las variables del marketing mix (producto, precio, plaza y promoción) pueden influir 

en la decisión de compra de mujeres de talla grande. La plaza afecta la satisfacción del 

consumidor a través de los atributos de la tienda, mientras que la promoción impacta la 

intención de compra, como se menciona en la investigación sobre anuncios de imagen 

corporal. Además, en el aspecto del producto, hay preocupaciones sobre la variedad, calidad 

y costo de la ropa, según Greenleaf et al. (2019). Por otro lado, el modelo de Kartikawati et 

al. no será seleccionado porque no incluye todas las variables relevantes del marketing mix 

de servicios necesarias para esta investigación. 

Así como, el estudio de Dmour y Qawasmi (2022) analiza la relación entre los 

elementos del marketing mix (producto, precio, lugar y promoción) y la intención de compra 

de suplementos dietéticos para niños por parte de mujeres en Jordania. Los resultados 

muestran que la comunicación electrónica boca a boca (eWOM) actúa como mediador parcial 

entre el marketing mix y la intención de compra. El precio y el lugar tienen un impacto 

significativo en la intención de compra, mientras que el producto y la promoción no son 

significativos. Además, el precio y el producto influyen en la eWOM, pero el lugar y la 

promoción no tienen un efecto significativo. 

Por ello, en esta investigación se utilizarán los modelos de Ho et al. (2022) y Dmour 

et al. (2022) ya que ofrecen las variables necesarias para el marketing mix de servicios y la 

intención de compra. Aunque el modelo de Greenleaf et al. (2019) incluye a mujeres de talla 

grande, se limita a la variable del producto, lo que lo hace inadecuado. Asimismo, el modelo 

de Glen Madiba (2009) no separa las variables del marketing mix de la intención de compra, 

dificultando el análisis. Los modelos seleccionados destacan la importancia del precio y la 

plaza para las consumidoras. Esta elección busca enriquecer la investigación mediante un 

análisis exhaustivo de todas las variables del marketing mix. La selección de la muestra se 

realizará considerando características específicas, las cuales se detallarán en el capítulo de 

metodología. 
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CAPÍTULO 3: MARCO CONTEXTUAL 
1. Situación actual del mercado de ropa en el mundo 

El mercado de prendas de vestir está segmentado por distintos tipos de ropa, entre 

ellos ropa formal, informal, deportiva, ropa de dormir y otros tipos. Según el informe de Expert 

Market Research (EMR) realizado en el año 2022, se proyectó un crecimiento en el rango de 

los años 2023 y 2028 de un 8% para el mercado mundial de ropa. Debido a que, este mercado 

se encuentra en auge debido al crecimiento demográfico, el aumento de la moda rápida y las 

nuevas opciones para realizar compras de manera online. Además de ello, mencionan que 

una tendencia que se encuentra presente y evidente es que el mercado de la ropa es cada 

vez más inclusivo y se centra en buscar la comodidad al igual que la sostenibilidad (EMR, 

2022). 

 

1.1 Situación actual del mercado de ropa plus size en Latinoamérica 
En Latinoamérica, las mujeres tienen una prevalencia de obesidad mayor que los 

hombres, y en Perú, el sobrepeso y la obesidad afectan a un gran porcentaje de la población, 

especialmente a las personas mayores de 15 años (36,95%) y el 25.8% de este grupo son 

mujeres (Ministerio de Salud, 2022). 

De acuerdo con un informe de la Organización Panamericana de la Salud (2017), se 

observó una alta prevalencia de obesidad en América Latina y el Caribe. Haití muestra un 

38,5% de su población con sobrepeso, Paraguay un 48,5% y Nicaragua un 49,4%, con casi 

la mitad de su población afectada por esta condición. Chile y México tienen un 63% y 64% de 

su población, respectivamente, con obesidad, mientras que en las Bahamas esta cifra 

asciende al 69%. 

Además, es importante destacar que el sobrepeso ha afectado de manera 

desproporcionada a las mujeres, dado que, la prevalencia de obesidad en mujeres es 10 

puntos porcentuales superior a la de los hombres, según datos proporcionados por la 

Organización Panamericana de la Salud en 2017. Esta disparidad de género en la prevalencia 

de la obesidad plantea desafíos adicionales para las mujeres, ya que se enfrentan a 

dificultades para encontrar tallas grandes en el mercado. Este problema se debe en parte a 

la exclusión social y al juicio estigmatizante que enfrentan las mujeres de talla grande. Como 

resultado, sus opciones de compra se ven limitadas, lo que resalta la necesidad de abordar 

esta problemática desde una perspectiva social y comercial (Ruiz, 2022). 

Sin embargo, cadenas o marcas reconocidas se van posicionando en el mercado para 

dar cara a las necesidades de dichas mujeres de talla grande. Un ejemplo, de ello es la 

cadena minorista chilena Ripley, la cual anunció la inclusión de la reconocida marca de tallas 

grandes, Junarose, en su tienda ubicada en el Jockey Plaza de Lima en el año 2023 
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(Gonzalez, 2016). Por otro lado, en la región latinoamericana, Colombia ha sido pionera al 

organizar un evento de moda focalizado exclusivamente en la moda de tallas grandes, 

evidenciando un aumento en la inclusión de esta categoría en las agencias de modelaje 

locales (Gonzalez, 2016). Del mismo modo, en Río de Janeiro se ha realizado un concurso 

de mujeres plus size, el cual tiene como objetivo fomentar la inclusión de tallas grandes en el 

mercado brasilero (El comercio, 2017).  

 

1.2 Situación actual del mercado plus size en Lima metropolitana 
En Lima Metropolitana, aproximadamente el 35,7% de su población padece de 

sobrepeso, siendo el 34,8% correspondiente a mujeres y el 32,8% a hombres (Villena, 2017). 

A su vez, el mercado de ropa plus size está creciendo en Lima Metropolitana, tiendas como 

Ripley, Saga Falabella y H&M están adaptándose a las necesidades del consumidor que 

requieren tallas grandes, y han establecido espacios exclusivos dentro de las tiendas, no 

obstante, no realizan una publicidad efectiva que comunique al público esta categoría de ropa 

(Chiquillin, 2020). 

Así como, H & M y Forever 2021 ofrecen la categoría de ropa plus size en su línea de 

productos, no obstante, es importante destacar que esta no está disponible en todas las 

tiendas físicas, pero sí se puede encontrar en sus respectivas páginas web (Chiquillin, 2020). 

Además, la marca Mango cuenta con una colección llamada “Violetta” que se especializa en 

prendas de talla grande, la cual se adapta a las necesidades de las consumidoras (Romero, 

2015). 

Además, existe una feria llamada "Plus Size Moda Perú", la cual ha celebrado su 

décima edición en Lima Metropolitana, la feria está dirigida para hombres y mujeres de talla 

grande, en donde ofrecen más de 60 stands especializados en una amplia variedad de 

prendas de diferentes marcas, entre las más destacadas están Rosazar, MC plus size, 

Creaciones Mori, Nevih, Quantico's, La Moñuda, Vintage Curve, entre otras (El comercio, 

2022). 

Si bien el mercado plus size está incrementado, es importante mencionar que sigue 

existiendo una falta de bibliografía respecto a lo mencionado, como se puede observar en el 

informe bibliométrico del Anexo M. Sin embargo, con la intención de entender mejor la parte 

contextual se entrevistó a una dueña de tienda de ropa plus size y a una modelo plus size, 

las cuales dieron una perspectiva más extensa sobre las dificultades en este rubro. Tal como 

el alto costo de la tela para fabricar tallas grandes, al igual que la posición que normalmente 

tienen las consumidoras frente a los diseños que normalmente ofrecen las tiendas, los cuales 

no tienen diseños novedosos o que las hagan sentir cómodas con su cuerpo. 

Para llevar a cabo la entrevista con la dueña de una marca plus size, se elaboró una 

lista de preguntas fundamentadas en base a las variables del marketing mix, específicamente 
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en el contexto de la moda plus size en Lima. Además, se creó una matriz de codificación que 

resume los aspectos más relevantes de la entrevista. Esta matriz, que se puede consultar en 

el anexo N y Ñ, presenta tanto las preguntas formuladas como los hallazgos obtenidos de 

cada una de ellas. Así como en el anexo O se puede visualizar la tabla de la información de 

las entrevistadas en tanto al nombre, objetivo, fecha y duración de la entrevista. 

 

2. Definición del movimiento social del body positivity en Lima Metropolitana 
Hoy en día, las redes sociales muestran contenido de diversos tipos, dos de contenido 

que reciben especial atención son el “Thinspiration”, el cual hace referencia al contenido que 

promueve el ideal de delgadez y por otro lado el “Fitspiration” o contenido especializado para 

promover la vida fitness (Alberga et al., 2018). No obstante, estos mensajes pueden tender a 

generar sentimientos de culpa sobre el peso de las personas e impulsar las dietas restrictivas, 

lo cual puede influir en una menor autoestima y estado de ánimo negativo (Robinson et al., 

2017). 

A raíz de este contexto, ha surgido un movimiento de positividad corporal o “Body 

Positivity” el cual se ve a menudo en las redes sociales (Cwynar-Horta, 2016). El movimiento 

surge en el año 2007 como resultado de la práctica “Body Shaming” el cual hace referencia 

a avergonzar a personas por no encajar en los estándares de belleza de la sociedad, 

principalmente en las mujeres (La República, 2020). Así como, se basa en rechazar los 

ideales de belleza los cuales tienden a ser inalcanzables, así como motiva a las personas a 

aceptar los diferentes tamaños y apariencias que existen (Cohen et al., 2019). No obstante, 

según Webb et al. 2019, este movimiento no incluye a diversos sectores de la sociedad que 

son marginados y fomenta la importancia de la apariencia física. 

Como resultado, en Lima Metropolitana varias marcas se han unido a este movimiento 

de la Positividad Corporal y han llevado a cabo diversas acciones promocionales en las que 

empoderan los atributos reales de las mujeres, tanto físicos como emocionales. Algunas de 

estas marcas incluyen Mac Cosmetics, Forever 21, H & M, Reebok, entre otras (Romero, 

2015). Así como, una persona destacada en Lima Metropolitana por promover la positividad 

corporal en sus redes sociales es Diana Ibarra Rake (El comercio, 2022). Ella tiene un blog 

llamado "Dolce Placard" donde fomenta la aceptación del cuerpo tal como es y anima a vestir 

con confianza sin importar el tipo de cuerpo (Ibarra, 2020). 

 

3. Definición de la ropa casual 
Según el autor Risco (2013) menciona que la ropa casual femenina se refiere a 

prendas informales que se eligen según el estado de ánimo en lugar de buscar formalidad. 

Es la ropa que las mujeres suelen usar con mayor frecuencia para diversas ocasiones y 
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lugares debido a su comodidad y la forma en que se relaciona con los demás (Risco, 2013). 

Algunos tipos de ropa casual incluyen la activa causal, adecuada para actividades físicas; la 

rugged casual, resistente y apropiada para deportes al aire libre; el sporty casual, con una 

apariencia relajada y relacionada con el deporte; el smart casual o casual chic, ideal para 

cenas informales en lugares lujosos; y el dressy casual o casual elegante, utilizado en eventos 

especiales como galerías de arte (Monar, 2015). 

 

4. Las características demográficas de la consumidora de marcas de ropa plus 
size de Lima Metropolitana 

Con respecto a las características demográficas de la consumidora plus size de Lima 

Metropolitana, se toma por consideración a las personas que padecen sobrepeso y obesidad. 

Las personas con sobrepeso suelen tener un Índice de Masa Corporal (IMC) mayor a 25 

kg/m2 mientras que las personas con obesidad uno mayor a 30, ambas en un rango etario de 

18 a 59 años. El IMC, relaciona el peso y la talla y a la vez, lo cual indica si la persona padece 

de un trastorno como el sobrepeso o la obesidad. Además de ello está relacionado 

directamente con la cantidad de tejido graso en el cuerpo y con ello, el aspecto de la persona 

(INEI, 2022). 

Según el INEI (2022), la acumulación anormal o excesiva de grasa se define como 

sobrepeso u obesidad, la cual puede representar un riesgo para la salud. Este aspecto solía 

ser un problema principal en países de ingresos altos; sin embargo, en el Perú el mayor 

problema con respecto a los adultos de 18 a 59 años es el sobrepeso, pues según el Informe 

de Enfermedades No Transmisibles y Transmisibles del año 2022, hay un 37.5% de la 

población que presenta Sobrepeso. Entre los cuales, predominan los hombres con esta 

condición, con un 38,5%. Y con ello, también se resalta en el área urbana con un 38.5% frente 

al área rural (INEI, 2022). 

 

5. Marketing mix en la industria de marcas de ropa plus size para mujeres de 
Lima Metropolitana 

De acuerdo con la definición de Vallet y Frasquet (2005), el marketing-mix es definido 

como un conjunto de componentes que pueden ser coordinados, ajustados o fusionados en 

un plan de marketing con el fin de generar la respuesta anticipada del mercado objetivo, 

alcanzar los objetivos de marketing de la empresa y satisfacer las necesidades tanto del 

mercado objetivo como de sus clientes. Así como, la autora Estaún (2023), menciona que el 

marketing mix consiste en considerar todos los puntos relevantes para que un consumidor 

pueda conocer un producto, como dónde adquirirlo, por qué elegirlo y su precio. Además, 

este enfoque se centra en anticiparse a las decisiones del consumidor, siendo el punto central 



37 
 

del marketing mix o mix comercial Estaún (2023). De la misma manera, el marketing mix 

puede ayudarte a crear una estrategia esencial y de gran importancia para las empresas, ya 

que les permite establecer su posición en el mercado objetivo y comprender las necesidades 

de los consumidores con el fin de alcanzar sus objetivos empresariales (Yepez et al., 2021). 

Por lo cual, se considera importante que se haya estudiado en esta investigación el marketing 

mix en el mercado de ropa plus size. 

 

5.1.  La publicidad de las tiendas de ropa plus size para mujeres en 
Lima Metropolitana 

En Lima Metropolitana, actualmente el mercado de ropa plus size se ha reinventado, 

dado que en el pasado no se utilizaban modelos de talla grande. Debido a que, el sector plus 

size fue bastante excluido debido a que se tomaban muy en cuenta el estado físico de las 

personas, además de considerar que los medios de comunicación que utiliza el mercado de 

la moda suelen ser el mismo que se utiliza en pasarelas que marcan claramente los 

estereotipos (Chuquilin, 2023). Sin embargo, en la actualidad las mujeres plus size están 

siendo mejor vistas por la demanda de los consumidores al igual que las nuevas tendencias 

como las ya antes mencionadas: body positive. Por lo que se puede ver en la actualidad en 

Lima Metropolitana, tanto certámenes de belleza, influencers, publicidad de distintas marcas, 

como eventos, entre otros (El Comercio, 2022). 

 

5.2. La plaza de las tiendas de ropa plus size para mujeres en Lima 
Metropolitana 

La plaza es fundamental para mostrar la forma en que se exhiben y venden la prendas, 

así como informarles los consumidores el precio y la calidad, es necesario tener en cuenta 

en el lugar de distribución que para crear una estrategia de marketing efectiva se debe pasar 

en gran medida en la percepción, especialmente en la industria textil (Mokashi, 2022). 

En lo que respecta al mercado de tiendas que se dedican a vender ropa plus size para 

mujeres en Lima Metropolitana existen diversos puntos de venta entre las más destacables 

son Angela Andrea Tallas grandes, Catalina, Curbas, Dani Pop plus size y Sephis (Rodriguez, 

2020) 

 

5.3. Los precios de las tiendas de ropa plus size para las mujeres en 
Lima Metropolitana 

Como se conoce, para adquirir una prenda se tienen diversas motivaciones. Una de 

ellas, es el tema del precio, en ese sentido, las ofertas o descuentos pueden causar un gran 

impacto. Según el artículo de Shin (2010), las mujeres de talla grande tienden a percibir que 
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tienen que pagar más por la prenda que están comprando. En el caso del mercado de tiendas 

de ropa plus size en Lima Metropolitana, los precios varían dependiendo la tienda y el lugar 

donde se oferte la prenda. De igual manera, según lo mencionado por una de las 

entrevistadas, muchas prendas para mujeres de talla grande suelen ser más costosas debido 

a que utilizan más tela para elaborarlas.  

