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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo analizar la incidencia del inbound marketing en la decision de compra
de los clientes del Gran Aki en Manta. En un contexto de evolucion de la digitalizacion, esta estrategia de marketing
se ha posicionado como una alternativa efectiva para atraer y fidelizar a los clientes, especialmente el sector retail.
Para la investigacion se aplico el método de razonamiento inductivo, con un enfoque cuantitativo y varias tipologias
investigativas (descriptiva, de campo, bibliografica y correlacional), utilizando como instrumento (encuestas) dirigido
a una muestra de 383 participantes de la poblacion economicamente activa de la cuidad de Manta. Los datos se
analizaron mediante el software SPSSV25, validando la confiabilidad del instrumento (Alfa de Cronbach = 0.997) y
confirmando las hipoétesis mediante la compensacion de Spearman, mientras que los resultados demostraron una

relacion significativa entre el inbound marketing y la decision de compra, con una valoracion general de 0,987.
Palabras claves: Inbound marketing, Decision de compra, Consumidores, Estrategias.
ABSTRACT

The objective of this study is to analyze the impact of inbound marketing on the purchase decision of
customers of Gran Aki in Manta. In a context of increasing digitalization, this marketing strategy has positioned itself
as an effective alternative to attract and retain customers, especially in the retail sector. For the research, the inductive
reasoning method was applied, with a quantitative approach and several research typologies (descriptive, field,
bibliographic and correlational), using as an instrument (surveys) directed to a sample of 383 participants of the
economically active population of the city of Manta. The data were analyzed using SPSSV25 software, validating the
reliability of the instrument (Cronbach's alpha = 0.997) and confirming the hypotheses using Spearman's
compensation, while the results showed a significant relationship between inbound marketing and the purchase

decision, with an overall rating of 0.987.

Keywords: Inbound marketing, Purchase decision, Consumers, Strategies.
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INTRODUCCION

En un mundo cada vez mas digitalizado y conectado, gracias el aumento del internet y el acceso a
informacion, los consumidores son cada vez mas exigentes, buscando marcas que no solo vendan productos, sino que
también ofrezcan valor y construyan relaciones duraderas. Por tal razon, para el autor Garcia (2023), los avances
tecnoldgicos han transformado el comportamiento del consumidor, quien ahora investiga a través de multiples canales
sociales antes de realizar una compra, dejando atras las decisiones por impulso, de tal manera, que las empresas deben
adoptar estrategias que acompafien al cliente a lo largo del proceso de busqueda de informacidn, sin recurrir a la
publicidad masiva que puede resultar abrumadora, sino ofreciendo contenido relevante y personalizado que facilite la
toma de decisiones.

Seglin lo antes sefialado, las estrategias de marketing han experimentado una evolucion notable, alejandose
de las tacticas tradicionales de publicidad masiva para centrarse en el consumidor y en la construccion de relaciones
a largo plazo. De tal manera que, una de las metodologias destacadas en este cambio es el inbound marketing, que
desde el punto de vista del autor Chocata (2020), hace mencion que, es una técnica clave, debido a que su enfoque
radica en generar contenido de interés para el usuario, utilizando las herramientas y canales apropiados, con el objetivo
de atraer y convertir a los prospectos en clientes, permitiendo que las empresas se adapten a las nuevas tendencias de
comportamiento del consumidor, ofreciéndoles experiencias mas personalizada y valiosa durante el proceso de
decision de compra.

De igual manera, el inbound marketing, ha permitido la posibilidad de expansion de las empresas al establecer
relaciones perdurables y significativas con los clientes, consumidores y prospectos, contribuyendo a aumentar la base
de clientes, las ventas, la rentabilidad y el fortalecimiento de la fidelizacion de los clientes, generando impacto positivo
en el crecimiento y la sostenibilidad de los negocios. (Carhuamaca & Aponte, 2021)

En el contexto, latinoamericano, donde la digitalizacién avanza rdpidamente y los consumidores buscan
soluciones eficientes, el inbound marketing surge como una técnica que ha comenzado a transformar la forma en que
los negocios interactian con los clientes, los cuales estan reconociendo la importancia de adaptar las estrategias de
marketing para conectarse con el publico que valore la autenticidad y la transparencia de las organizaciones. Es por
ello, que las empresas que han adoptado dicho enfoque tienden a obtener una mayor lealtad del cliente y a influir
positivamente en las decisiones de compra.

De acuerdo, al estudio del sitio web HubSpot (2018), se menciona que el 75% de los profesionales de
marketing en Latinoamérica considera que las estrategias de inbound marketing son efectivas, permitiendo que las
empresas reduzcan los costos de adquisicion de clientes en un 63% en comparacion con métodos tradicionales de
publicidad, en donde la implementacién de esta metodologia ha llevado al aumento en la creaciéon de contenido util y
eficaz, lo que a su vez ha conllevado a mejorar la interaccion con los consumidores y generar mas oportunidades de
ventas.