 

5.4. Los productos de las tiendas de ropa plus size para mujeres en 
Lima Metropolitana 

El producto es un elemento del marketing mix que se puede definir como "el conjunto 

de atributos tangibles e intangibles" (Stanton, 2007). Es importante tener en cuenta que el 

producto puede tener características como la calidad, apariencia, servicio de marca, 

durabilidad y garantía (Mokashi, 2022). Todo ello tiene como objetivo satisfacer las 

necesidades de los consumidores en el mercado (Fernández, 2020). 

En el caso de las prendas de ropa plus size, estas pueden variar en características 

dependiendo del estilo de la prenda. Por ejemplo, el jeanswear se diferencia por el material 

del jean, el street wear tiene un estilo más urbano, el sportswear utiliza telas cómodas y 

funcionales, el casual wear se caracteriza por prendas fáciles de usar, el formalwear se basa 

en prendas elegantes y formales, y el workwear está relacionado con códigos de trabajo 

administrativos (Cámara del Comercio de Bogotá, 2016). 

El producto se refiere a la estructura integral de la oferta de una marca en el mercado. 

Los elementos que componen esta variable incluye las marcas y su arquitectura, las líneas 

que dividen los productos de acuerdo con características comunes, las colecciones que están 

relacionadas con los lanzamientos temporales, las categorías y subcategorías de productos 

agrupados por funcionalidad, silueta y estilo, el contenido de diseño que abarca los procesos 

creativos y de producción de las piezas, el contenido de moda que se relaciona con las 

tendencias, y el estilo que representa la identidad y actitud del producto (Cámara del 

Comercio de Bogotá, 2016). 

Con respecto a la oferta que existe de ropa plus size en Lima Metropolitana, hay 

evidencia que se encuentran emporios, tiendas minoristas, e- commerce presentes en 

Gamarra y otros distritos. Entre las marcas más reconocidas están Rosazar, MC Plus Size, 

Creaciones Mori, Nevih, Miss Lady, Quantico’s, La Moñuda, Vintage Curve y Ziara (El 

Comercio, 2022). 
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CAPÍTULO 4: METODOLOGÍA 
1. Alcance de la investigación 

De acuerdo con Ponce y Pasco (2015), una vez que se ha completado la revisión de 

la literatura y se han establecido claramente los objetivos del estudio, es necesario determinar 

hasta dónde se extenderá la investigación. Hernández et al. (2010) afirma que definir el 

alcance de la investigación implica decidir si se trata de un estudio exploratorio, descriptivo, 

correlacional y/o explicativo/causal. Aunque los diseños y los procedimientos pueden variar 

según el alcance de los estudios, en la realidad, cualquier investigación puede incluir 

elementos de los ámbitos previamente señalados (Hernández et al., 2014; Ponce et al., 2015). 

El alcance de la investigación es de alcance causal asociativo, el cual hace referencia 

a una relación causal entre las variables, es decir que una variable depende de otra variable 

Hernández et al. (2010). En este caso, esta investigación cuenta con dicho alcance, ya que 

la variable dependiente, intención de compra, varía en función a las variables del marketing 

mix. Es decir, una buena estrategia de marketing mix puede generar que exista mayor 

intención de compra en las consumidoras. 

En este caso, se ha estudiado a las consumidoras de ropa plus size en Lima 

Metropolitana, a quienes se les realizó un cuestionario en aras de investigar sus 

características demográficas. Así como, las variables del marketing mix que más relevancia 

tienen para ellas y por lo cual afectarán en su intención de compra al elegir la marca de ropa 

plus size ideal. Estos resultados permitieron conocer a la población y sujeto de estudio para 

poder analizar toda la información requerida acerca de las variables del marketing mix y la 

intención de compra de las consumidoras de ropa plus size. 

 

2. Enfoque de la investigación 
Tal como se conoce, un enfoque de investigación es la estrategia que un investigador 

utiliza para abordar una pregunta de investigación. El enfoque sirve como guía en el proceso 

de investigación determinando cómo se evaluarán los datos, así como las técnicas que se 

utilizarán. En ese sentido, existen distintos enfoques de investigación entre estos los más 

comunes son el cuantitativo, cualitativo y mixto (Hernández et al., 2010). 

La presente investigación tiene un enfoque cuantitativo debido a que, se obtuvo la 

información principal de encuestas realizadas en donde se tienen datos cuantitativos de las 

variables del marketing mix y la intención de compra. Así como, realizaron entrevistas a 

consumidoras de ropa plus size y a dueñas de marca de ropa plus size en Lima Metropolitana 

con el fin de entender mejor el contexto limeño.  

No obstante, es importante destacar que el alcance de esta investigación es 

cuantitativo, ya que los modelos de Dmour et al. (2022) y Ho et al. (2022), los cuales fueron 
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tomados como modelos y adaptados al contexto de esta investigación, son cuantitativos. 

 

3. Estrategia general de investigación 
La estrategia general de la investigación es de estudio tipo encuesta en el cual, el 

investigador trata de comprender las características específicas de un fenómeno 

organizacional, basándose en la información proporcionada por actores relevantes para el 

estudio (Ponce y Pasco, 2018). 

En este caso, son las mujeres limeñas que usan ropa plus size. Además, según Ponce 

y Pasco (2018) citan a Saunders et al. (2009) en donde menciona que las encuestas 

generalmente se llevan a cabo en entorno cotidianos de los sujetos investigados y son de 

duración limitada. Así como, son cuestionarios con preguntas cerradas e involucran a gran 

número de participantes. En este tipo de investigación, es posible ilustrar de manera evidente 

los procesos de investigación de la opinión pública, en donde se indaga a las personas sobre 

sus actitudes, preferencias y opiniones en relación con temas de interés social y público 

(Ponce y Pasco, 2018). 

 

4. Fases de investigación 
La investigación sigue el modelo de dos artículos, el primero es “El papel del boca a 

boca electrónico (eWOM) y el marketing mix en la intención de compra de suplementos 

dietéticos para niños por parte de mujeres” realizado por Dmour et al. (2022). De este artículo 

se utilizarán las 4P’s (Producto, Precio, Plaza y Promoción) y la variable intención de compra, 

el cuestionario de dicho modelo se puede visualizar en el Anexo P. Así como, se complementó 

la investigación con otro artículo, el cual es “Factores que Influyen en las Intenciones de 

Visualización y Compra en Plataformas de Transmisión en Vivo: Desde una Perspectiva del 

Mix de Marketing de las 7P’s” de Ho et al. (2022). De este artículo se utilizarán 3P’s del 

marketing mix (Personal, Evidencia Física y Procesos).  El cuestionario de este modelo se 

puede visualizar en el Anexo L. En base a estas preguntas, se adaptaron al contexto de esta 

investigación de un contexto peruano del mercado de ropa plus size. Tal como se conoce, un 

proceso de investigación requiere la recopilación y un análisis sistemático y objetivo mediante 

el entendimiento de datos (Tustin et al., 2005).  

Luego de ello, se procedió a realizar una validación del cuestionario por expertos en 

donde se comprobó si las preguntas estaban planteadas bien y se entendían de tal manera 

que los encuestados sepan a lo que se refiere cada una de las preguntas, esto se realizó con 

dos expertos, los cuales enviaron su feedback por medio de email, ello se puede apreciar en 

el anexo Q.  Asimismo, el cuestionario se validó con el mismo sujeto de estudio para ver si 

no había problemas con la traducción del artículo, si las preguntas se entendían o si había 
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alguna frase o palabra que era confusa.   

Siguiendo los modelos elegidos, en la primera fase de investigación se encuentra la 

unidad de muestreo, los cuales hacen referencia a los participantes, objetos o colectividades 

que se estudiaran y van a depender de la forma de plantear a la investigación y los alcances 

que tendrá (Hernández et al., 2010). En consecuencia, las unidades de muestreo serán las 

consumidoras de ropa casual plus size pertenecientes a Lima Metropolitana que hayan 

asistido a una tienda de ropa de plus size de manera física, en donde se utilizarán 

herramientas cuantitativas mediante el análisis de las encuestas. 

Para lo cual, se seleccionó una muestra de 252 encuestadas. Según Rositas (2014), 

Hair et al. (1999) menciona que se debe utilizar análisis factorial cuando el tamaño es mayor 

a 50 encuestas. Por lo cual, la muestra de esta investigación si cumple con los requisitos para 

utilizar dicho análisis. Además, se recomienda verificar el número de ítems que contenga el 

cuestionario que se esté analizando. En general, se considera que un tamaño de muestra 

admisible es un múltiplo de 10 ítems por variable. Lo que se traduce en 10 respuestas por 

pregunta, dado que el cuestionario planteado consta de 25 preguntas. Esta cantidad de 

encuestadas se considera representativa de la población. 

Con base en el cuestionario planteado, se realizaron validaciones a través de un 

cuestionario piloto. En este proceso, docentes de la Pontificia Universidad Católica del Perú, 

como Berlan Rodríguez y Raymundo Carranza, proporcionaron valiosa retroalimentación. 

Además, personas de la comunidad de consumidoras de ropa plus size compartieron sus 

opiniones sobre el cuestionario. Estas contribuciones permitieron realizar las modificaciones 

necesarias antes de lanzarlo a la muestra seleccionada, dicho cuestionario se puede ver en 

el Anexo R.  

Además, el cuestionario incluye una pregunta abierta en el último apartado, diseñada 

para que los participantes puedan brindar sugerencias o comentarios sobre las marcas de 

ropa plus size, con el objetivo de mejorar su experiencia de compra. Esta información se 

utilizó para dar mayor consistencia a los hallazgos de la investigación. Esto a se debe a que, 

al ser una investigación en la cual no se cuenta con mucha bibliografía, las respuestas de 

este público podrían ser valiosas.  

Por otro lado, la investigación es causal asociativa, por lo cual se planteó un (X) que 

son las variables del marketing mix, tanto producto, precio, plaza, promoción, procesos, 

evidencia física y personal. Asimismo, la intención de compra que forma parte del proceso de 

decisión del consumidor tiene codificación de (Y). Por lo cual, esta investigación sigue el 

mismo procedimiento para codificar los ítems para realizar los análisis cuantitativos 

respectivos. Seguidamente, se plantean las variables independientes y dependientes, la 

variable dependiente es la intención de compra y la variable independiente se basa en las 

variables del marketing mix. 
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Para lo cual, se plantearon las siguientes hipótesis: 

H01: El Producto es significativo en la intención de compra en las consumidoras de 

ropa plus size en Lima Metropolitana. 

H02: El Precio es significativo en la intención de compra en las consumidoras de ropa 

plus size en Lima Metropolitana. 

H03: La Plaza es significativa en la intención de compra en las consumidoras de ropa 

plus size en Lima Metropolitana. 

H04: Las Promociones es significativa en la intención de compra en las consumidoras 

de ropa plus size en Lima Metropolitana. 

H05: El Personal es significativo en la intención de compra en las consumidoras de 

ropa plus size en Lima Metropolitana. 

H06: La Evidencia Física es significativa en la intención de compra en las 

consumidoras de ropa plus size en Lima Metropolitana. 

H07: Los Procesos son significativos en la intención de compra en las consumidoras 

de ropa plus size en Lima Metropolitana. 

 

Luego de definir las hipótesis de la investigación, se planteó el método de recolección 

de data, el cual se desarrolló mediante un cuestionario que fue completado por la muestra 

elegida (consumidoras de ropa plus size en Lima Metropolitana), el proceso de reclutamiento 

de las participantes fue mediante de diversas plataformas como redes sociales entre 

Instagram, Facebook y correo electrónico. Asimismo, se buscó encuestar cerca de las tiendas 

plus size en las cuales tuvimos permiso para realizarlo. Una vez encontrada la muestra se les 

pidió que lean y autoricen el consentimiento informado, en donde si deciden ofrecerse como 

voluntarias, continuarán con la encuesta. Así como, se les recalcó la duración de la encuesta 

y la transparencia de la investigación. Seguidamente, se le brindó acceso a la encuesta en 

línea mediante un Google Forms en donde tuvieron que completar varios ítems e 

instrumentos de medición sobre su proceso de decisión de compra. 

De la misma forma, a las participantes se les consultó acerca de su edad, zona de 

residencia y preguntas sobre su experiencia con las variables del marketing Mix, cabe 

mencionar que esta experiencia tiene que tomar en cuenta el haber estado presencialmente 

en una tienda: excluye los e-commerce. Por otro lado, antes de lanzar el cuestionario, se 

realizó una prueba previa para validar si las afirmaciones realizadas son entendidas por los 

participantes de manera que no haya premisas confusas. Debido a que, el proceso de las 

pruebas previas genera que los investigadores tengan una conexión importante con los 

participantes, y puedan identificar las deficiencias y errores que pueden generarse (Hektner 

et al., 2007). 

Asimismo, siguiendo los modelos de Ho et al.  (2022) y Dmour et al. (2022), se 
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realizaron preguntas en donde se respondió en escala de Likert que comienza con totalmente 

en desacuerdo y totalmente de acuerdo. En adición, con todos los resultados de la encuesta, 

se realizó la media, la desviación estándar, la normalidad y la fiabilidad para medir el 

porcentaje de aprobación de las respuestas de la muestra en todas las diversas dimensiones 

de la investigación. 

Debido a que, es importante realizar una prueba de fiabilidad para tener la certeza de 

que el análisis que se realizará es confiable para utilizar dicha herramienta de recolección de 

datos (Arikunto, 2010). Siguiendo el modelo propuesto, se utilizó la fórmula Alfa de Cronbach, 

la cual tiene como referencia que tener un puntaje entre 0.800 hasta 1.00 es una confiabilidad 

muy alta, así como, un puntaje de 0.7 es una confiabilidad aceptable. En adición, contar con 

un puntaje de 0.600 o menor hace que tenga una confiabilidad baja o muy baja (Oviedo y 

Campo, 2005). Esta prueba de fiabilidad se realizó para todas las variables del marketing mix. 

Siguiendo los modelos propuestos, las hipótesis se examinaron a través de un análisis 

de ecuaciones estructurales, ya que permite la evaluación de secuencia tanto del modelo de 

medición como del modelo estructural. En esta investigación, se optó por la metodología de 

mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM) para el análisis estructural. En donde, se podía 

confirmar o rechazar la hipótesis de que las variables del marketing mix son significativas en 

la intención de compra de las consumidoras de ropa casual plus size pertenecientes a Lima 

Metropolitana. Así como, se analizó cuál es la principal variable con mayor significancia.  

Por otro lado, para profundizar con el objetivo específico número uno, el cual es 

describir el perfil de la muestra en base a sus variables demográficas, se realizó una 

segmentación en base a distritos de las encuestadas para poder tener más información 

detallada para posibles estrategias de marketing mix en base a la intención de compra de las 

consumidoras por zona geográfica.  

Lo mencionado, se llevó a cabo, luego de haber realizado una segmentación de Lima 

Metropolitana en cinco zonas y un análisis descriptivo de las variables claves, 

específicamente con la de distrito. Y de igual manera, se calcularon la mediana para obtener 

una comprensión mayor de la posición central de los datos.  

 

5. Herramientas de recolección 
Existen diversas metodologías y fuentes para recopilar información entre ellas, las 

entrevistas, cuestionarios y observaciones, las cuales cumplen con requisitos necesarios para 

cualquier instrumento de recolección de información, entre ellas la validez, confiabilidad y 

objetividad (Hernández et al., 2010). 

Inicialmente, se entrevistó a una dueña de tienda de ropa plus size, quien destacó la 

importancia de una aproximación abierta y profunda en la recopilación de información, sin 

imponer restricciones en las respuestas de los entrevistados (Hernández et al., 2014). 
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Posteriormente, se llevaron a cabo entrevistas con dos consumidoras de ropa plus size, con 

el objetivo de obtener información detallada sobre el universo de la moda plus size, superando 

las limitaciones de acceso a datos existentes. Se exploraron definiciones de términos como 

curvy, plus size, body positivity y percepciones relacionadas con la oferta en este ámbito, todo 

ello con el fin de enriquecer el marco contextual de la investigación. 

Desde una perspectiva cuantitativa, se utilizaron encuestas de opinión, estudios ex 

post facto retrospectivos y prospectivos, que tienen un alcance explicativo (Hernández-

Sampieri, 2018). Las encuestas de opinión son instrumentos importantes para contar con 

información relevante de los participantes en la investigación, los cuales responden a 

preguntas de tipo quién, qué, dónde y cuánto (Saunders et al., 2009). Estas encuestas, que 

suelen durar menos de una hora, se caracterizan por su enfoque cuantitativo mediante el uso 

de cuestionarios con preguntas cerradas y la participación de un amplio grupo de personas 

(Ponce y Pasco, 2015). En este estudio, la encuesta se llevó a cabo utilizando Google Forms 

y se dirigió a consumidoras de ropa plus size en Lima Metropolitana. Además, se realizaron 

visitas a tiendas de ropa plus size en el Emporio Comercial Gamarra, obteniendo autorización 

previa de las propietarias para realizar encuestas entre las clientas presentes en dichos 

establecimientos. 

El enfoque de muestreo empleado para esta investigación se basó en un método no 

probabilístico conocido como “bola de nieve”, en el cual las unidades de investigación se 

seleccionaron de manera aleatoria (Ponce y Pasco, 2015). Se le dice de tal manera, debido 

a la forma en que las muestras se amplían de manera similar a cómo una bola de nieve se 

hace más grande al rodar y recoger más nieve. De igual manera, la connotación es porque 

los primeros sujetos de la muestra son seleccionados de manera intencional o al azar y luego, 

cada uno de estos sujetos iniciales recluta a más participantes de su entorno o red de 

contactos. 

A diferencia del muestreo probabilístico, que se caracteriza por la selección 

independiente de cada elemento (Hernández et al., 2010), este método se diferencia por la 

selección de sujetos mediante referencias o contactos proporcionados por sujetos 

previamente analizados (Pasco y Ponce, 2015). 

La encuesta se aplicó mediante Google Forms y se difundió en grupos de compra y 

venta de ropa plus size en Facebook. Además, se utilizó Instagram para contactar a dos 

influencers cuya audiencia coincidía con el público objetivo de esta investigación, lo que 

permitió obtener una mayor cantidad de respuestas. En el Anexo S se pueden observar las 

publicaciones realizadas en Facebook e Instagram. 

Asimismo, se visitaron diversas tiendas de ropa plus size, como Curvy Plus Size, 

Curvy Bellas, Maxxla, entre otras en Gamarra. Allí, estuvimos fuera de las tiendas 

preguntando a las consumidoras si deseaban llenar la encuesta a cambio de un regalo (Anexo 
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T). Por último, la encuesta se difundió a través de familiares y amigas que cumplían con las 

características de la muestra.  

 

6. Herramientas de análisis 
Para poder realizar el proceso de análisis de la información se debe tener en cuenta 

que existen dos tipos para realizarlo, en este caso es en relación con el enfoque cuantitativo 

y otro el enfoque cualitativo. Respecto al cualitativo, tal como lo hemos mencionado 

anteriormente, se centra en recolectar datos no numéricos. En el caso del cuantitativo, se 

debe utilizar herramientas estadísticas para procesar la información y de esa manera realizar 

mediciones cuantificadas (Hernández- Sampieri, 2018). En la presente investigación, se 

realizó el análisis con enfoque cuantitativo, por lo cual, se utilizó el programa Jamovi como 

herramienta estadística para realizar el análisis de datos. 

Para realizar el proceso del análisis de información, primero, al recolectar la data 

mediante el cuestionario por las diversas plataformas de redes sociales, se realizó un filtro de 

información para tener la data preparada para un análisis descriptivo para determinar las 

frecuencias y datos obtenidos. En dicho filtro de los datos, se quedaron los datos que 

cumplían con la muestra, es decir consumidoras de ropa plus size de Lima Metropolitana. 

Una vez se contaba con la base de datos filtrada, realizados el análisis factorial 

confirmatorio, en donde se utilizó una prueba de validez de construcción mediante el Alfa de 

Cronbach para poder medir la fiabilidad de la escala de los ítems del cuestionario y para 

verificar la relación entre ellos, así como que cumplan con el mismo constructo. El cual arrojó 

que un valor menor a 1 por lo que la confiabilidad era confiable. Luego se evaluaron Items 

como CFI, RMSEA, TLI, NPFI, IFI, RFI, RNI, NFI y NNFI, los cuales serán especificados y 

explicados más adelante. Los resultados de estos índices corroboraron que el modelo 

utilizado contaba con buen ajuste para poder utilizarlo. Los resultados de este análisis 

proporcionaron información clave sobre la influencia de las variables en la intención de 

compra de las mujeres de talla grande. 

Seguido de ello, se realizó el análisis del modelo de ecuaciones estructurales, en 

donde se realizaron índices de modificación para descartar variables sin significancia, para 

luego evaluar si se aceptaban o rechazaban las hipótesis, tomando valores como p-value y 

estimación. Luego, se realizó un diagrama de caminos para visualizar las relaciones entre las 

variables propuestas y se analizó la beta para obtener las variables con mayor impacto en la 

intención de compra.  

De igual forma, en la presente investigación, se realizó entrevistas a personas clave 

en lo referente a las marcas de talla grande y todo el movimiento body positivity para brindar 

más información al marco contextual. Sin embargo, es importante mencionar que las 

entrevistas realizadas, han sido para complementar el análisis cuantitativo, dado que el 
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modelo utilizado tiene un enfoque cuantitativo principalmente. 

Para ello, todas las encuestas y entrevistas realizadas para la investigación se llevaron 

a cabo siguiendo el código de ética de la Facultad de Gestión y Alta Dirección de la Pontificia 

Universidad Católica del Perú. Se garantizó la confidencialidad de las participantes, 

manteniendo su anonimato. No se registraron resultados adversos para los investigadores ni 

para los encuestados, y toda la investigación se realizó con total veracidad.  
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CAPÍTULO 5: ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 

1. Análisis de los resultados de las herramientas cuantitativas 
El propósito de esta sección consiste en examinar la información recopilada a través 

de la encuesta desde dos perspectivas distintas. Inicialmente, se emplea la Estadística 

Descriptiva con el fin de presentar una visión general de las características de la muestra. A 

continuación, se efectúa un segundo análisis mediante la aplicación de Análisis Factorial 

Confirmatorio el cual proporciona una comprensión más profunda de cómo los participantes 

perciben cada uno de los factores evaluados en la encuesta, además de identificar las 

relaciones entre las variables que componen dichos factores. 

 

1.1. Estadística descriptiva 
La Estadística Descriptiva tiene como objetivo principal expresar de manera numérica 

un conjunto de datos con el fin de simplificar su interpretación (Sabadías, 1995). Así como, 

según Rendón et al. (2016) mencionan que la estadística descriptiva constituye una vertiente 

de la estadística que ofrece pautas sobre cómo condensar de manera clara y accesible los 

datos de una investigación mediante cuadros, tablas, figuras o gráficos. Además, es 

importante antes de llevar a cabo un análisis descriptivo, examinar los propósitos de la 

investigación e identificar las escalas de medición de las variables incluidas en el estudio 

(Rendón et al., 2016). 

 

1.1.1. Características generales de la muestra 
Esta sección presenta las características más destacadas de las participantes de la 

encuesta. Para el análisis de las características generales, se recurrió a estadística 

descriptiva. 

Se recolectó una muestra compuesta por 255 individuos, de los cuales 3 eran 

hombres. Como la población requería que los participantes fueran exclusivamente mujeres, 

se excluyeron a los 3 hombres, lo que resultó en una muestra final de 252 encuestadas. En 

cuanto a la moda, la literatura menciona que se identifica como el valor que aparece con 

mayor frecuencia en los datos agrupados (Rodríguez et al., 2020). En cuanto a la muestra 

seleccionada, la moda se situó en los 22 años. La edad mínima registrada en las encuestadas 

fue de 18 años, mientras que la edad máxima alcanzó los 78 años (Ver Tabla 1). 
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Tabla 1: Estadística descriptiva de la variable edad 

Descriptivas 
Edad 
N  252 
Moda 22.0 
Mínimo 18 
Máximo 78 

 

En cuanto a la distribución por grupos de edad, el grupo destacado fue el de 22 años 

presentando un 12% de representatividad en las participantes, seguido de 23 años que 

constituye el 11% de la muestra. Luego, el 5% de la muestra está compuesto por mujeres de 

21 años, mientras que otro 5% está representado por mujeres de 30 años. Como se puede 

observar en la figura número 1.  

  Figura  1: Edad de la muestra 

 
 

Esta situación se debe a que, según el INEI para el año 2022, la tasa de obesidad en 

las áreas urbanas se elevó al 27,8%, mientras que, en 2019, el 25,8% de las mujeres en edad 

fértil en entornos urbanos eran obesas, y en el 2021 este porcentaje se incrementó al 29,8%. 

Esto indica que existe un notable número de mujeres jóvenes con obesidad en Lima 

Metropolitana. 

Por otro lado, se les consultó a las encuestadas sobre su lugar de residencia, y la 

totalidad de respuestas fue la ciudad de Lima, con un total de 253 respuestas. Lo cual, 

concuerda con la muestra de mujeres limeñas. Posteriormente, se preguntó sobre el distrito 

en el que vivían, y se encontró que el 13% residía en Pueblo Libre, seguido por Cercado de 

Lima con un 10% de representatividad. Posteriormente, San Martín de Porres, el cual 

representa el 7% de la población (Ver Figura 2).  
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  Figura  2: Lugar de residencia de la muestra 

 

 
 

 

1.1.2. Análisis descriptivo de las variables 
A continuación, se analizará las variables del marketing mix, acerca del producto, 

precio, plaza, promoción, personal, evidencia física y procesos. Así como, la variable 

intención de compra que se ha podido recopilar en base a las encuestas realizadas. 

 

a. Análisis descriptivo de la variable Producto: 

Al realizar el análisis de las variables de producto, se halló que con respecto a las 

premisas “Para mí es importante el diseño antes de comprar ropa” y “Antes de comprar ropa 

evaluó la calidad”, la muestra en promedio denota una posición de acuerdo, por lo que tanto 

el diseño como la calidad influyen en su intención de compra. Sin embargo, la premisa, “El 

nombre de la marca es muy importante a la hora de elegir la ropa” mantiene una posición 

totalmente de acuerdo por parte de la muestra recolectada. Por otro lado, con respecto a esta 

variable vemos que no denota una dispersión tan alta, pues son valores lejanos al 1. 
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Tabla 2: Estadística descriptiva de la variable producto 

Descriptivas 
PRO1 PRO2 PRE3 

N 252 252 252 
Media 4.43 4.41 4.59 
Moda 4.00 4.00 5.00 
Desviación estándar 0.496 0.493 0.493 

 

Con respecto a la variable PRO1, se puede observar que el 56.7% se encuentra de 

acuerdo que el diseño es de relevancia antes de comprar ropa casual. Sin embargo, la 

muestra en un 43.3% tiene una gran relevancia, por lo que finalmente dicha pregunta tiende 

a ser relevante (Ver Tabla 3). 

 

Tabla 3: Estadística descriptiva de la variable producto 1 

Frecuencias de PRO1 
PRO1 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
4 143 56.7% 56.7% 
5 109 43.3% 100% 

 

Tabla de frecuencias de PRO1, el cual tenía como pregunta en el cuestionario: Para 

mí es importante el diseño antes de comprar ropa. 

En la variable PRO2, se puede observar que el 40.9% de la muestra está 

completamente de acuerdo en que evalúa la calidad antes de comprar la ropa. Sin embargo, 

es importante señalar que parte de la concentración de esa gran relevancia también se 

concentra en que el 59.1% de los encuestados está de acuerdo con la premisa. 

 

Tabla 4: Estadística descriptiva de la variable producto 2 

Frecuencias de PRO2 
PRO2 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
4 149 59.1% 59.1% 
5 103 40.9% 100% 

 
 

Tabla de frecuencias de PRO2, el cual tenía como pregunta: Antes de comprar ropa 

evaluó la calidad. 

En la variable PRO3, se puede observar que el 59.1% de la muestra evalúa de manera 

totalmente de acuerdo en que la marca sea un factor importante antes de elegir la ropa casual. 

Sin embargo, es importante señalar que el 40.9% de los encuestados se encuentra sólo de 
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acuerdo. 

 

Tabla 5: Estadística descriptiva de la variable producto 3 

Frecuencias de PRO3 
PRO3 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
4 103 40.9% 40.9% 
5 149 59.1% 100% 

 

Tabla de frecuencias del PRO3, el cual hacía referencia a la pregunta: El nombre de 

la marca es muy importante a la hora de elegir la ropa. 
 

b. Análisis descriptivo de la variable Precio: 

Sobre el análisis realizado con la variable precio, se halló que con respecto a las 

premisas “Antes de comprar ropa evalúo la calidad-precio.” y “Comparar los precios entre 

productos de los competidores es un paso importante para mí.”, la muestra denota una 

posición de acuerdo. Mientras que las premisas, “La disponibilidad de descuentos es uno de 

los factores más cruciales a tener en cuenta” y “Un precio más alto de las prendas casuales 

significa mayor calidad” mantiene una posición neutral por parte de la muestra recolectada. 

Sin embargo, es importante mencionar que dichas variables tienen una alta desviación 

estándar, ya que está cercano a 1, lo cual indicaría que las respuestas fueron muy dispersas. 

 

Tabla 6: Estadística descriptiva de la variable precio 
Descriptivas 

PRE1 PRE2  PRE3 PRE4 
N 252 252 252 252 
Media 4.07 3.54 3.32 3.97 
Moda 4.00 3.00 3.00 4.00 
Desviación 
estándar 0.867 0.946 0.995 0.643 

 

En la variable PRE1, se puede observar que el 36.9% de la muestra se encuentra 

totalmente de acuerdo que antes de comprar ropa se evalúa la calidad-precio. De igual 

manera, el 37.7% está solamente de acuerdo con la premisa. 
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Tabla 7: Estadística descriptiva de la variable precio 1 

Frecuencias de PRE1 
PRE1 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
2 11 4.4% 4.4% 
3 53 21.0% 25.4% 
4 95 37.7% 63.1% 
5 93 36.9% 100% 

 

Tabla de frecuencias de la variable PRE1, el cual hace referencia a la pregunta: Antes 

de comprar ropa evalúo la calidad-precio. 

En la variable PRE2, se puede observar que el 38.1% de la muestra, tiene una 

posición neutra con respecto a que los descuentos es uno de los factores más importantes a 

tener en cuenta, lo cual indicaría que la disponibilidad no es tan importante para las 

encuestadas. 

 

Tabla 8: Estadística descriptiva de la variable precio 2 

Frecuencias de PRE2 
PRE2 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
1 4 1.6% 1.6% 
2 26 10.3% 11.9% 
3 96 38.1% 50.0% 
4 83 32.9% 82.9% 
5 43 17.1% 100% 

 

Tabla de frecuencias de la variable PRE2, el cual se basa en la pregunta: La 

disponibilidad de descuentos es uno de los factores más importantes a tener en cuenta. 

En la variable PRE3, se puede observar que el 40.1% de la muestra evalúa de manera 

neutral que un precio mayor es un indicador que las prendas son de mayor calidad. Sin 

embargo, cabe mencionar que hay una dispersión respecto a la opinión de desacuerdo y de 

acuerdo en donde se concentra 52 encuestados y 58 en cada uno. Por lo que, la premisa 

finalmente termina por tener una posición neutral. 
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Tabla 9: Estadística descriptiva de la variable precio 3 

Frecuencias de PRE3 
PRE3 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
1 2 0.8% 0.8% 
2 52 20.6% 21.4% 
3 101 40.1% 61.5% 
4 58 23.0% 84.5% 
5 39 15.5% 100% 

 

Tabla de frecuencias de la variable PRE3, el cual hace referencia a la pregunta: Un 

precio más alto de las prendas casuales significa mayor calidad. 

 

En la variable PRE4, se puede observar que el 58.7% de la muestra se encuentra 

solamente de acuerdo con comparar los precios entre productos de los competidores es un 

paso importante para ella. Sin embargo, es importante que el 22.2% de los encuestados 

tiende a una posición neutral dado que consideran que esta premisa puede que sea algo 

importante. 

 

Tabla 10: Estadística descriptiva de la variable precio 4 

Frecuencias de PRE4 
PRE4 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
3 56 22.2% 22.2% 
4 148 58.7% 81.0% 
5 48 19.0% 100% 

 

Tabla de frecuencias de la variable PRE4, el cual se basa en la pregunta: Comparar 

los precios entre productos de los competidores es un paso importante para mí. 