En Ecuador, especialmente en ciudades como Quito y Guayaquil, el inbound marketing ha ganado espacio
en los ultimos afios. Segin un estudio de la Camara de Comercio de Guayaquil (2022), el 52% de las empresas
ecuatorianas utilizan estrategias de inbound marketing como parte de un plan de marketing digital, aunque su adopcion

aun es limitada en ciudades mas pequeiias. El inbound marketing ha ganado popularidad en sectores como el retail, la
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banca, el turismo y la educacién, donde las empresas que lo implementan han experimentado un aumento en la
captacion de visitantes a través de los sitios web y perfiles sociales, asi como una mayor cantidad de leads que se
convierten en clientes. (Alban, 2024)

En el contexto local, exactamente en la ciudad de Manta, el inbound marketing se encuentra en una etapa de
desarrollo, donde algunas empresas locales, han iniciado a implementar las estrategias de atraccion de clientes a través
de redes sociales y contenido en linea. Sin embargo, la mayoria de las compaiiias en la ciudad aun se enfocan en
estrategias tradicionales de marketing y publicidad, donde una inadecuada implementacion de las estrategias en
medios digitales puede llevar a una escasa visibilidad y poco reconocimiento de los negocios en el mercado local, lo

que dificulta atraer y retener clientes.

MARCO TEORICO

INBOUND MARKETING

La implementacion del inbound marketing ha facilitado, desde sus inicios, el establecimiento de relaciones
solidas, directas y duraderas con los clientes objetivo, la misma que ha permitido optimizar costos mediante estrategias
disefiadas especificamente para generar contenido de calidad, centrandose en la percepcion del cliente. (Henostroza,
2024) Por esta razon, las organizaciones han adoptado progresivamente este enfoque, reconociéndolo como un medio
esencial para llevar a cabo una promocion digital efectiva, utilizando herramientas de marketing digital que atraen y

fidelizan a los clientes.

Desde el punto de vista de Chuya y Herrera (2024), el inbound marketing se refiere a las estrategias de
conexion con los clientes objetivos y potenciales a través de la utilizacion de medios digitales, creando experiencias
memorables que atraen y retienen a los consumidores, mediante la generacion de contenido valioso y Unicos. Asi
mismo, teniendo en cuenta la opinion de Agiiero (2020), afirma que esta metodologia se centra en crear contenidos
adaptados a cada perfil y etapa del usuario, con el fin de establecer una conexion personalizada y guiar al cliente a
través del proceso de compra, desde la toma de decision hasta la finalizacion de la venta. Por su parte, para los autores
Alvarado y Quiroz (2022), destacan que el inbound marketing se posiciona como una alternativa mas estratégica y
efectiva para captar la atencion del publico objetivo. Esto se debe a que las estrategias de marketing tradicionales han

demostrado ser insuficientes e incluso, en algunos casos, pueden generar saturacion en los clientes.

De acuerdo con Andocilla (2024), sefiala que comprender los objetivos del Inbound Marketing es esencial
para que las empresas establezcan conexiones duraderas con la audiencia, para lograr el crecimiento sostenible. Para

ello, se destaca varios aspectos clave de esta estrategia:

- Crear contenido oportuno, alineado y personalizado que responda a las necesidades del publico.
- Proporcionar informacion adecuada en el momento y canal indicados de manera constante.

- Construir relaciones personales que generen un impacto duradero tanto en los visitantes como en la marca.



Fortalecer la visibilidad en linea para mejorar el posicionamiento y aumentar el trafico hacia la empresa
Mantener interacciones efectivas con prospectos y clientes mediante herramientas de comunicacion

bidireccional que refuercen la confianza mutua.

Teniendo en cuenta a Jauregui (2022), indica que el inbound marketing se destaca como una de las mejores estrategias

para mantener una mejora continua en productos o servicios, ofreciendo las siguientes ventajas clave:

Implementar el enfoque permite alcanzar un mayor nimero de clientes potenciales, dado a que estos
interactuan directamente con el contenido ofrecido.

Facilita un conocimiento mas profundo de los clientes, lo que incrementa la capacidad de persuasion y
optimiza la inversion en marketing mediante acciones altamente segmentadas y medibles.

Mejora la visibilidad y el reconocimiento de la marca, fortaleciendo el posicionamiento frente a la
competencia y contribuyendo al aumento de las ventas generales.

La creacion de contenido relevante y personalizado acelera el proceso de decision de compra, reduciendo

significativamente los ciclos de ventas.

El inbound marketing se estructura en cuatro fases esenciales, disefiadas para acompafiar a los clientes en su

proceso de decision de compra. Estas etapas permiten construir relaciones duraderas y satisfacer las necesidades de

manera no invasiva. Por tal razon teniendo en cuenta (Pazmifio, 2023), estas fases son fundamentales para orientar a

los clientes potenciales en la toma de decisiones, lo que contribuye al fortalecimiento de la fidelidad y al

posicionamiento de la marca. A continuacion, se detalla en qué consiste cada etapa del proceso:

1.