 

c. Análisis descriptivo de la variable Plaza: 

Al realizar el análisis de las variables de plaza, se halló que con respecto a las 

premisas “Siempre encuentro las tallas que busco en las tiendas de ropa casual”, “Las tiendas 

de ropa casual están ampliamente distribuidas en toda la ciudad” y “Las tiendas de ropa 

casual son fáciles de encontrar”, la muestra denota una posición neutral, ello debido a la 

dispersión dentro de las respuestas por parte de las encuestadas, ya que como se puede 

observar todas estas variables están cercanas a 1.  
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Tabla 11: Estadística descriptiva de la variable plaza 

Descriptivas 
PLA3 PLA1  PLA2 

N 252 252 252 
Media 3.55 3.44 3.31 
Moda 3.00 3.00 3.00 
Desviación estándar 0.759 1.00 0.870 

 

 

Con respecto a la variable PLA1, se puede observar que la muestra mantiene una 

gran dispersión respecto a las calificaciones: desacuerdo, neutral y de acuerdo, y que se 

puede ver claramente en la desviación estándar. Ello puede deberse a la oferta de tiendas de 

ropa plus size, que en su mayoría tienen tallas disponibles y otras no, por lo que las 

consumidoras tienden a ello. Sin embargo, es importante mencionar que el 37.7% tiene una 

posición neutral, mientras que el 27% está de acuerdo. 

 

Tabla 12: Estadística descriptiva de la variable plaza 1 

Frecuencias de PLA1 
PLA1 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
1 3 1.2% 1.2% 
2 41 16.3% 17.5% 
3 95 37.7% 55.2% 
4 68 27.0% 82.1% 
5 45 17.9% 100% 

 

Tabla de frecuencias de PLA 1, la cual se basa en la pregunta: Siempre encuentro las 

tallas que busco en las tiendas de ropa casual. Con respecto a la variable PLA2, referente a 

la premisa “Las tiendas de ropa casual están ampliamente distribuidas en toda la ciudad” se 

puede observar que la gran mayoría de encuestadas (48.4%), tiene una posición neutral al 

respecto. Sin embargo, el 14.3% está en desacuerdo con lo establecido. 
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Tabla 13: Estadística descriptiva de la variable plaza 2 

Frecuencias de PLA2 
PLA2 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
1 2 0.8% 0.8% 
2 36 14.3% 15.1% 
3 122 48.4% 63.5% 
4 66 26.2% 89.7% 
5 26 10.3% 100% 

 

Tabla de frecuencias de PLA 2, la cual se basa en la pregunta: Las tiendas de ropa 

casual están ampliamente distribuidas en toda la ciudad. 

Con respecto a la variable PLA3, se puede observar que la muestra mantiene una 

posición de acuerdo respecto a la premisa: 40.1%. Mientras que solo el 6% considera que las 

tiendas de ropa casual no son fáciles de encontrar. 

 

Tabla 14: Estadística descriptiva de la variable plaza 3 

Frecuencias de PLA3 
PLA3 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
2 15 6.0% 6.0% 
3 110 43.7% 49.6% 
4 101 40.1% 89.7% 
5 26 10.3% 100% 

 

Tabla de frecuencias de PLA 3, la cual hace referencia a la pregunta: Las tiendas de 

ropa casual son fáciles de encontrar. 

 

d. Análisis descriptivo de la variable Promoción: 

Al realizar el análisis de las variables de promoción, se halló que con respecto a las 

premisas “Los maniquíes de las tiendas de ropa casual influyen en qué prenda comprar”, “La 

publicidad de las tiendas de ropa casual influyen en qué prenda comprar” la muestra tiende a 

tener una posición neutral. Mientras que en la premisa “Las ofertas promocionales de venta 

(descuentos, regalos y sorteo) se consideran un paso importante al evaluar comprar ropa 

casual”, la muestra tiene una posición de acuerdo. Sin embargo, es importante resaltar que 

tienen una alta dispersión con respecto a las respuestas recibidas.   
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Tabla 15: Estadística descriptiva de la variable promoción 

Descriptivas 
PROM1 PROM2 PROM3 

N 252 252 252 
Media 3.38 3.42 3.58 
Moda 3.00 3.00 4.00 
Desviación estándar 0.993 0.931 0.859 

 

Con respecto a la variable PROM1, se puede observar que la muestra está de acuerdo 

en un 31.3% que los maniquíes influyen en qué prenda comprar, mientras que el 36.9% se 

encuentra en una posición neutral. Cabe mencionar que el 15.1% de la muestra se encuentra 

en desacuerdo con la premisa.  

 

Tabla 16: Estadística descriptiva de la variable promoción 1 

Frecuencias de PROM1 
PROM1 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
1 7 2.8% 2.8% 
2 38 15.1% 17.9% 
3 93 36.9% 54.8% 
4 79 31.3% 86.1% 
5 35 13.9% 100% 

 

Tabla de frecuencias de PROM 1, que hace referencia a la pregunta: Los maniquíes 

de las tiendas de ropa casual influyen en qué prenda comprar. 

Con respecto a la variable PROM2, se puede observar que la muestra está de acuerdo 

en un 32.5% que la publicidad de las tiendas de ropa casual influye en qué prenda comprar, 

mientras que el 14.3% está en desacuerdo con que la publicidad sea influyente en la prenda 

que comprará. 

 

Tabla 17: Estadística descriptiva de la variable promoción 2 

Frecuencias de PROM2 
PROM2 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
1 3 1.2% 1.2% 
2 36 14.3% 15.5% 
3 98 38.9% 54.4% 
4 82 32.5% 86.9% 
5 33 13.1% 100% 
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Tabla de frecuencias de PROM 2, que se basa en la pregunta: La publicidad de las 

tiendas de ropa casual influyen en qué prenda comprar. 

Con respecto a la variable PROM3, se puede observar que la muestra está de acuerdo 

en un 40.5% que las ofertas promocionales de venta (descuentos, regalos y sorteo) se 

consideran un paso importante al evaluar comprar ropa casual. Mientras que el 36.7% tiene 

una posición neutral al respecto. 

 

Tabla 18: Estadística descriptiva de la variable promoción 3 

Frecuencias de PROM3 
PROM3 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
1 1 0.4% 0.4% 
2 24 9.5% 9.9% 
3 90 35.7% 45.6% 
4 102 40.5% 86.1% 
5 35 13.9% 100% 

 

Tabla de frecuencias de PROM 3, que hace referencia a la pregunta: Las ofertas 

promocionales de venta (descuentos, regalos y sorteo) se consideran un paso importante al 

evaluar comprar ropa casual. 

 

e. Análisis descriptivo de la variable Procesos 

Al realizar el análisis de las variables de procesos, se halló que con respecto a las 

premisas “La compra en tiendas de ropa casual es fácil y rápida”, “Se presta atención a las 

consultas que podría tener el cliente en las tiendas de ropa casual” y “Existen diversos 

métodos de pago en las tiendas de ropa casual”, la muestra tiene una posición de acuerdo. 

De igual manera, se puede ver reflejado en la desviación estándar que no hay tanta dispersión 

de los datos, pues no son valores tan cercanos a 1.  

 

Tabla 19: Estadística descriptiva de la variable procesos 

Descriptivas 
PROC1 PROC2  PROC3 

N 252 252 252 
Media 4.04 3.87 4.04 
Moda 4.00 4.00 4.00 
Desviación estándar 0.684 0.691 0.630 

 

Sobre la variable PROC1, se puede observar que la muestra tiene una posición de 
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acuerdo sobre que la compra en tiendas de ropa casual la compra es rápida (75.4%), mientras 

que el 6.3% está en desacuerdo con ello. 

 

Tabla 20: Estadística descriptiva de la variable procesos 1 

Frecuencias de PROC1 
PROC1 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
1 1 0.4% 0.4% 
2 16 6.3% 6.7% 
4 190 75.4% 82.1% 
5 45 17.9% 100.0% 

 

Tabla de frecuencias de PROC 1, el cual hace referencia a la pregunta: La compra en 

tiendas de ropa casual es fácil y rápida. 

Respecto a la variable PROC2, se puede observar que la muestra también tiene una 

posición de acuerdo sobre que se presta atención a las consultas que podría tener el cliente 

en la tienda en un 81.7% mientras que el 10.3% está en desacuerdo. 

 

Tabla 21: Estadística descriptiva de la variable procesos 2 

Frecuencias de PROC2 
PROC2 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
2 26 10.3% 10.3% 
4 206 81.7% 92.1% 
5 20 7.9% 100% 

 

Tabla de frecuencias de PROC 2, el cual se basa en la pregunta: Se presta atención 

a las consultas que podría tener el cliente en las tiendas de ropa casual. 

Sobre la variable PROC3, se puede observar que la muestra está de acuerdo en un 

36.9% que existen diversos métodos de pago en las tiendas de ropa casual, mientras que 

sólo el 4.8% opina en desacuerdo. 

 

Tabla 22: Estadística descriptiva de la variable procesos 3 

Frecuencias de PROC3 
PROC3 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
1 3 1.2% 1.2% 
2 12 4.8% 6.0% 
3 64 25.4% 31.3% 
4 93 36.9% 68.3% 
5 80 31.7% 100.0% 
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Tabla de frecuencias de PROC 3, la cual se basa en la pregunta: Existen diversos 

métodos de pago en las tiendas de ropa casual. 

 

f. Análisis descriptivo de la variable Personal 

Al realizar el análisis de las variables de personal, se halló que con respecto a las 

premisas “El personal de las tiendas de ropa es amigable” y “El personal me brinda 

información relevante sobre las prendas casuales (por ejemplo, tallas disponibles, material de 

la tela, etc.)”, las encuestadas mantuvieron una opinión neutral. Mientras que en la premisa 

“El equipo de las tiendas de ropa casual viste ropa de talla grande, lo cual inspira confianza” 

tienen una posición de acuerdo. De igual manera, se puede denotar que no tienen una 

desviación estándar muy alta o cercana a 1, lo cual señala que los datos no están tan 

dispersos.  

 

Tabla 23: Estadística descriptiva de la variable personal 

Descriptivas 
PER1 PER2  PER3 

N 252 252 252 
Media 3.59 3.59 3.76 
Moda 3.00 3.00 4.00 
Desviación estándar 0.811 0.791 0.691 

 
 

Respecto a la premisa sobre si el personal de las tiendas de ropa es amigable, las 

encuestadas en su mayoría opinaron que tenían una posición neutral (41.7. %); sin embargo, 

la otra mayoría estuvo de acuerdo con la premisa (37.7%). 

 

Tabla 24: Estadística descriptiva de la variable personal 1 

Frecuencias de PER1 
PER1 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
2 17 6.7% 6.7% 
3 105 41.7% 48.4% 
4 95 37.7% 86.1% 
5 35 13.9% 100.0% 

 

Tabla de frecuencias de PER 1, el cual se basa en la pregunta: El personal de las 

tiendas de ropa es amigable. 

Sobre la variable PER2, se puede observar que el 38.5% de la muestra está de 

acuerdo que el personal brinda información relevante sobre las prendas casuales, mientras 
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que la otra mayoría: 42.5% tiene una posición neutral respecto a la premisa. 

 

Tabla 25: Estadística descriptiva de la variable personal 2 

Frecuencias de PER2 
PER2 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
2 15 6.0% 6.0% 
3 107 42.5% 48.4% 
4 97 38.5% 86.9% 
5 33 13.1% 100.0% 

 

Tabla de frecuencias de PER 2, el cual hace referencia a la pregunta: El personal me 

brinda información relevante sobre las prendas casuales. 

Sobre la variable PER3, se puede observar que el 37.3% de las encuestadas tiene 

una posición neutral sobre que, si el equipo de las tiendas de ropa casual viste ropa de talla 

grande, inspira confianza. Sin embargo, el 48% si está de acuerdo con la premisa. 

 

Tabla 26: Estadística descriptiva de la variable personal 3 

Frecuencias de PER3 
PER3 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
2 1 0.4% 0.4% 
3 94 37.3% 37.7% 
4 121 48.0% 85.7% 
5 36 14.3% 100.0% 

 

Tabla de frecuencias de PER 3, el cual se basa en la pregunta: El equipo de las tiendas 

de ropa casual viste ropa de talla grande, lo cual inspira confianza. 

 

g. Análisis descriptivo de la variable Evidencia Física 
Al realizar el análisis de las variables de evidencia física, se halló que con respecto a 

las premisas “Las tiendas de ropa casual están limpias” y “Puedes sentir la atmósfera 

entusiasta de compra en las tiendas de ropa casual” las encuestadas tienen una posición de 

acuerdo, por lo que para la muestra están de acuerdo en que las tiendas de ropa casual están 

limpias y se siente una atmósfera agradable en el punto de venta. Mientras que en la premisa 

“Los probadores están diseñados para que los clientes puedan probarse las prendas casuales 

de manera cómoda” tienen una posición neutral, por lo que se puede intuir que los probadores 

no están diseñados, en su mayoría, para que las clientas puedan probarse las prendas 

casuales de manera cómoda. 
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Tabla 27: Estadística descriptiva de la variable evidencia física 

Descriptivas 
EVI1 EVI2  EVI3 

N 252 252 252 
Media 3.80 3.65 3.92 
Moda 4.00 3.00 4.00 
Desviación estándar 0.759 0.864 0.675 

 

Sobre la variable EVI1, se puede observar que casi la mitad de la muestra total: 45.6% 

sostiene una posición de acuerdo en que las tiendas de ropa casual están limpias, mientras 

que el 2.4% está en desacuerdo. 

 
Tabla 28: Estadística descriptiva de la variable evidencia física 1 

Frecuencias de EVI1 
EVI1 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
2 6 2.4% 2.4% 
3 85 33.7% 36.1% 
4 115 45.6% 81.7% 
5 46 18.3% 100.0% 

 

Tabla de frecuencias de EVI 1, la cual hace referencia a la pregunta: Las tiendas de 

ropa casual están limpias. 

Sobre la variable EVI2, se puede observar que el 34.9% de la muestra está de acuerdo 

en que los probadores están diseñados para que los clientes puedan ponerse las prendas de 

manera cómoda, mientras que el 7.1% está en desacuerdo con que los probadores están 

diseñados de manera cómoda para el público investigado. 

 

Tabla 29: Estadística descriptiva de la variable evidencia física 2 

Frecuencias de EVI2 
EVI2 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
2 18 7.1% 7.1% 
3 99 39.3% 46.4% 
4 88 34.9% 81.3% 
5 47 18.7% 100.0% 

 

Tabla de frecuencias de EVI 2, la cual se basa en la pregunta: Los probadores están 

diseñados para que las clientas puedan probarse las prendas casuales de manera cómoda. 
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Con respecto a la variable de evidencia física 3, se halló que la mayoría de las 

encuestadas, con un 55.2%, optan por una posición de acuerdo con que pueden sentir una 

atmósfera entusiasta de compra en las tiendas de ropa casual. Seguido ello, el 25.8% de las 

encuestadas, mantenían una posición neutral al respecto. 

 

Tabla 30: Estadística descriptiva de la variable evidencia física 3 

Frecuencias de EVI3 
EVI3 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
2 1 0.4% 0.4% 
3 65 25.8% 26.2% 
4 139 55.2% 81.3% 
5 47 18.7% 100.0% 

 
 

Tabla de frecuencias de EVI 3, la cual hace referencia a la pregunta: Puedes sentir la 

atmósfera entusiasta de compra en las tiendas de ropa casual. 

Asimismo, se realizará un análisis descriptivo de la variable dependiente Intención de 

compra, la cual se basa en las premisas “Tengo la intención de comprar ropa casual”, 

“Siempre recomiendo a mis amigas que compren en estas tiendas” y “A menudo compro ropa 

casual”. 

 

h. Análisis de la variable independiente Intención de compra 

Al realizar un análisis exhaustivo de las variables de intención de compra, se halló que 

las encuestadas están de acuerdo con las premisas “Tengo la intención de comprar ropa 

casual” y “A menudo compro ropa casual”. Lo mencionado anteriormente, señalaría que la 

compra de ropa casual es un aspecto usual dentro de la compra de las mujeres de talla 

grande. 

Con respecto a las premisas “Tengo la intención de comprar ropa casual”, “Siempre 

recomiendo a mis amigas que compren en estas tiendas” y “A menudo compro ropa casual”, 

se halló una moda de 4 en todas, es decir la mayoría mantenía una posición de acuerda con 

las preguntas. De igual manera, son variables que comparten una desviación estándar no tan 

cercana a 1, por lo que son fiables para el análisis. 
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Tabla 31: Estadística descriptiva de la variable intención de compra 

Descriptivas 
IN1 IN2  IN3 

N 252 252 252 
Media 4.33 4.27 3.96 
Moda 4.00 4.00 4.00 
Desviación estándar 0.550 0.452 0.658 

 

En este caso, existió una mayoría, con un 62.3%, de las encuestadas que estaban de 

acuerdo con que tenían la intención de comprar ropa casual. En comparación, sólo el 1.2% 

de las encuestadas se mantenían en una posición neutral. 

 

Tabla 32: Estadística descriptiva de la variable intención de compra 1 

Frecuencias de IN1 
IN1 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
3 7 2.8% 2.8% 
4 157 62.3% 65.1% 
5 85 33.7% 98.8% 
6 3 1.2% 100.0% 

 

Tabla de frecuencias de IN1, la cual hace referencia a la pregunta: Tengo la intención 

de comprar ropa casual. 

Con respecto a la premisa “A menudo compro ropa casual”, el 72.6% de las 

encuestadas están de acuerdo con que realizan esta actividad de manera usual. Además, el 

27% mantuvo una posición totalmente de acuerdo al respecto. 

 

Tabla 33: Estadística descriptiva de la variable intención de compra 2 

Frecuencias de IN2 
IN2 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
3 1 0.4% 0.4% 
4 183 72.6% 73.0% 
5 68 27.0% 100% 

 

Tabla de frecuencias de IN2, la cual se basa en la pregunta: Siempre recomiendo a 

mis amigas que compren en estas tiendas. 

Con respecto a la variable intención de compra IN3, que hace referencia a la pregunta: 

A menudo compro ropa casual, en donde el 23.4% de las encuestadas se encontraron en una 

posición neutra con respecto a la frecuencia de compra de ropa. A comparación del 56.7% 
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de las encuestadas, que estaban de acuerdo con la afirmación de que compraban ropa casual 

frecuentemente. 

 

Tabla 34: Estadística descriptiva de la variable intención de compra 3 

Frecuencias de IN3 
IN3 Frecuencias  % del Total  %Acumulado 
3 59 23.4% 23.4% 
4 143 56.7% 80.2% 
5 50 19.8% 100% 

 

2. Análisis de los comentarios y sugerencias de la encuesta 
En base a los resultados de la encuesta, especialmente las encuestadas afuera de los 

establecimientos de ropa plus size en Gamarra, evidencian una clara demanda por mejoras 

en la atención al cliente en establecimientos comerciales, especialmente aquellos 

especializados en tallas de prendas más grandes. Las participantes expresan la necesidad 

de establecimientos que ofrezcan no solo tallas amplias, sino también modelos 

contemporáneos y maniquíes representativos para una visualización realista de las prendas. 

Ya que, consideran que muchos maniquíes tienen una estatura alta para la realidad que se 

conoce en el país, dado que en su mayoría señalan que el promedio de estatura de la mujer 

peruana es bajo.  

De igual manera, las encuestadas mencionan la necesidad de encontrar diseños de 

ropa en tendencia y que no sean, tal como lo catalogan “de señora”, debido a que sienten 

que esto es un impedimento para definir su estilo. Además, se destaca el interés por obtener 

información detallada sobre los materiales de confección y se sugiere la apertura de más 

tiendas en áreas específicas donde la oferta es insuficiente, así como una mayor diversidad 

en la oferta de tallas petite. 

En cuanto a la distribución geográfica de las tiendas, la mayoría de las encuestadas 

señala la dificultad de acceso a tiendas de ropa plus size, indicando que estas suelen estar 

lejos de sus hogares. Se resalta el deseo de una mejor distribución en la ciudad, y se 

menciona que Gamarra, al contar con varias tiendas plus size en un mismo lugar, ofrece 

mayor variedad y accesibilidad. Además, se subraya la falta de promoción en redes sociales 

y la importancia del precio como factores que afectan la satisfacción de las consumidoras. 

Las participantes expresan su interés por la calidad, variedad y diseño de la ropa plus 

size, destacando la importancia de la promoción en redes sociales. Se señala que la limitada 

presencia de tiendas plus size en las redes sociales dificulta la identificación de promociones. 

Sin embargo, el que existan influencers plus size, que funcionan como proveedores de 

información, ello le ayuda más a llegar a la localización exacta de las tiendas que tienen los 
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diseños o tallas que necesitan. 

La atención del personal de ventas es un aspecto positivo, destacándose su 

amabilidad y conocimiento acerca de las tallas y prendas. De la misma manera algunas de 

ellas comentaron que por lo mismo que es complicado encontrar prendas que se ajusten a 

su talla, la experiencia de compra se vuelve algo engorrosa por lo que prefieren realizar 

compras de manera individual y no acompañada. Por otro lado, es importante mencionar que 

también algunas encuestadas mencionaron que al encontrar personal en la tienda que tiene 

la misma talla que ellas, se sienten más comprendidas y a gusto. 

En cuanto a la evidencia física, se destaca la importancia del diseño de la tienda y la 

presencia de probadores como elementos cruciales para la experiencia del cliente. De igual 

manera, comentaron que aún falta hacer los probadores más extensos para sentirse más 

cómodos al momento de probarse las tiendas, pero que entienden que la oferta de tiendas es 

limitada en el país. 

 

3. Resultados de Análisis Cuantitativos 
En esta parte, se examina cada factor del modelo de marketing mix de servicios 

determinado para la presente investigación. El análisis se divide en siete partes, con cada 

ítem desarrollado según los resultados de la encuesta. Cabe mencionar que, las respuestas 

fueron evaluadas siguiendo la Escala de Likert. Esta escala es comúnmente utilizada en la 

investigación para medir la opinión de los participantes. Cada respuesta se calificó en función 

de una serie de ítems en la escala, que van desde “Totalmente de acuerdo” como número “5” 

y totalmente en desacuerdo como número “1”. 

 

3.1.  Análisis factorial confirmatorio 
A continuación, se muestran los resultados del análisis factorial confirmatorio, 

siguiendo los modelos de Dmour et al. (2022) y Ho et al. (2022). Dicho análisis parte del 

supuesto que el investigador puede anticipar de antemano la estructura de los datos, 

idealmente basándose en una teoría bien fundamentada y su objetivo es confirmar 

empíricamente una estructura previamente establecida (Herrero, 2010). Según Bollen: 

“Busca explicar las covarianzas o correlaciones entre un conjunto de variables observadas o 

medidas utilizando un conjunto limitado de variables o factores” (1989, p.226). Así como, el 

análisis factorial confirmatorio se emplea para condensar información presente en un extenso 

conjunto de variables a una cantidad significativamente menor de factores (Hair et al., 2010). 

En esta investigación, se llevó a cabo un análisis basado en dos modelos relacionados 

con el deseo de compra. Cabe resaltar que al utilizar dos modelos se debe tener un análisis 

más exhaustivo para comprobar que convergen de la manera correcta ambos modelos. Por 
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consiguiente, se examinaron los resultados de las encuestas, que utilizaron la escala de 

Likert. Además, se realizó la prueba del alfa de Cronbach en todas las variables del modelo 

(producto, precio, plaza, promoción, evidencia física, procesos e intención de compra). Todos 

los resultados fueron inferiores a 1, lo que indica que se cumple con el índice de fiabilidad, 

confirmando que los ítems miden el mismo constructo. 

Seguido de ello, se realizó un análisis del CFI (Comparative Fit Index), el cual evalúa 

el aumento de la precisión de la no centralidad de un modelo, con valores que oscilan entre 

0 y 1. Según Ghorbanhosseini (2013), se requiere que la cifra sea mayor a 0.9. En donde, se 

obtuvo un CFI de 0.881, lo cual indica que el modelo propuesto de la esta investigación asume 

la independencia total de las variables medidas y cuenta con un buen ajuste de modelos a 

los datos, es decir el modelo propuesto presenta 0.995, lo cual al estar cercano a 1, indicaría 

un buen ajuste.  

De igual manera, se calculó el RMSEA (Root Mean Square Approximation) el cual 

indica cuánto error promedio hay entre los valores observados y los valores predichos por el 

modelo. Así como, debe estar entre 0.05 a 0.08 para que sea un ajuste adecuado de modelo. 

indica que es un excelente ajuste (Gil, 2016). El modelo propuesto de la investigación 

realizada fue de 0.100, lo cual expone el modelo como un ajuste aceptable (ver tabla 35). 

 

Tabla 35: Medidas de ajuste 

IC 90% del RMSEA 
CFI TLI RMSEA Inferior Superior 
0.995 0.853 0.100 0.0929 0.108 

 
 

Además, se realizó un análisis en la aplicación Jamovi, en la cual se comparó el 

modelo propuesto con los Índice de Ajuste Comparativo (CFI), Índice Tucker- Lewis (TLI), 

Índice de Ajuste no normalizado de Benttler -Bonett (NNFI), Índice de No Centralidad Relativa 

(RNI), Índice de Ajuste Normalizado Bentler -Bonett (NFI), Índice de Ajuste Relativo de Bollen 

(RFI), Índice de Ajuste Incremental de Bollen (IFI) e Índice de Ajuste Normalizado de 

Parsimonia (PNFI). En el cual se pudo comparar el modelo propuesto en base a un modelo 

sin estructura o nulo, en donde todos los índices fueron cercanos a 1, es decir el modelo se 

ajusta bien con los datos recolectados de la encuesta.  

De la misma manera, se analizó el TLI, el cual similar al CFI, compara el modelo 

propuesto con el nulo, de lo cual, el modelo presenta 0.994, lo cual indica un buen ajuste. Por 

otro lado, se analizó el NNFI, el cual evalúa el ajuste relativo del modelo propuesto. Para la 

presente investigación se utilizó un modelo que tiene un 0.994, lo cual al estar cercano a 1, 

indica un buen ajuste. Además, al analizar el RNI (Índice de No Centralidad Relativa), se 
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obtuvo un 0.995, lo cual indica que también tiene un buen ajuste. Asimismo, el NFI, el cual 

mide la proporción de mejora de mejora en relación con un modelo propuesto, el cual dio 

0.988. En adición, se halló el IFI (Índice de Ajuste incremental de Bollen) hace referencia a la 

mejora que puede tener el ajuste al agregar más modelo, el cual salió 0.995. Así como, el 

PNFI (Índice de Ajuste Normalizado de Parsimonia), se basa en evaluar el ajuste del modelo 

tomando en cuenta la complejidad del modelo, la cual dio como resultado 0.789. Como se 

puede observar, los indicadores cuentan con un número aceptable para contar un ajuste de 

modelo aceptable (ver tabla 36). 

 

Tabla 36: Modelo de usuario versus modelo de referencia 

Modelo  
Índice de Ajuste Comparativo (CFI) 0.995 
Índice Tucker- Lewis (TLI) 0.994 
Índice de Ajuste no normalizado de Benttler -Bonett (NNFI) 0.994 
Índice de No Centralidad Relativa (RNI) 0.995 
Índice de Ajuste Normalizado Bentler -Bonett (NFI) 0.988 
Índice de Ajuste Relativo de Bollen (RFI) 0.985 
Índice de Ajuste Incremental de Bollen (IFI) 0.995 
Índice de Ajuste Normalizado de Parsimonía (PNFI) 0.789 

 

3.2.  Análisis del modelo de ecuaciones estructurales 
Una vez se verificado el buen ajuste del modelo en el análisis factorial confirmatorio, 

se evaluaron los modelos de ecuaciones estructurales (SEM).  

En primer lugar, se realizaron índices de modificación que llevaron a descartar 

variables sin significancia. En relación con el precio, se excluyó la variable "Precio 3", que 

preguntaba: “Un precio más alto de las prendas casuales significa mayor calidad”. En cuanto 

a la evidencia física, solo se conservaron las variables 2 y 3, mientras que la variable 1, que 

contenía la pregunta: “Las tiendas de ropa casual están limpias”, fue descartada. 

En la figura 3 se presentan las variables que se consideraron significativas para esta 

investigación. Los índices de modificación mostraron que PRE3 tenía un valor de 11.698 y 

EVI1 un valor de 12.6. Esto sugirió que esos ítems podían causar confusión, por lo que se 

decidió eliminarlos para asegurar la veracidad del estudio. 
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   Figura 3: Diagrama de caminos 

 
 

 

Para el análisis de las hipótesis, se utilizó el modelo de ecuaciones estructurales 

(SEM), considerando el valor de p, que representa la probabilidad de que una diferencia 

observada sea atribuible al azar, bajo la suposición de que no existe una diferencia real en la 

población. Se establece que un p-value menor a 0.05 es suficiente para rechazar la hipótesis 

nula (H0), que sostiene que no hay un efecto o diferencia significativa. En este contexto, un 

p-value mayor a 0.05 indica que no se puede rechazar H0 con confianza. Además, un p > 

0.05 no implica que H0 sea verdadera, ya que podría haber diferencias reales no detectadas 

debido a un tamaño de muestra insuficiente (Molina, 2017). 

En resumen, si el valor de p es menor a 0.05, se acepta la hipótesis de que las 

variables del marketing mix son significativas en la intención de compra de las consumidoras 

de ropa plus size en Lima Metropolitana. 

Además, se consideró que una estimación positiva indica que un aumento en las 

variables del marketing mix está asociado con un incremento en la intención de compra. En 

esta estimación, se puede observar tanto la fuerza como la dirección de la relación entre las 

variables. La estimación también determina en qué medida el modelo predice los valores de 

la matriz de covarianza. Valores cercanos a cero o positivos indican un mejor ajuste del 

modelo (Ortiz y Fernández, 2018). 

En primer lugar, por la parte de producto, se halló que el p-value fue menor a 0.01 y 

la estimación resultó con un valor de 0.523, por lo cual la hipótesis es aceptada, es decir la 

variable producto influye positivamente en la intención de compra de las consumidoras de 

ropa plus size en Lima Metropolitana. En base al análisis de investigación que se ha realizado, 
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para las consumidoras es importante el diseño de las prendas y también la calidad. 

En comparación de la variable precio, el p-value fue de 0.067 y la estimación -0.0139, 

por lo cual la hipótesis es rechazada, debido a que cuenta con un resultado negativo, lo cual 

indica que no influye en la intención de compra de las consumidoras de ropa plus size en 

Lima Metropolitana. Esto se debe a que las consumidoras no evalúan el precio-calidad antes 

de comprar y la disponibilidad de descuentos no es uno de los factores más importantes a 

tener en cuenta para comprar. 

Asimismo, la variable plaza, obtuvo un p-value menor a 0.01 y una estimación de 

0.2301. Lo cual, permite aceptar la hipótesis de que la plaza es significativa en la intención 

de compra de las consumidoras de ropa plus size. Esto se debe a que para las consumidoras 

encontrar las tallas que buscan en las tiendas de ropa casual, es un elemento crucial a tomar 

en cuenta al momento de comprar. Así como, la disposición estratégica y la accesibilidad de 

las tiendas en toda la ciudad tienen un impacto significativo en la predisposición a comprar. 

Según las observaciones de campo realizadas, la ubicación de algunas tiendas en sótanos o 

esquinas de galerías podría complicar el acceso, afectando así la intención de compra de las 

consumidoras. 

Con respecto a la variable promoción, se obtuvo un p-value menor a 0.01 y una 

estimación de 0.353, lo que significa que se acepta la hipótesis de que la promoción es 

significativa en la intención de compra de las consumidoras de ropa plus size. Esto se debe 

a que los maniquíes y la publicidad en las tiendas influyen en la compra, por lo que las 

consumidoras consideran a la promoción actualmente como relevante en su intención de 

compra. Además, según la investigación realizada, hemos encontrado publicidad por medios 

sociales que, de igual manera, han llevado a las consumidoras a buscar las tiendas de 

manera presencial. Del mismo modo, muchas consumidoras expresan que, al tener 

maniquíes con cuerpos similares a los suyos, vestidos con prendas de la marca, les permite 

visualizarse usando esas mismas prendas. 

Con respecto a la variable procesos, se obtuvo un p-value menor a 0.01 y una 

estimación de 0.255, lo que significa que se acepta la hipótesis de que el proceso es 

significativo en la intención de compra de las consumidoras. Lo mencionado anteriormente, 

se debe a la rapidez en el punto de venta y el que se preste atención a las consultas del 

cliente. Según lo investigado, las consumidoras consideran que, al tener atención por parte 

del personal y rapidez, pueden tomar decisiones más seguras al momento de decidirse por 

comprar una prenda. 

En base a la variable personal, se tuvo un p-value menor a 0.01 y estimación de 0.342, 

lo cual indica que se acepta la hipótesis de que el personal es significativo en la intención de 

compra para las consumidoras plus size en Lima Metropolitana. Debido que, para las 

consumidoras, es importante que el personal les brinde información relevante sobre las 
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prendas casuales y que el equipo de las tiendas vista ropa de talla grande, son factores claves 

para la intención de compra. Según lo investigado, las consumidoras mencionan que se 

sienten más seguras cuando las atienden mujeres que visten de su misma talla, ya que se 

ven reflejadas y les genera mayor confianza. 