Atraccién: Para, Carhuamaca y Aponte (2021), mencionan que la primera fase del inbound marketing se
enfoca en atraer y captar el mayor trafico posible a través de la creacion de contenido de calidad, con el
proposito de llegar a los potenciales clientes que atin no conocen la marca u organizacion, pero que podrian
estar interesados en el futuro. Dicho contenido, debe responder a las necesidades del usuario, en donde
con la ayuda de la implementacion de técnicas de marketing y publicidad, se dirige a los usuarios hacia la
pagina web que les ofrece contenido util, permitiéndoles conocer y entender mejor la necesidad que tienen.
(Magno & Mautino, 2020). No obstante, para Andocilla (2024), enfatiza que es fundamental para las
empresas comprender que, en esta etapa, el objetivo no es concretar una venta directa al consumidor, si no
que, a partir de este punto de partida, es esencial identificar las verdaderas necesidades de los clientes, con
el proposito de captar el interés de acuerdo con la informacion que se les proporciona, incluso antes de que
el consumidor tenga conocimiento sobre la empresa.

Conversion: La conversion es el proceso de transformar visitantes en clientes potenciales o compradores
reales, el cual se logra a través de llamadas a la accion efectivas que motivan a los usuarios a realizar una
accion deseada, como hacer una compra o proporcionar los datos de contacto, a cambio de un beneficio
(Chocata, 2020). No obstante, desde la posicién de Carhuamaca y Aponte (2021), sefialan que en esta etapa

no solo busca atraer visitantes, sino también capturar sus datos para generar leads (clientes potenciales) o



registros propios a largo plazo, de tal manera sea esencial para la implementacion efectiva de las estrategias
de inbound marketing, donde es fundamental tener en cuenta las paginas de destino (landing pages) y los
formularios, los cuales permitiran a las empresas interactuar con los usuarios, recopilar informacién
valiosa para construir relaciones duraderas con prospectos calificados.

3. Cierre: En esta ultima fase, el enfoque se centra en el cierre de la venta y la transformacion de los
prospectos en clientes, debido a que después de haber tenido el acercamiento y la interaccion previa en las
etapas anteriores, el prospecto ha adquirido la confianza y la informacion necesaria para tomar la decision
final de optar por los productos o servicios de la empresa, concretdndose asi la venta y convirtiendo al
prospecto en un cliente nuevo y satisfecho, culminando asi el proceso de ventas de manera exitosa
(Alvarado & Quiroz, 2022). Por otro lado, para Carhuamaca y Aponte (2021), enfatizan que es importante
tener en cuenta que el cierre de la venta no ocurre de manera inmediata, sino que es un proceso que se
debe trabajar de manera constante con todos los leads de la fase anterior, brindandoles el contenido y la
informacion que necesitan, hasta que el usuario esté listo para pasar a la fase de decision de compra.
Ademas, desde la perspectiva de (Andocilla, 2024), menciona que es crucial entender que la accion
esperada del cliente no se limita Ginicamente a la compra, sino que también es importante considerar la
experiencia que este vive durante y después del proceso de compra. Por esta razon, las marcas deben
involucrar activamente a los clientes para garantizar que dicha experiencia sea positiva y memorable,

fomentando asi la posibilidad de futuras compras e impulsando la fidelizacion a largo plazo.

DECISION DE COMPRA

El comportamiento del consumidor y el proceso de decision de compra han cobrado gran relevancia para las
empresas que buscan posicionar los productos o servicios como la eleccion preferida por los clientes, dichos aspectos
clave proporcionan a las organizaciones y a sus equipos de marketing las herramientas necesarias para disefar
estrategias y acciones efectivas que respondan a las necesidades y deseos de los consumidores. Es por ello que,
empleando las palabras de Limas et al. (2022), definen a la decisiéon de compra como el proceso racional en el que se
busca satisfacer una necesidad o deseo especifico en el mercado, donde a través una serie de evaluaciones sensoriales
y emocionales, el consumidor analiza las diferentes opciones disponibles para determinar cudl producto se ajusta

mejor a sus gustos o preferencias y brindandole la mayor satisfaccion.

Por su parte, como lo sefialan Sena y Valle (2020), enfatiza que los consumidores se enfrentan constantemente
a situaciones en las que deben elegir entre diferentes opciones de compra, ya sea entre productos, servicios o marcas,
en donde antes de tomar una decision, los clientes se enfocan principalmente en evaluar las caracteristicas clave del

producto, como la utilidad, durabilidad y precio con la finalidad de sentirse motivado a realizar la compra.

La importancia de la decisiéon de compra de los consumidores radica en el impacto directo en la eficiencia operativa
y la rentabilidad de una empresa. Por ello, como lo expresa los autores Salcedo et al. (2024), destacan que una decision

de compra estratégica puede enfocarse en aspectos clave como:



- Optimizar costos y mejorar la rentabilidad.
- Garantizar la calidad de los productos o servicios adquiridos.
- Asegurar un suministro constante de materiales esenciales.

- Fomentar la innovacion y la mejora de procesos.

Por su parte Coronel et al. (2024), destacan que, en el proceso de decision de compra, intervienen cinco figuras
clave que desempefian roles fundamentales en la eleccion final del consumidor, donde dichas figuras no solo impactan
en la percepcion del producto o servicio, sino que también afectan la dindmica de la compra, mediante las interacciones

y opiniones, por ello, a continuacion, se ratifica los siguientes factores:

- Iniciador: Es quien proponer la idea de adquirir un producto o servicio.

- Influenciador: Sus consejo o sugerencias influye en la decision final.

- Decisor: Determina aspectos como qué, como, donde o si realiza la compra.
- Comprador. Es la persona que realiza la compra.

- Usuario. Es quien finalmente consume o utiliza el producto o servicio.

Lo anterior conduce que, al comprender la importancia de cada uno de estos actores permite a las empresas
desarrollar estrategias mas personalizadas y efectivas para satisfacer las necesidades de los clientes, logrando asi un

enfoque mas acertado en los esfuerzos de venta.

El proceso de decision de compra es un fendmeno complejo que abarca diversas etapas cognitivas y emocionales,
desde la identificacion inicial de una necesidad hasta la realizacion final de la compra. Segiin Gonzales (2021), es
crucial para las empresas comprender a fondo este proceso para disefar estrategias efectivas que satisfagan las

expectativas de los consumidores. Para ello, es fundamental considerar los siguientes aspectos:

- Reconocimiento de necesidades: En esta fase inicial, el consumidor identifica una necesidad, ya sea por
estimulos internos o externos, donde es fundamental que las empresas investiguen y comprendan las
carencias de los clientes potenciales, y los conduzcan hacia la busqueda de soluciones, posicionandose como
la primera opcién a considerar.

- Busqueda de informacion: Aqui, el consumidor busca activamente informacion sobre productos o servicios
que puedan satisfacer su necesidad. Esta informacion proviene de diversas fuentes: personales (familia,
amigos), comerciales (publicidad, vendedores), ptblicas (medios de comunicacion, internet) y empiricas
(experiencia directa con el producto). Cuanta mas informacion obtenga, mas consciente y fundamentada sera
su decision de compra.

- Evaluacién de alternativas: En esta etapa critica, el consumidor procesa toda la informacion recopilada para
diferenciar entre las opciones disponibles. Este proceso es complejo debido a que implica comparar y

contrastar diferentes marcas, productos o servicios.



- Decision de compra: El consumidor selecciona y adquiere la opcion preferida tras su evaluacion. Es
importante notar que las opiniones del entorno pueden influir significativamente en esta decision, ya sea
reforzdndola o provocando un cambio de ultima hora.

- Comportamiento posterior a la compra: Esta fase final es crucial para la fidelizacion del cliente. El
consumidor evalua su satisfaccion comparando sus expectativas con el desempefio real del producto o
servicio. La experiencia del cliente en esta etapa es fundamental, ya que puede generar referencias positivas

o negativas que afectaran la percepcion de la marca en el futuro.

Ademas, Gonzales (2021), sefiala que los factores que influyen en la decision de compra abarcan aspectos como
elementos psicoldgicos, sociales, culturales y el marketing mix, los cuales influyen el comportamiento y las
preferencias del consumidor. Estos elementos determinan como se perciben los productos y servicios, asi como la
motivaciéon para adquirirlos. Por ende, analizarlos es crucial para desarrollar estrategias que conecten con las
necesidades y deseos reales de los clientes, potenciando el éxito comercial. A continuacion, se detalla en qué consiste

cada factor:

o Factores psicologicos: para Coronel et al. (2024), sefialan que los factores psicologicos desempeiian un
papel crucial en el comportamiento del consumidor, debido a que impactan directamente en el proceso de
toma de decisiones de compra, donde los elementos como la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las
actitudes son esenciales para entender como las personas procesan informacién y eligen productos o
servicios. Por otro lado, Salcedo et al. (2024), consideran que los factores psicoldgicos no solo afectan el
comportamiento de compra de manera individual, sino que también estan influenciados por contextos
sociales y culturales, donde, ademas, identifica seis principios psicologicos fundamentales que influyen en
las decisiones de compra como: reciprocidad, escasez, autoridad, consistencia, consenso social y simpatia,
los cuales pueden incidir en el comportamiento del consumidor de manera significativa.