Con respecto a la variable evidencia física, cuenta con p-value menor a 0.01 y una 

estimación 0.203, lo cual indica que se acepta la hipótesis, es decir la evidencia física es 

significativa para las consumidoras de ropa plus size en Lima Metropolitana. Esto surge 

cuando las tiendas de ropa son diseñadas con un probador en que las consumidoras se 

sientan cómodas, un ambiente entusiasta y tiendas que se muestren limpias podrían influir 

en la intención de compra de la muestra elegida. Según la investigación hecha, se observa 

que los probadores son un elemento crucial en la decisión de la compra. Todo ello, se puede 

visualizar en la tabla 37. 

 
Tabla 37: Modelo de ecuaciones estructurales 

Intervalos de Confianza del 95%  β Intervalos de Confianza del 95% 
           

INDE DEPE Estimación  SE Inferior Parte Superior β Inferior Parte Superior  z p 

IN  PRO  0.523 0.2092 0.1126 0.933 0.309 0.09435 0.523 2.5 0.012 

IN  PRE  0.2 0.1089 -0.0139 0.412 0.169 -0.00948 0.347 1.83 0.067 

IN  PLA  0.345 0.0586 0.2301 0.46 0.284 0.18821 0.38 5.89 <.001 

IN  PROM  0.353 0.0482 0.2583 0.447 0.339 0.2467 0.432 7.32 <.001 

IN  PROC 0.255 0.0546 0.1484 0.362 0.25 0.14714 0.352 4.58 <.001 

IN  PER  0.342 0.0465 0.2509 0.433 0.308 0.2219 0.395 7.36 <.001 

IN  EVI 0.203 0.0503 0.1046 0.302 0.192 0.09526 0.288 4.04 <.001 

 

Como se puede observar, en base al coeficiente del camino estandarizado (beta) la 

variable que tuvo más significancia en la variable independiente (intención de compra) fue la 

variable promoción, seguida de la variable producto y luego la variable personal. Por lo 

contrario, la variable que tuvo menor significancia para las consumidoras fue la variable 

precio. 

Por otro lado, para describir el perfil de las consumidoras plus size de Lima 

Metropolitana en función de las variables demográficas. Se creyó conveniente realizar un 

análisis exhaustivo sobre la segmentación por distrito de manera que se pueda entender 

mejor el comportamiento de la intención de compra de las encuestadas por sectores de Lima 

Metropolitana. Por ende, a continuación, se explicará a mayor detalle el análisis. 

Siguiendo la división de INEI (1999) se ha dividido Lima en cinco partes: Lima Norte, 

que incluye distritos como Ancón, Puente Piedra, Santa Rosa, Carabayllo, Comas, Los Olivos, 

Independencia, San Martín de Porres. Así como, Lima Este, que incluye a San Juan de 
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Lurigancho, Santa Anita, Cieneguilla, Ate Vitarte, La Molina, Chaclacayo, Lurigancho, El 

Agustino. Además, Lima Sur con distritos como San Juan de Miraflores, Villa María del 

Triunfo, Villa el Salvador, Lurín y Pachacamac. Por otro lado, Lima Central, que incorpora al 

Cercado, San Luis, Breña, La Victoria, Rímac, Lince, San Miguel, Jesús María, Magdalena y 

Pueblo Libre. Por último, está Lima Central Sur con Barranco, Miraflores, Surco, San Borja, 

Surquillo, San Isidro y Chorrillos. Lo mencionado anteriormente, se puede visualizar en la 

tabla 38. 

 

Tabla 38: División por distritos 

Área de división Distritos Codificación 

Norte 
Ancón, Puente Piedra, Santa Rosa, Carabayllo, 
Comas, Los Olivos, Independencia, San Martín de 
Porres. 

1 

Este 
San Juan de Lurigancho, Santa Anita, Cieneguilla, 
Ate Vitarte, La Molina, Chaclacayo, Lurigancho, El 
Agustino. 

2 

Sur San Juan de Miraflores, Villa María del Triunfo, Villa 
el Salvador, Lurín y Pachacamac. 3 

Central 
 

Cercado, San Luis, Breña, La Victoria, Rímac, Lince, 
San Miguel, Jesús María, Magdalena y Pueblo 
Libre 

4 

Central Sur 
Barranco, Miraflores, Surco, San Borja, Surquillo, 
San Isidro y 
Chorrillos. 

5 

Adaptado de INEI (1999). 
 

Tras segmentar Lima Metropolitana, procedimos con un análisis descriptivo de las 

variables claves, enfocándonos especialmente en los distritos previamente segmentados. 

Durante este análisis, se calculó las medianas de estas variables para obtener una 

comprensión más profunda de sus posiciones centrales en los conjuntos de datos ordenados. 

Debido a que los datos no mostraron normalidad en su distribución centrada en la media, se 

aplicó un análisis de Kruskal-Wallis. El objetivo principal fue entender el comportamiento de 

la muestra según los distritos encuestados 

En base a la variable producto, se realizó un análisis descriptivo en donde se obtuvo 

que la mayoría de las consumidoras pertenecen a la segmentación Lima central, con un total 

de 132 encuestadas. Asimismo, se puede analizar que las medianas y el Anova de un factor 

no paramétrico de la variable producto, en tanto a la segmentación por distritos, no cuenta 

con una gran diferencia entre ellas, como se puede ver en la tabla 39 y 40, en donde, se 

visualiza una mediana de 5 y 4.  
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Tabla 39: Tabla descriptiva de la variable producto 

Descriptivas 
 Distrito  PRO1 PRO3 PRO2 

N 

4 132 132 132 
5 57 57 57 
1 29 29 29 
2 21 21 21 
3 13 13 13 

Mediana 

4 4.00 5.00 4.00 
5 4 5 5 
1 4 5 4 
2 4 4 4 
3 4 5 5 

 
Tabla 40: Kruskal-Wallis de la variable producto 

Kruskal-Wallis 
                                 X² gl p ε² 
PRO3 5.624 4 0.229 0.02241 
PRO2 8.100 4 0.088 0.03227 
PRO1 0.512 4 0.972 0.00204 
PRO3 5.624 4 0.229 0.02241 

 
Del mismo modo, con respecto a la variable precio, en el análisis descriptivo realizado 

con respecto la segmentación por distritos, se puede apreciar que las consumidoras cuentan 

con una mediana de 4 y 3 en su mayoría. Por lo que, se concluye que se encuentran en una 

posición neutral y de acuerdo. Como se puede observar en la Tabla 41 y 42. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



73 
 

Tabla 41: Tabla descriptiva de la variable precio 

Descriptivas 
 Distrito  PRE1 PRE2 PRE3 

N 

4 132 132 132 
5 57 57 57 
1 29 29 29 
2 21 21 21 
3 13 13 13 

Mediana 

4 4.00 5.00 3.00 
5 5 4 3 
1 4 3 3 
2 4 3 3 
3 4 3 3 

 
Tabla 42: Kruskal-Wallis de la variable precio 

Kruskal-Wallis 
                                 X² gl p ε² 
PRE1 6.333 4 0.176 0.02523 
PRE2 7.477 4 0.113 0.02979 
PRE3 0.943 4 0.918 0.00376 

 
Con respecto a la variable plaza, se observa que hay un mayor número de 

encuestadas que pertenecen a Lima Central (ver tabla 41). Mientras que, le sigue Lima 

Central Sur. Además de ello, se puede observar una posición neutral por parte de Lima 

Central, mientras que en el caso de la variable de PLA3, se observa una posición de acuerdo, 

a diferencia de Lima Sur que sólo se encuentra en posición neutral. Lo mencionado se refleja 

en la Tabla 43 y 44 donde se visualizan las medianas respectivas de 3, 3.5 y 3. 
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Tabla 43: Tabla descriptiva de la variable plaza 

Descriptivas 
 Distrito  PLA1 PLA3 PLA2 

N 

4 132 132 132 
5 57 57 57 
1 29 29 29 
2 21 21 21 
3 13 13 13 

Mediana 

4 3.00 3.50 3.00 
5 3 4 3 
1 3 4 3 
2 3 4 3 
3 3 3 3 

 
Tabla 44: Kruskal-Wallis de la variable plaza 

Kruskal-Wallis 
                                 X² gl p ε² 
PLA1 1.21 4 0.877 0.00481 
PLA2 7.61 4 0.107 0.03033 
PLA3 1.61 4 0.807 0.00641 

 
Por el lado de la variable promoción, se puede observar que el mayor número de 

encuestadas pertenecen al área de división de Lima Central, mientras que le siguen el Central 

Sur y Norte. Además de ello, se puede observar que dentro de esa área de división hay una 

posición neutral con respecto a la variable mencionada; lo que se refleja en la Tabla 45 y 46 

donde se visualizan medianas respectivas de 3, 4 y 3. 
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Tabla 45: Tabla descriptiva de la variable promoción 

Descriptivas 
 Distrito  PROM1 PROM3 PROM2 

N 

4 132 132 132 
5 57 57 57 
1 29 29 29 
2 21 21 21 
3 13 13 13 

Mediana 

4 3.00 4.00 3.00 
5 3 4 3 
1 3 4 3 
2 3 4 3 
3 3 3 3 

 
Tabla 46: Kruskal-Wallis de la variable promoción 

Kruskal-Wallis 
                                 X² gl p ε² 
PROM1  0.865 4 0.929 0.00345 

PROM2  4.856 4 0.302 0.01935 

PROM3  1.316 4 0.859 0.00524 
 

Con respecto a la variable intención de compra, se observa que no hay diferencia en 

las medianas, por lo que no hay diferencia significativa en las respuestas de acuerdo con los 

diferentes distritos. Lo mencionado se refleja en la Tabla 47 y 48 donde se visualizan 

medianas respectivas de 4, 4 y 4. 
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Tabla 47: Tabla descriptiva de la variable Intención de compra 

Descriptivas 
 Distrito  IN1 IN2 IN3 

N 

4 132 132 132 
5 57 57 57 
1 29 29 29 
2 21 21 21 
3 13 13 13 

Mediana 

4 4.00 4.00 4.00 
5 4 4 4 
1 4 4 4 
2 4 4 4 
3 4 4 4 

 
Tabla 48: Kruskal-Wallis de la variable Intención de compra 

Kruskal-Wallis 
                                 X² gl p ε² 
IN1  3.83 4 0.429 0.0153 
IN2  3.93 4 0.415 0.0157 
IN3  8.37 4 0.079 0.0333 

 

De la misma forma, con respecto a la variable proceso, se puede ver que al hacerse 

un análisis de Anova de un factor no paramétrico, se visualiza que no hay diferencia en las 

medianas de acuerdo a las respuestas de los diferentes distritos. Lo mencionado se refleja 

en la Tabla 49 y 50 donde se visualizan medianas respectivas de 4, 4 y 4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



77 
 

Tabla 49: Tabla descriptiva de la variable procesos 

Descriptivas 
 Distrito  PROC1 PROC2 PROC3 

N 

4 132 132 132 
5 57 57 57 
1 29 29 29 
2 21 21 21 
3 13 13 13 

Mediana 

4 4.00 4.00 4.00 
5 4 4 4 
1 4 4 4 
2 4 4 4 
3 4 4 4 

 
Tabla 50: Kruskal-Wallis de la variable procesos 

Kruskal-Wallis 
                                 X² gl p ε² 
PROC1  5.98 4 0.200 0.02384 
PROC2  2.13 4 0.711 0.00851 
PROC3  6.18 4 0.186 0.02464 

 

En la variable personal, se observa que se realizó un análisis respectivo, donde se 

comparan las medianas, en las cuales no hay diferencias significativas en las respuestas de 

las mujeres encuestadas de talla grande, de acuerdo con los diferentes distritos. Lo 

mencionado se refleja en la Tabla 51 y 52 donde se visualizan medianas respectivas de 4, 4 

y 4. 
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Tabla 51: Tabla descriptiva de la variable personal 

Descriptivas 
 Distrito  PER1 PER2 PER3 

N 

4 132 132 132 
5 57 57 57 
1 29 29 29 
2 21 21 21 
3 13 13 13 

Mediana 

4 4.00 4.00 4.00 
5 4 4 4 
1 4 3 4 
2 3 3 3 
3 3 4 4 

 
Tabla 52: Kruskal-Wallis de la variable personal 

Kruskal-Wallis 
                                 X² gl p ε² 
PER1  7.17 4 0.127 0.0285 
PER2  7.01 4 0.135 0.0279 
PER3  4.58 4 0.333 0.0182 

 

De igual forma, con respecto a la variable evidencia física, se realizó un análisis de 

Anova de un factor no paramétrico en donde se comparan las medianas, no encontrándose 

diferencias significativas entre ellas de acuerdo a las respuestas en los diferentes distritos. 

Lo mencionado se refleja en la Tabla 53 y 54 donde se visualizan medianas respectivas de 

4, 4 y 3. 
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Tabla 53: Tabla descriptiva de la variable evidencia física 

Descriptivas 
 Distrito  EVI1 EVI3 EVI2 

N 

4 132 132 132 
5 57 57 57 
1 29 29 29 
2 21 21 21 
3 13 13 13 

Mediana 

4 4.00 4.00 4.00 
5 4 4 4 
1 4 4 4 
2 4 4 3 
3 3 4 4 

 
Tabla 54: Kruskal-Wallis de la variable evidencia física 

Kruskal-Wallis 
                                 X² gl p ε² 
EVI1  3.384 4 0.496 0.01348 
EVI2  3.094 4 0.542 0.01233 
EVI3  0.510 4 0.973 0.00203 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 

1. Conclusiones de la investigación  
 

Con respecto a la primera pregunta de la presente investigación, la cual hace 

referencia al perfil en función de las variables demográficas de la muestra elegida de 

consumidoras de ropa casual plus size de Lima Metropolitana, se concluye que las 

encuestadas registran una edad mínima de los 18 hasta los 78 años. Mientras la moda se 

situó en los 22 años, la mayor cantidad de encuestadas representan esa edad. En cuanto al 

lugar de residencia, toda la muestra fue de Lima y el 13% residía en Pueblo Libre mientras 

que los valores porcentuales menores eran de zonas como San Martín de Porres, entre otros. 

De acuerdo con lo analizado en la segunda pregunta del estudio, se analizaron siete 

modelos de investigación, los cuales tenían como tema común las mujeres que usan ropa 

plus size y el marketing mix en diferentes partes del mundo. Después de un análisis 

exhaustivo de conveniencia de modelo para la investigación, se encontró que el modelo de 

Ho et al. (2022) y Dmour et al. (2022) fueron los más adecuados para utilizarlos en base al 

contexto de la investigación. El primero se basa en los factores que influyen en las intenciones 

de visualización y compra en plataformas de transmisión en vivo: desde una perspectiva de 

la mezcla de marketing de las 7P’s, en donde se utilizaron cinco variables (producto, precio, 

plaza, promoción e intención de compra). El segundo, hace referencia a él papel del boca a 

boca electrónico (eWOM) y el marketing mix en intención de compra de las mujeres de 

suplementos dietéticos para niños en donde se emplearon tres variables (proceso, personas 

y evidencia física). 

Sobre el contexto de la ropa plus size, tal como se mencionó anteriormente, no hay 

mucha bibliografía acerca del tema y según lo investigado en Lima, se puede apreciar que 

recién se está percibiendo la necesidad que tienen las mujeres que usan ropa plus size para 

adquirir prendas con las que puedan sentirse cómodas y marcar su estilo personal. Lo cual 

es diferente frente a otros países como es el caso de Colombia, donde hay una mayor 

visibilidad de las tiendas. Es por ello, que investigaciones como la presente, generan una 

mayor cercanía en el tema y permiten que empresas interesadas en el público mencionado 

puedan conocer las variables que afectan a las consumidoras. 

A continuación, se analizará la influencia que tienen las variables analizadas en la 

investigación y las recomendaciones respectivas: 

Con respecto a la variable producto, se concluye que la hipótesis se acepta, es decir 

hay una influencia del producto en la intención de compra de las mujeres plus size de Lima 

Metropolitana. En base al análisis realizado, para las consumidoras de la investigación es 

importante el diseño y la calidad antes de comprar; sin embargo, el nombre de la marca es 
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un aspecto más relevante que el diseño y la calidad. Por otro lado, con respecto a la 

segmentación realizada en la investigación se halló que la marca tiene una mayor relevancia 

para los sectores de Lima Central, Central Sur, Norte y Sur, a diferencia de Lima Este. 

Mientras que, en el caso del diseño, para todos los sectores es relevante. 