e  Marketing mix: El marketing mix es un conjunto de estrategias clave que las empresas utilizan para alcanzar
sus objetivos en el mercado objetivo, los cuales se enfocan en cuatro elementos principales: producto, precio,
plaza y promocion, con el objetivo principal desarrollar una mezcla efectiva de estas cuatro variables para
satisfacer de manera precisa las necesidades y demandas de los clientes. (Abdul & Cheng, 2020). Por su
parte para, Crisostomo y Sarcco (2023), afirman que el marketing mix se presenta como una estrategia clave
que impulsa a las empresas al facilitar la interaccion directa con sus clientes, ayudando a las organizaciones
conocer mas a fondo las caracteristicas y posibilidades comerciales del ptblico objetivo, lo que, a su vez,
conlleva a una mejor comprension de las expectativas y necesidades de los clientes.

e Factores culturales: De acuerdo con, Caisa et al. (2019), los factores culturales son el conjunto de elementos
que conforman el entorno en el que una persona crece y se desenvuelve, incluyendo los valores,
percepciones, deseos y comportamientos que aprende de la sociedad, especialmente a través de la familia y
otras instituciones relevantes. De igual manera, como lo indica Ruiz et al. (2023), los factores culturales,
que incluyen la cultura, subcultura y clase social a la que pertenece un individuo, ejercen una influencia

significativa en su comportamiento de compra, los cuales los guian a las preferencias y a la toma de
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decisiones de los consumidores al momento de adquirir productos o servicios, reflejando su identidad y
estilo de vida.

e Factores sociales: Teniendo en cuenta a Moreno et al. (2021), manifiestan que los factores sociales estan
determinados por los grupos pequeilos a los que pertenece una persona y aquellos a los que aspira pertenecer,
asi como por los roles sociales que se espera que desempeiie seglin las expectativas de la sociedad que lo
rodea, lo que implica un nivel de valor general asignado por la misma sociedad a cada rol. Por su parte, para
Bedoya (2019), los factores sociales, como la familia, los grupos de referencia, los roles sociales y el estatus,
tienen un impacto significativo en la decision de compra del consumidor, puesto que modifican sus atributos
y comportamiento al momento de adquirir un producto o servicio, los cuales influyen de manera
determinante en las percepciones, pensamientos y sentimientos del individuo, guiando sus preferencias de

consumo y la forma en que interactua con las marcas.

HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Hipédtesis
General El Inbound marketing incide en la decision de compra de los clientes del Gran Aki, Manta.
Especifica 1 La atraccion incide en la decision de compra de los clientes del Gran Aki, Manta.
Especifica 2 La conversion incide en la decision de compra de los clientes del Gran Aki, Manta.
Especifica 3 El cierre incide en la decision de compra de los clientes del Gran Aki, Manta.
Especifica 4 El marketing mix incide en la decisiéon de compra de los clientes del Gran Aki, Manta.
Especifica 5 El factor cultural incide en la decision de compra de los clientes del Gran Aki, Manta.
Especifica 6 El factor social incide en la decision de compra de los clientes del Gran Aki, Manta.
Tabla 1Planteamiento de Hipotesis
Elaborado: Yoza Soledispa Jostyn Alexis
Fuente: Elaboracion propia.
METODOLOGIA:

Para el desarrollo del presente estudio, se empled una combinacién de métodos de investigacion, incluyendo
el razonamiento inductivo, con un enfoque cuantitativo, donde se tuvieron en cuenta varias tipologias como la
descriptiva, de campo, bibliografica y correlacional, con el proposito de tener un abordaje mas completo y riguroso
sobre el problema de estudio. Asi mismo, los datos se procesaron utilizando el software estadistico SPSS version 25,
a través el cual se pudo establecer las correlaciones bivariadas para las pruebas de hipdtesis y asi determinar el grado
de confiabilidad del instrumento (encuesta) mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. Por otro lado, la investigacion
se baso en el disefio transversal, dado a que se realizé en un periodo de tiempo especifico, sin seguimiento posterior.
En cuanto a la recoleccion de datos estuvieron enfocados en un muestreo aleatorio simple, aplicando la formula para

muestra finita para conocer el margen de error y el nivel de confianza.



Unidad de analisis

La unidad de analisis de la presente investigacion esta compuesta por la poblacion econdémicamente activa
de la cuidad de Manta (PEA), cuyo niimero asciende a 110.546 habitantes del total de la poblacion de Manta que es
de 271.145, el mismo que esta validado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2022).

Tamaiio de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizo la siguiente formula estadistica:

B Z2. P.Q. N
T E2(N-1)+ (2)?P.Q

n

Donde:

N = Total de la poblacion (110.546)

n = Tamaifio de la muestra (?)

Z = Nivel de confianza (1,96)

P = Probabilidad de aceptacion (0.5)

Q = Probabilidad de rechazo (0.5)

e = Margen de error de muestreo (0.05)

~ (1.96)2. 0,5. 0,5.110,546
"= 0,005 (110,546 — 1) + (1.96)20,5. 0,5

_ 106.168,378
"~ 4,53250625

n = 383

Para la presente investigacion teniendo en cuenta el tamafio de la muestra aleatoria simple y mediante la
formula de poblacion finita, se encuestarian 383 personas de la Poblacién Econdmicamente Activa de Manta. A través
de las encuestas, se busca conocer las opiniones de los participantes sobre el inbound marketing y su incidencia en la

decision de compra de los clientes del Gran Aki, Manta.

Para la recoleccion de datos se empled un cuestionario estructurado, cuya herramienta contiene 21 items, con
una escala de valoracion mediante la escala de Likert, que va desde: (1) Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo,

(3) Neutro, (4) De acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo.



RESULTADOS:

Mediante la aplicacion IBM SPSS Statistic 25, se llevo a cabo la validacion de la encuesta, utilizando como

herramienta de medicion/coeficiente Alfa de Cronbach (AC), como se muestra en la tabla 1.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos

997 21

Tabla 2 Analisis de Fiabilidad
Elaborado por: Yoza Soledispa Jostyn
Fuente: IBM SPSS Statistics V.25

El coeficiente “Alpha de Cronbach” despliega un resultado de 0.997, superando de manera positiva la

validacion del instrumento, lo que sustenta su aplicabilidad en el desarrollo de la presente investigacion.
Comprobacion de la Hipétesis general
H1: El Inbound marketing incide en la decision de compra de los clientes del Gran Aki, Manta

HO: El Inbound marketing no incide en la decision de compra de los clientes del Gran Aki, Manta

Correlaciones

Inbound Desician de
Marketing compra
Rho de Spearman  Inbound Marketing Coeficiente de 1.000 a7
correlacion
Sig. (hilateral) . .0oo
I 383 333
Desicidn de compra  Coeficiente de a7 1.000
correlacion
Sig. (hilateral) .0oo .
I 383 333

** |acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Tabla 3 Comprobacion - Hipotesis general
Elaborado por: Yoza Soledispa Jostyn
Fuente: IBM SPSS Statistics V.25

Interpretacion: El resultado obtenido en la tabla 2, evidencia la correlacion de la hipdtesis general efectuada

mediante el Rho de Spearman donde se muestra una significacion bilateral de 0.00, de tal manera, que se descarta la

hipotesis nula HO y se aprueba la hipotesis alternativa H1, quedando demostrado una correlacion de 0,987, lo cual

indica que existe una correlacion muy alta entre las variables.
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Comprobacion de la hipétesis especifica 1

H1: La atraccion incide en la decision de compra de los clientes del Gran Aki, Manta.

Correlaciones

Desicidn de
Afraccidn compra
Rho de Spearman  Atraccion Coeficiente de 1.000 873
carrelacian
Sig. (hilateral) . oo
il 383 383
Desicidn de compra  Coeficiente de 873 1.000
carrelacian
Sig. (hilateral) oo .
il 383 383

** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).
Tabla 4 Comprobacion - hipotesis especifica 1
Elaborado por: Yoza Soledispa Jostyn
Fuente: IBM SPSS Statistics V.25

Interpretacion: El resultado obtenido en la tabla 3, muestra la correlacion de la hipotesis especifica 1
realizada mediante Rho de Spearman donde se evidencia una significancia bilateral de 0.00, de tal manera, que se
aprueba la hipoétesis H1, quedando evidenciado una correlacion de 0.973, lo cual indica que existe una correlacion

muy alta entre las variables, siendo estos cercano a 1.
Comprobacion de la Hipotesis Especifica 2

H2: La conversion incide en la decision de compra de los clientes del Gran Aki, Manta.
Correlaciones

Desicidn de
Conversidan compra
Rho de Spearman Conversidn Coeficiente de 1.000 875
correlacidn
Sig. (hilateral) . .ooo
g 383 383
Desicion de compra  Coeficiente de ars 1.000
correlacion
Sig. (hilateral) .0oo .
I+l 383 383

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

Tabla 5 Comprobacion - Hipotesis Especifica 2
Elaborado por: Yoza Soledispa Jostyn

Fuente: IBM SPSS Statistics V.25

Interpretacion: El resultado obtenido en la tabla 4, evidencia la correlacion de la hipdtesis especifica 2
efectuada mediante el Rho de Spearman donde se muestra una significacion bilateral de 0.00, de tal manera, que se
aprueba la hipdtesis H1, quedando demostrado una correlacion de 0.975, lo cual indica que existe una correlacion muy

alta entre las variables, siendo estos cercano a 1.
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Comprobacion de la Hipotesis Especifica 3

H3: El cierre incide en la decision de compra de los clientes del Gran Aki, Manta.