Referente a la variable precio, la estimación resultó fuera del rango aceptado, por lo 

que se rechazó la hipótesis que mencionaba que había una influencia del precio en la 

intención de compra de las mujeres plus size. Esto se debe, a que las consumidoras no 

evalúan la calidad-precio, no toman como factor relevante a que haya descuentos, así como, 

el precio más alto para ellas no significa mayor calidad y, por último, comparar los precios 

entre productos de los competidores no es un paso importante la intención de compra. Sin 

embargo, es importante mencionar que, al realizarse la segmentación por distrito, se halló 

que las consumidoras de Lima Central Sur consideran muy importante el evaluar la calidad-

precio antes de comprar. 

Sobre la variable plaza, se aceptó la hipótesis de que la plaza es significativa en la 

intención de compra de las consumidoras de ropa plus size. Esto se debe a que, las 

consumidoras creen que el encontrar las tallas que buscan en las tiendas, la distribución de 

estas y la facilidad de encontrarlas son factores que afectan a su intención de comprar. 

Referente a las promociones, se aceptó la hipótesis que la promoción es significativa 

en la intención de compra de las consumidoras de talla grande. Ello principalmente porque 

los maniquíes, la publicidad y las ofertas o promociones se consideran un paso importante al 

evaluar al comprar ropa casual plus size. Además, al realizar la segmentación se halló que 

las promociones en las tiendas son más importantes para las consumidoras de Lima Norte, 

Este, Central y Central Sur que para las consumidoras del Sur. Asimismo, para las 

consumidoras de Central Sur, la publicidad es un factor importante que influye en la intención 

de compra, mientras que para las demás áreas de división es un aspecto no relevante. 

En base a la variable procesos, se aceptó la hipótesis de que para las consumidoras 

los procesos son significativos en la intención de compra de ellas. Esto se debe, a que se 

analizó en tanto a la accesibilidad de las tiendas de ropa plus size, así como si se presta 

atención a las consultas que podrían tener las clientas en las tiendas, y por último se analizó 

si existían diversos métodos de pago. En donde se determinó, que las encuestadas 

estuvieron de acuerdo en su mayoría, con que existan en las tiendas diversos métodos de 

pagos, así como si las tiendas son fáciles de encontrar y que se les presta atención a las 

consultas que realizan. 

No obstante, las consumidoras estuvieron medianamente de acuerdo con que 

existieran diversos métodos de pago en las tiendas de ropa plus size. Asimismo, se concluye 

que la variable procesos tiene significancia en la intención de compra en las consumidoras, 

por lo que es relevante tener esta variable en mente para las tiendas de ropa plus size. Así 
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como, se analizó en la segmentación por distritos que las variables no contaban con gran 

diferencia de medias, por lo que se puede determinar que las encuestadas presentan el 

mismo comportamiento con respecto a dicha variable. 

Con respecto a la variable personal, se aceptó la hipótesis de que, para las 

consumidoras, el personal tiene una influencia en la intención de compra. Se tuvo como 

objetivo analizar si los trabajadores de las tiendas de ropa son amigables, en donde se halló 

que la mayoría de las encuestadas se encontraba en una posición neutral. Así como, las 

consumidoras estaban medianamente de acuerdo en que el personal les brinda información 

relevante sobre las prendas casuales. 

Además de ello, se analizó sobre la relevancia de que el equipo de las tiendas vista 

ropa de talla grande, en donde se obtuvo que para la mayoría de encuestadas era un 

componente esencial en el momento de compra. En adición, se analizó que la variable 

personal si tiene significancia en la intención de compra de las consumidoras, todo ello lo 

podemos corroborar con el trabajo de campo realizado, ya que hacían énfasis en la 

importancia de que el personal esté bien informado sobre las prendas, sea amable y les 

brinde recomendaciones sobre la vestimenta que le sentaría bien. 

En base a la evidencia física, se aceptó la hipótesis de que para las consumidoras es 

esta variable es significativa en la intención de compra de las consumidoras de talla grande. 

Para la cual, se analizó con respecto a si las tiendas de ropa estaban limpias, en donde se 

halló que la mayoría de encuestadas estaban de acuerdo con dicha premisa. Asimismo, se 

examinó que para las consumidoras es importante que las tiendas de ropa plus size cuenten 

con una atmósfera entusiasta de compra.  

Además, se halló que es relevante que los probadores estén diseñados con el fin de 

que las clientas puedan probarse las prendas casuales de manera cómoda. Debido a que, en 

base al trabajo de campo realizado, muchas encuestadas comentaban su incomodidad al 

entrar a un probador, ya que, no era adecuado para su tamaño, lo cual las llevaba a no 

concluir la compra. Por ello, en base al análisis cuantitativo realizado, la variable evidencia 

física cuenta con significancia en la intención de compra de las consumidoras de ropa plus 

size. Por otro lado, en la segmentación por distritos se halló que existen más consumidoras 

en Lima central. 

Según lo examinado en su totalidad, se concluye que la variable intención de compra 

es significativa para el producto, plaza, promoción, evidencia física, personal y procesos. Así 

como, es relevante señalar que en base a la investigación realizada existen mayores 

consumidoras de ropa plus size en los distritos de Lima central. 
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2. Recomendaciones de la investigación 
Por lo mencionado anteriormente, el producto al ser un factor relevante para las 

consumidoras, es idóneo que las tiendas pretendan que el diseño de sus prendas sea 

diferente a lo usual. Debido a que, tal como se argumentó en el análisis de los comentarios y 

sugerencias de la encuesta, muchas consumidoras creen que, si bien hay oferta de prendas, 

la mayoría no tiene un diseño para su edad o las telas no les permiten tener un estilo propio. 

De la misma forma, se recomienda que tiendas que pertenezcan a los sectores de Lima 

Central, Central Sur, Norte y Sur acompañen sus prendas con elementos distintivos de la 

marca, es decir que pongan etiquetas llamativas, realicen un embalaje en el cual esté 

presente el logo de la marca. Debido a que, de esta forma se podrá agregar valor y de la 

misma manera, motivar a las compradoras. 

Según el trabajo de campo realizado, las consumidoras manifiestan que no creen que 

el precio es una prioridad, si no que se puedan sentir bien al lucir las prendas. Dado el hecho 

que, existe cierto entendimiento de su lado de que hay una inversión alta en la confección de 

las prendas debido a que utilizan más tela en tallas grandes. Por lo mencionado, es que se 

recomienda que las estrategias no se concentren específicamente en los precios, sino en 

entregar un producto que satisfaga las necesidades de las consumidoras. Asimismo, se 

recomienda que las tiendas situadas en Lima Central Sur conozcan que la intención de 

compra de las consumidoras pertenecientes a ese sector, tendrán una inclinación a evaluar 

la calidad-precio antes de comprar. 

Además, se recomienda que las tiendas puedan tener stock referente a las tallas que 

se venden o que empiecen a vender tallas que usualmente no venían. De igual manera, se 

recomienda que las marcas reconocidas de talla grande puedan tener distintas sedes en 

puntos estratégicos en la ciudad, dado que ello ayudaría a la necesidad de las consumidoras 

de no sentirse tan alejadas de la plaza. Además, es un factor relevante de mencionar, que 

las tiendas de ropa no sean tan difíciles de encontrar. Un caso muy específico es el de 

Gamarra, dado que, al realizar el trabajo de campo, se encontró que estaban en una zona 

muy lejos de las otras tiendas y no muy bien iluminadas. 

Asimismo, se recomienda realizar acciones de publicidad tanto en el punto de venta 

como virtual, particularmente para las consumidoras que se encuentran en zonas de Lima 

Central Sur, dado que ellas no conozcan la marca, por lo que es una buena oportunidad para 

atraerlas. En adición, se recomienda realizar ofertas o promociones para incentivar la venta. 

Cabe mencionar, que, según el trabajo de campo realizado, para las consumidoras ropa plus 

size, el encontrar maniquíes que tienen la misma talla, les genera cierta confianza y se ven 

“reflejadas” en dicha figura, lo que les permite visualizar la prenda que pretenden comprar. 

Por ello, es importante que las tiendas puedan incluir ese tipo de objetos visuales que 

acompañen y generen ese deseo por parte de las consumidoras. 
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Así como, se recomienda que las tiendas tengan mayor cuidado con la facilidad de 

pago que les brindan a las clientas, ya que ello podría ser un factor crucial en su intención de 

compra. Además, se sugiere que las tiendas que pertenezcan a Lima Central, Norte, Sur, 

Este y Lima Central Sur, puedan tener tiendas de fácil acceso y contratar personal capacitado 

que estén preparados ante cualquier consulta de información requerida por las clientas. 

En adición, se recomienda que las empresas tengan en cuenta al momento de la 

elección del personal, ciertas habilidades como comunicación asertiva y facilidad para 

resolver los posibles problemas que podrían enfrentar en las tiendas de ropa plus size. 

Además, se recomienda que el personal llevé alguna capacitación de asesoramiento de 

imagen para que tenga mayor conocimiento sobre las recomendaciones de prendas a las 

clientas. Esto es un valor agregado a la marca de ropa que podría ser significativo para su 

crecimiento. 

Por último, se recomienda que las tiendas procuren tener un ambiente entusiasta, se 

sugiere que las tiendas de ropa tengan activaciones en las que atraigan a consumidoras y 

generen un ambiente amigable. Asimismo, se recomienda que las tiendas de ropa cuenten 

con probadores diseñados para consumidoras de ropa plus size, en donde se eviten los 

problemas por el espacio del probador. 

En síntesis, se recomienda que las tiendas de ropa plus size en Lima mejoren el 

diseño de sus prendas para satisfacer mejor las necesidades de las consumidoras, 

incorporando elementos distintivos de la marca como etiquetas llamativas y embalajes con el 

logo. Además, deben enfocarse en la calidad del producto más que en el precio. Así como, 

es importante que mantengan stock de tallas demandadas y consideren abrir sedes en puntos 

estratégicos para facilitar el acceso de las consumidoras. 

Se sugiere realizar acciones de publicidad tanto en punto de venta como online, 

implementar ofertas y promociones, y exhibir maniquíes de talla real para generar confianza. 

Además, deben mejorar la facilidad de pago, el acceso a las tiendas y capacitar al personal 

en asesoramiento de imagen y servicio al cliente. Finalmente, se recomienda crear un 

ambiente acogedor en las tiendas con activaciones y probadores adecuados para 

consumidoras de ropa plus size. 
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ANEXOS 
Anexo A: Modelo del comportamiento del consumidor (Vivar,1991) 
 
 Figura A1: Representación del comportamiento del consumidor  

 
  Fuente: Vivar (1991). 
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Anexo B: Factores que influyen en el comportamiento del 
consumidor (Kotler & Armstrong, 2013) 
 
 Figura B1: Factores culturales, sociales, personales y psicológicos que influyen en 
 el comportamiento del consumidor 

 
  Fuente: Kotler y Armstrong (2013). 
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Anexo C: Modelo del comportamiento del consumidor de Blackwell, 
Miniard y Engel. Loudon, D. (1995) 
 

 Figura C1: Proceso del comportamiento del consumidor 

 

  Fuente: Loudon (1995). Citado en Salinas y León (2016). 
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Anexo D: Factores que influyen en el comportamiento del 
consumidor (Kotler & Armstrong, 2013) 

 

  Figura D1: Proceso de decisión de compra de Kotler & Armstrong  

  Fuente: Kotler y Armstrong (2013). 
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Anexo E: Proceso de decisión de compra Howard y Sheth (1969)  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 Figura E1: Modelo del proceso de decisión de compra de Howard y    
Sheth 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Fuente: Howard y Sheth (1969). 
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Anexo F: Proceso de decisión de compra Lamb, Hair y McDaniel 
(2013) 
 
 
 
 

I     F1: Modelo del proceso de decisión de compra 
 

 
 Fuente de: Lamb et al. (2013). 
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Anexo G: Información sobre la evaluación del marketing mix 

Según Möller (2006) cada una de las 4 Ps puede adaptarse a los cambios que trae la 

tecnología digital y moldearse en base a la posibilidad de co-diseñar productos con los 

consumidores, la transparencia en los precios y el alcance a los clientes. 

Además, la definición de producto debe ser redefinida para incluir los beneficios a 

largo plazo que el usuario obtiene de la transacción, mientras que el precio debe ser visto 

como todo lo que el comprador da en términos de dinero, tiempo y esfuerzo para obtener el 

producto (Yudelson, 1999). El lugar se define como todo lo que se hace para facilitar el 

proceso de intercambio, incluyendo la compra en línea y la gestión de la relación con los 

clientes (Yudelson, 1999). Por último, la promoción se redefine para incluir toda la información 

transmitida entre las partes, incluyendo los aspectos interactivos a un individuo específico con 

el objetivo de construir una relación de compra y crear una percepción de la marca (Dominici, 

2009). 

Por otro lado, si bien las 4P 's postuladas por McCarthy en 1964 es la más conocida 

y aceptada por diversos académicos, con el tiempo se han ampliado las variables del 

marketing mix debido a que se tiene un mercado aún más competitivo. Debido a que, debido 

a la globalización de los negocios y la creciente interacción, venta relacional, experiencias, 

entre otras, se han comenzado a crear nuevas tendencias en la práctica de marketing (Saha, 

2020). 

Así, se ha visto una evolución del modelo propuesto por McCarthy, según Dominici 

(2011), existe un modelo propuesto por Chen (2006), el cual destaca la importancia de 

considerar 8 P’s, cuatro de las cuales son las P’s tradicionales y agregando la P de precisión 

en el proceso de selección del segmento objetivo y posicionamiento, así como la P de pago, 

P de personalización y P de push y pull. Debido a que, como se hizo referencia previamente, 

se ha dado mayor importancia en el tiempo a la experiencia del cliente y cómo otras variables 

afectan en el proceso que se realiza la compra. 

En adición, Dominici (2009) presenta el modelo de Lawrence et al (2000), el cual 

propone los 4P's tradicionales y agrega la P de personas y P de packaging. Asimismo, 

Dominici (2009) menciona el modelo de Prandelli y Verona (2009), que propone un nuevo 

modelo con 3C's, donde cada C es un elemento clave como Contenido, Comunidad y 

Comercio, que incluye las 4 P’s tradicionales. 

Los siete puntos hacen referencia a la marca, el servicio, los incentivos, el producto, 

el precio, la comunicación y la distribución. En este contexto, la distribución y los servicios 

implican identificar los atributos específicos del producto o servicio, en tanto a agregar valor 

para la organización (Chernev, 2014). Además, este enfoque busca determinar cómo 

comunicar estos atributos y los beneficios correspondientes a los clientes para realizar una 
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comunicación de valor; así como, establecer la forma de llevar el producto a dichos clientes 

en donde se entrega el valor por parte de la organización a los clientes. 

Del mismo modo, la gestión de la marca conlleva identificar los elementos claves de 

la identidad de la marca y sus asociaciones, y poder gestionar cómo serán comunicados y 

entregados a los clientes. Igualmente, el enfoque menciona el manejo de precios que incluye 

no solo establecerlo, sino también cómo se comunicará y se recaudará el dinero de los 

clientes, así como se entregará a la empresa. Por último, mencionan que el manejo de 

incentivos involucra definirlos específicamente, como: descuentos de precios, cupones y 

programas de lealtad para los clientes meta (Chernev, 2014). 

Por otro lado, para crear un lazo con el cliente no es suficiente centrarse solo en las 

variables que pueden influir en la decisión final del mismo, sino también tomar en cuenta en 

qué posición nos encontramos junto con el cliente (Medranda, 2017). Debido a que, el usuario 

pasa por diversos escenarios para volverse un cliente potencial de la marca.  

Una forma de saber en qué momento ejercer mayor importancia en algunas variables 

frente a otras es utilizar el Embudo de Marketing, el cual nos señala en qué nivel nos 

encontramos con el cliente. Dicho embudo es un proceso por niveles que implica conocer el 

recorrido que realiza un usuario hasta que se vuelve uno potencial para el negocio (Ketles & 

Lieberman, 2019). 

Según Medranda (2017), el embudo de Marketing pasa por la primera etapa de 

concienciación, en la cual los clientes prospectos se vuelven conscientes de la existencia del 

producto o servicio, ello puede ser por diversos canales como, por ejemplo, la publicidad, 

redes sociales, recomendaciones de amigos. De igual manera, se genera un interés por parte 

de los prospectos, lo cual es una oportunidad para enganchar al usuario y crear un vínculo 

con este. Además, la conversión, donde los usuarios ya toman la decisión de adquirir el 

producto o servicios y realizan la acción de compra. 