Correlaciones

Desicion de
Cierre compra
Rho de Spearman Cierre Coeficiente de 1.000 R
correlacidn
Sig. (bilateral) . .ooo
I 383 383
Desicion de compra  Coeficiente de ara 1.000
correlacion
Sig. (hilateral) 000 .
I+ 383 383

** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Tabla 6 Comprobacion - Hipotesis Especifica 3

Elaborado por: Yoza Soledispa Jostyn
Fuente: IBM SPSS Statistics V.25

Interpretacion: El resultado obtenido en la tabla 5, muestra la correlacion de la hipotesis especifica 3
realizada mediante Rho de Spearman donde se evidencia una significancia bilateral de 0.00, de tal manera, que se
aprueba la hipétesis H3, quedando evidenciado una correlacion de 0.970, lo cual indica que existe una correlacion

muy alta entre las variables, siendo estos cercano a 1.
Comprobacion de la Hipétesis Especifica 4

H4: El marketing mix incide en la decision de compra de los clientes del Gran Aki, Manta.

Correlaciones

Desicidn de
Marketing mix compra

Rho de Spearman  Marketing mix Coeficiente de 1.000 a7
correlacidn

Sig. (bilateral) . .0oo

™ 383 383

Desicion de compra  Coeficiente de a70 1.000
caorrelacidn

Sig. (hilateral) .ooo .

I 383 383

** |3 carrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).
Tabla 7 Comprobacion - Hipotesis Especifica 4

Elaborado por: Yoza Soledispa Jostyn
Fuente: IBM SPSS Statistics V.25

Interpretacion: El resultado obtenido en la tabla 6, evidencia la correlacion de la hipotesis especifica 4
efectuada mediante el Rho de Spearman donde se muestra una significacion bilateral de 0.00, de tal manera, que se
aprueba la hipdtesis H4, quedando demostrado una correlacion de 0.970, lo cual indica que existe una correlacion muy

alta entre las variables, siendo estos cercano a 1.
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Comprobacion de la Hipotesis Especifica 5

HS: El factor cultural incide en la decision de compra de los clientes del Gran Aki, Manta.

Correlaciones

Desicidn de

Factor cultural compra
Rho de Spearman Factor cultural Coeficiente de 1.000 969

correlacion

Sig. (bilateral) . .0oo

I 383 383
Desicidn de compra CDeﬂcieqte de G969 1.000

correlacian

Sig. (bilateral) 000 .

I 383 383

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).
Tabla 8 Comprobacion - Hipotesis Especifica 5
Elaborado por: Yoza Soledispa Jostyn
Fuente: IBM SPSS Statistics V.25

Interpretacion: El resultado obtenido en la tabla 7, muestra la correlacion de la hipotesis especifica 5
realizada mediante Rho de Spearman donde se evidencia una significancia bilateral de 0.00, de tal manera, que se
aprueba la hipétesis HS, quedando evidenciado una correlacion de 0.969, lo cual indica que existe una correlacion

muy alta entre las variables, siendo estos cercano a 1.
Comprobacion de la Hipétesis Especifica 6

He6: El factor social incide en la decision de compra de los clientes del Gran Aki, Manta.

Correlaciones

Desicidn de
Factor social compra
Rho de Spearman  Factor social Coeficiente de 1.000 97
correlacian
Sig. (hilateral) . 000
M 383 383
Desicidn de compra  Coeficiente de 997 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) .0no .
M 383 383

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

Tabla 9 Comprobacion - Hipotesis Especifica 6
Elaborado por: Yoza Soledispa Jostyn
Fuente: IBM SPSS Statistics V.25

Interpretacion: El resultado obtenido en la tabla 8, evidencia la correlacion de la hipotesis especifica 6
efectuada mediante el Rho de Spearman donde se muestra una significacion bilateral de 0.00, de tal manera, que se
aprueba la hipdtesis H6, quedando demostrado una correlacion de 0.997, lo cual indica que existe una correlacion muy

alta entre las variables, siendo estos cercano a 1.

13



DISCUSION:

El inbound marketing se ha convertido en una estrategia fundamental para las empresas, dado a que permite
generar contenidos precisos que atraen a los consumidores, el cual juega un papel esencial en el contexto del Gran
AKI en Manta, al influir significativamente en la toma de decision de los clientes, proporcionandoles una experiencia
de compra mas informada y satisfactoria que resuelva las inquietudes y necesidades de los usuarios. Por tal razon,
como lo sefialan Hardyansyah et al. (2023), reconocen que el inbound marketing tiene un impacto considerable en la
decision de compra al captar la atencion de los consumidores mediante contenidos relevantes como graficos y texto
claros, evitando cualquier distorsion en el mensaje que se pretende transmitir, y asegurandose de que este contenido

satisfaga las necesidades de los clientes.