Por último, la fidelización es importante para fortalecer la relación con los clientes, 

fomentar la lealtad y convertirlos en defensores de la marca. Las cuatro etapas resumen el 

proceso principal que los clientes potenciales atraviesan desde el primer contacto hasta la 

lealtad. Cada etapa requiere estrategias específicas para maximizar el éxito en las ventas. 
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Anexo H: ¿Están satisfechas las mujeres de talla grande de EE. UU 
con los entornos de las tiendas de ropa al por menor? Bickel et al., 
2017. 
F 

Figura H1: Modelo del nivel de satisfacción de las consumidoras de talla grande  
de EE. UU con los entornos de compra 
 

 
  Fuente: Bickel et al. (2017). 
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Anexo I: Elección de la muestra del modelo: La influencia de los 
elementos del mix de marketing extendido en la intención de compra 
de los consumidores en una cadena minorista de comida rápida en 
Johannesburgo de Madiba, 2009 

 

 Figura I1: Tamaño de la muestra de visitantes de KFC en Johannesburgo 

 
   Fuente: Madiba (2009). 
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Anexo J: El papel del boca a boca electrónico (eWOM) y el marketing 
mix en intención de compra de las mujeres de suplementos 
dietéticos para niños (Dmour et al., 2022) 

 

Figura J1: Preguntas de la encuesta del artículo el papel del boca a boca electrónico 
(eWOM) y el marketing mix en intención de compra de las mujeres de suplementos 
dietéticos para niños 

 Fuente: Dmour et al. (2022). 
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Anexo K: Resultados de las pruebas estadísticas del estudio de 
Dmour, 2022 

 

 Figura K1: Resultados de la variable independiente y dependientes del estudio  

 
  Fuente: Dmour et al. (2022). 
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Anexo L: Cuestionario de Factores que influyen en las intenciones 
de visualización y compra en plataformas de transmisión en vivo: 
desde una perspectiva de la mezcla de marketing de las 7P (Ho et 
al., 2022)   

 Figura L1: Preguntas de la encuesta del artículo  

 
    Fuente: Ho et al. (2022). 
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Anexo M: Informe bibliométrico de Scopus 
Se realizó un análisis bibliométrico en la base de datos Scopus para investigar la 

literatura relacionada con la ropa plus size.  
 

Figura M1: Resultado del reporte de búsquedas sobre “plus size” “clothes” 
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Anexo N: Matriz de codificación de la entrevista de la influencer plus 

size 

Tabla N1: Preguntas y hallazgos relacionados con las variables del marketing mix 
según las encuestas realizadas 

Eje Preguntas Hallazgos 

Plaza ¿Qué opinas sobre la ubicación 
de las marcas plus size? 

Para encontrar tiendas de talla grande 
tenía que buscar en tiendas de ropa de 
USA o tiendas muy alejadas: centro de 
lima, gamarra, entre otros lugares. 

Producto 
¿Qué opinas de la variedad y 
calidad de productos en el 
mercado?  

En realidad, yo comencé en el mundo de 
talla grande porque no encontraba más que 
ropa para adultos y era algo que me 
incomodaba mucho, generaba que no me 
aceptara físicamente. 

Precio ¿Cómo manejas los costos de 
producción para tallas plus size? 

Definitivamente los costos influyen en los 
precios que se reflejan en las prendas y 
finalmente en las personas que lo utilizan, 
entonces sí es un tema para las mujeres de 
talla grande. 

Promoción 
¿Qué te gustaría que las 
personas supieran sobre las 
tallas plus size? 

Quisiera que supieran que en el Perú no 
hay tallas estándar, lo cual dificulta que 
encuentren la talla que verdaderamente 
son. 

Personal 
¿Está el personal capacitado 
para atender a clientas plus 
size? 

Se podría decir que sí, pero tienen que 
entender la diferencia entre curvy y plus 
size para que de esa manera puedan dar 
explicaciones o mejores comentarios. 

Procesos 
¿Valoran los diversos métodos 
de pago en las tiendas de ropa 
plus size? 

Sí. La gente actualmente utiliza más las 
billeteras digitales. 

Evidencia física 
¿Tienes alguna experiencia 
positiva relacionada con alguna 
tienda de ropa plus size? 

Tuve una sesión de fotos con una marca y 
me hicieron sentir tan cómoda con mi 
cuerpo en las fotos, me puse a llorar creo 
que la experiencia con el producto es vital 
para este público. 
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Anexo Ñ: Matriz de codificación de la entrevista de la dueña de 
marca plus size 

Tabla Ñ1: Preguntas y hallazgos relacionados con las variables del marketing mix 
según la dueña de marca de ropa plus size 

Eje Preguntas Hallazgos 

Plaza ¿Qué opinas sobre la ubicación 
de las marcas plus size? 

Hay pocas tiendas físicas en centros 
comerciales. Las opciones como H & M tienen 
costos elevados. La variedad en concept 
stores es limitada. 

Producto ¿Qué opinas de la variedad y 
calidad de productos en el 
mercado? 

Existen más marcas y opciones, pero muchas 
son similares. La calidad varía y hay 
diferencias de precios con tallas S y M, siendo 
más caras las tallas plus size. 

Precio ¿Cómo manejas los costos de 
producción para tallas plus size? 

Se utilizan las mismas telas y estampados 
para reducir costos, aunque las tallas plus 
size son intrínsecamente más caras debido a 
la mayor cantidad de tela necesaria. 

Promoción ¿Qué te gustaría que las 
personas supieran sobre las 
tallas plus size? 

Es importante visibilizar más las marcas plus 
size. La representación en medios es lenta y 
hay necesidad de cambiar la percepción 
social sobre la moda y el cuerpo. 

Personal ¿Está el personal capacitado 
para atender a clientas plus 
size? 

El personal conoce bien la marca y sus 
productos, lo que permite una atención 
adecuada. La experiencia en base al personal 
en tallas plus size es un aspecto importante 
en la atención al cliente. 

Procesos ¿Valoran los diversos métodos 
de pago en las tiendas de ropa 
plus size? 

Es bien valorado, ya que puede ser un 
impedimento para realizar la compra, hoy en 
día la gente usa más las billeteras digitales 
que efectivo. 

Evidencia 
física 

¿Tienes alguna experiencia 
positiva relacionada con alguna 
tienda de ropa plus size? 

La marca innova constantemente, ofreciendo 
a las clientas una experiencia positiva al 
vestirse de manera atractiva con diferentes 
opciones. 
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Anexo O: Tabla con la información de las entrevistas 

Tabla O1: Información de la entrevista a la dueña de la tienda de ropa plus size e   

influencer plus size  

Persona entrevistada Objetivo de 
entrevista 

Fecha de la 
entrevista 

Duración de la 
entrevista 

Dueña de tienda de ropa 
plus size 

Profundizar el 
contexto de ropa plus 
size en Lima 
Metropolitana desde 
la perspectiva de las 
empresas de ropa plus 
size 

5 de setiembre 
de 2023 

20 minutos 

Influencer plus size Profundizar el 
contexto de ropa plus 
size en Lima 
Metropolitana desde 
la perspectiva de las 
consumidoras de ropa 
plus size 

4 de setiembre 
de 2023 

45 minutos 
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Anexo P: Revisión y entrega de cuestionario de los expertos 
 

  Figura P1: Correo enviado a los expertos con el cuestionario realizado 

 
  Figura P2: Respuesta del cuestionario del experto 1 

 
 

 

  Figura P3: Respuesta del cuestionario del experto 2
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Anexo Q: Cuestionario de la investigación 
 

1. Edad 
2. En qué ciudad vives 
3. En qué distrito vives 
4. Género  
- Femenino  
- Masculino -- termina el cuestionario aquí 

 
Instrucciones: Por favor, califica las siguientes oraciones, donde: 
(1) = Totalmente en desacuerdo  
(2) = Desacuerdo 
(3) = Neutral 
(4) = De acuerdo 
(5) = Totalmente de acuerdo 
PRODUCTO: 

 
P1: La calidad de las marcas de ropa que usas es una fuente de motivación para mis 
compras. 

 
P2: El embalaje/packaging de las marcas de ropa que usas presenta de manera clara la 
información de la tienda. 

  
P3: La variedad de marcas de ropa que usas me impulsa a realizar compras. 
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P4: La ropa de las marcas que usas cumple con mis expectativas. 

 
P5: La tela de la ropa de las marcas que usas es sostenible. 

 
PRECIO: 
P1: Las marcas de ropa que usas suelen establecer precios elevados para sus productos. 

 
P2: Las marcas de ropa que usas ofrecen descuentos en sus precios para atraer a los 
clientes. 

 
P3: Los precios bajos de las marcas de ropa que usas son una razón importante para 
realizar compras. 
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P4: Los precios de las marcas de ropa que usas no es una razón importante para realizar 
compras. 

 
P5: Las marcas de ropa que usas ofrecen una buena relación calidad-precio. 

 
PLAZA: 
P1: Es sencillo encontrar ropa casual de tu talla en las tiendas de ropa plus size que usas. 

 
P2: Las tiendas de ropa que usas están convenientemente ubicadas. 

 
P3: Las tiendas de ropa que usas están distribuidas en varios lugares de tu ciudad, lo que 
facilita el acceso. 
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P4: La accesibilidad de las tiendas de ropa que usas le motiva a comprar sus productos. 
 

 
PROMOCIÓN: 
P1: Las promociones de las marcas de ropa plus size que utilizo son un incentivo para 
realizar compras. 

 
P2: Obtienes información promocional de las marcas de ropa que usas a través de redes 
sociales. 

 
P3: Eliges comprar esa marca debido a las promociones en su variedad de productos. 

 
P4: Las promociones internas de las marcas de ropa que usas le motivan a comprar 
productos específicos que ofrece la tienda. 
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P5: Las marcas de ropa que usas emplean el boca a boca para promocionar sus 
productos. 

 
 

PERSONAL: 
P1: Las personas que atienden en las tiendas de ropa que usas están bien informados 
acerca de los productos. 

 
P2: Los empleados de las marcas de ropa que usas realizan envíos rápidos y eficientes a 
los clientes. 

 
P3: El equipo de las marcas de ropa que usas es conocido por mantener altos estándares 
de higiene. 

 
P5: El personal de entrega de las marcas de ropa que usas es amable durante la entrega. 
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P6: Los colaboradores de las marcas de ropa que usas están dispuestos a proporcionar 
información sobre tallas, materiales y disponibilidad de la ropa. 

 
 
EVIDENCIA FÍSICA: 
P1: Los materiales visuales en las marcas de ropa que usas incluyen información sobre 
promociones. 

 
P2: El diseño de las tiendas de ropa que usas me motiva a realizar compras. 

 
P3: La disposición de la ropa en las tiendas de ropa que usas le motiva a comprar. 

 
P4: Los probadores de las tiendas de ropa que usas le motivan a comprar. 
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PROCESOS: 
P1: Las marcas de ropa que usas manejan adecuadamente las quejas de los clientes. 

 
 

P2: Las marcas de ropa que usas emplean tecnología avanzada para brindar servicio al 
cliente. 

 
P3: Las marcas de ropa que usas ofrecen un servicio de alta calidad de manera. 

 
¿Cuenta con alguna sugerencia o recomendación para las marcas de ropa plus size? 
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Anexo R: Publicaciones en redes sociales para captar consumidoras 
 

 Figura R1: Captura de pantalla de una publicación en Facebook solicitando la 
participación en la encuesta de la investigación 

 
 

 
 Figura R2: Captura de pantalla de una publicación en Instagram realizada por una 
influencer plus size solicitando la participación en la encuesta de la investigación 
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Anexo S: Trabajo de campo en Gamarra 
 

 Figura S1:  Fotografía capturada durante la visita al Emporio Comercial Gamarra, 
donde se realizaron encuestas a las clientas de ropa plus size 
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Anexo T: Matriz de consistencia 
Tabla T1: Tabla de Correspondencia de la investigación 

Tipo de 
investigación Preguntas de investigación Objetivos Variables de 

estudio Dimensiones Indicadores 
Técnicas de 

recolección de 
datos 

Criterios de 
selección de 

muestra 
Conclusiones 

Análisis de la 
relación entre el 
marketing mix y 
la intención de 
compra de las 
consumidoras 
de las marcas 
de ropa casual 
plus size de 
Lima 
Metropolitana 

Pregunta general: 
¿Cuál es la relación entre el 
marketing mix y la intención 
de compra de las 
consumidoras de las marcas 
de ropa casual plus size de 
Lima Metropolitana? 
Preguntas específicas: 
P1: 
¿Cuál es el perfil de las 
encuestadas en función de 
variables demográficas de 
las consumidoras de ropa 
casual plus size de Lima 
Metropolitana? P2: 
¿Cuál es el modelo más 
adecuado para analizar el 
para analizar el impacto del 
marketing mix en la 
intención de compra de las 
consumidoras de las marcas 
de ropa casual plus size de 
Lima Metropolitana? P3: 
¿Cuál es el contexto de 
ropa plus size actualmente 
en Lima Metropolitana? P4: 

¿Cuál es la influencia del 
producto, precio, plaza, 
promoción, personal, 
evidencia física y proceso 
en las marcas de ropa 
casual plus size de Lima 
Metropolitana? 

Objetivo general: Analizar 
la relación entre las 
variables del marketing mix 
y la intención de compra de 
las consumidoras de las 
marcas de ropa casual plus 
size de Lima 
Metropolitana. 
Objetivos específicos: 
O1: Describir el perfil 
demográfico, de las 
consumidoras de ropa 
casual plus size de Lima 
Metropolitana. O2: 
Determinar el modelo más 
adecuado para analizar el 
impacto del marketing mix 
en la intención de compra. 

O3: Describir el contexto 
de ropa plus size 
actualmente en Lima 
Metropolitana. 

O4: Analizar la influencia 
entre el producto, precio, 
plaza, promoción, 
personal, evidencia física y 
proceso de las 
consumidoras de marcas 
de ropa plus size en Lima 
Metropolitana 

Variable 
dependiente: 
Intención de 
compra  

Variable 
independiente: 
Variables del 
marketing mix 
(producto, 
precio, plaza, 
promoción, 
procesos, 
personal y 
evidencia física) 
 

 

Edad, distrito s de Lima 
Metropolitana y sexo. 

- Producto: el color, las 
opciones que existen, 
tallas existentes, 
funcionalidad y calidad. 
-Precio: descuentos, 
promociones, 
bonificaciones, el periodo 
de pago y los términos de 
crédito. 
-Promoción: Publicidad 
con modelos de talla 
grande, ventas 
personales, ventas 
promocionales, relaciones 
públicas, asociada de 
ventas 
- Plaza: Ubicación de los 
puntos de venta, 
ambientación de la tienda, 
disponibilidad, tiempo de 
entrega, número de 
maniquíes con tallas 
distintas. 
-Personal 
-Evidencia Física 
-Procesos 

Producto: diseño, calidad 
y marca. 
Precio: calidad/precio, 
descuento, precios 
altos, comparación de 
precios. 
Plaza: disponibilidad de 
tallas, accesibilidad de 
tiendas y facilidad de 
encontrar. 
Promoción: maniquíes, 
publicidad, ofertas 
promocionales 
Intención de compra: 
tengo la intención de 
comprar, siempre 
recomiendo a mis 
amigas que compren 
en estas tiendas, a 
menudo compro ropa 
casual 
Proceso: fácil y rápido, 
atención a consultas, 
diversos métodos de 
pago 
Personal: amigable, 
informativo, viste ropa 
de talla grande 
Evidencia física: limpia, 
los probadores, 
atmósfera entusiasta 

Encuestas a 
las 
consumidoras 
de las marcas 
de ropa casual 
plus size de 
Lima 
Metropolitana. 

- 

Revisión de 
literatura 
relevante 
sobre el 
mercado de 
ropa plus size, 
marketing 
estratégico, 
marketing mix, 
comportamient
o del 
consumidor, 
proceso de 
decisión de 
compra e 
intención de 
compra 

Población: 
Consumidora
s de las 
marcas de 
ropa casual 
plus size de 
Lima 
Metropolitana
. Muestra 

No 
probabilística
, debido a que 
no se eligió 
aleatoriament
e, sino 
elegida por el 
investigador 
para mayor 
facilidad de 
acceso. 

Se concluye 
que la variable 
intención de 
compra es 
significativa 
para el 
producto, 
plaza, 
promoción, 
evidencia 
física, 
personal y 
procesos. Así 
como, es 
relevante 
señalar que 
en base a la 
investigación 
existen 
mayores 
consumidoras 
de ropa plus 
size en los 
distritos de 
Lima central. 

 