Por otra parte, desde el punto de vista de Andocilla (2024), sostiene que el inbound marketing, como
metodologia, reconoce al cliente como elemento central de cualquier estrategia de marketing, en el que las empresas
deben aprovechar las herramientas y canales adecuados que permitan a los consumidores conectar ficilmente a la
compaiiia, con el objetivo de obtener informacion adicional. De hecho, y en coincidencia con el autor citado, se puede
hacer énfasis que el inbound marketing es una estrategia de suma importancia principalmente en la construccion de
relaciones duraderas con los clientes, mas atn en el caso del Gran Aki, lo que significa que los esfuerzos de marketing
pueden no solo atraer nuevos clientes, sino también retener a los actuales, generando una comunidad de consumidores
leales, de tal manera que contribuye a la fidelizacion al hacer que los usuarios se sientan valorados y comprendidos
con la organizacion. No obstante, no se trata solo de atraer a clientes, sino de cultivar un sentido de pertenencia y

lealtad que haga que los consumidores elijan al Gran Aki por encima de otros competidores.

En lo que se refiere a algunos autores también destacan el desafio de integrar el inbound marketing con las
estrategias de marketing tradicionales, donde Henostroza (2024), mencionan que muchas empresas, especialmente en
el sector minorista, dependen atn de estrategias tradicionales como publicidad en medios locales y promociones
directas, lo que puede dificultar la coherencia y la integracion de los mensajes que se transmiten a través de los canales
online. Sin embargo, si bien es valido el punto de vista del autor, se puede considerar que la integracion omnicanal
puede superarse mediante la implementacion efectiva del inbound marketing, dado que esta estrategia asegura una
comunicacion coherente y una experiencia unificada a través de multiples canales, al crear contenido valioso y
personalizado tanto en plataformas digitales como fisicas, siendo asi, con respecto al Gran Aki en Manta la adaptacion
omnicanal puede facilitar las decisiones de compra informadas y fortalecer la lealtad de los clientes, por ende, la
incorporacion de los canales de venta a través del inbound marketing, no solo mejorara la satisfaccion del cliente, sino
que también optimizara las estrategias de marketing para adaptarse de manera mas eficiente a las preferencias y

comportamientos del mercado local.

Considerando las perspectivas de los expertos antes mencionado, es evidente que el inbound marketing se
consolida como una estrategia esencial para empresas como el Gran AKI en Manta, puesto que ayuda a crear
experiencias de compra informada y satisfactoria que influye significativamente en la decision de los clientes, donde

aunque la integracion de esta estrategia con enfoques tradicionales presenta ciertos desafios, especialmente en el sector
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minorista, la implementacion efectiva del inbound marketing a través de una estrategia omnicanal eficaz va a permitir
superar dichas barreras, logrando asi la satisfaccion del cliente y ademds de optimizar las estrategias de marketing

para adaptarse eficientemente a las preferencias y comportamientos los consumidores.
CONCLUSIONES:

El inbound marketing se ha consolidado como una estrategia fundamental en el contexto empresarial actual,
debido a que particularmente ayuda a los consumidores a encontrar experiencias de compra informadas y
personalizadas, con el proposito tomar de decisiones. En el caso del Gran Aki en Manta, la investigacion resalta que
esta metodologia influye directamente en la decision de compra de los clientes, al permitirles acceder a contenido
relevante y personalizado que mejora la experiencia de compra y a su vez conlleva a construir la lealtad de los

consumidores a través de relaciones significativas y de largo plazo.

Ademas, la investigacion, apoyada por datos estadisticos obtenidos mediante el software IBM SPSS-25, se
evidenciaron importantes hallazgos y consideraciones, donde basandose en la evaluacion de los resultados, se
demostré que las hipdtesis formuladas fueron validadas, los cuales demostraron que el inbound marketing ejerce una
influencia positiva la decision de compra. Por ende, de acuerdo con la comprobacion de la hipotesis general mediante
el coeficiente Rho de Spearman existe una correlacion muy alta de (0.987) entre el inbound marketing y la decision
de compra de los clientes, lo que sefiala que esta estrategia digital tiene un impacto significativo en el comportamiento

del consumidor en el contexto local de Manta.

Por otro lado, se evidencid que los resultados de las hipotesis especificas 1, 2 y 3, con correlaciones de 0.973,
0.975 y 0.970 respectivamente, respaldan la afirmacion de que estos factores inciden significativamente en el
comportamiento de compra de los consumidores, resaltando la importancia de ofrecer contenido de valor y
experiencias adaptadas a las necesidades de los consumidores, siendo elementos efectivos para captar y mantener el
interés de los cliente en el Gran Aki, lo cual contribuye a construir relaciones duraderas con los potenciales clientes

en las distintas etapas del proceso de decision de compra.

En cuanto a, los factores culturales y sociales e incluyendo al marketing mix, también se evidencio tener un
impacto relevante en la decision de compra, guiando las preferencias y percepciones del consumidor, donde la
hipotesis 4 demuestra una correlacion de 0.970, mientras que la hipdtesis 5 sefiala una correlacion de 0.969, y la
hipotesis 6 presenta una correlacion atin mas alta de 0.997, lo que resalta la influencia que estas variables tienen en la
eleccion de productos por parte de los consumidores. Estos factores complementan las estrategias del inbound

marketing al alinearse con el contexto local de los clientes, enriqueciendo su experiencia y conexion con la marca.

Finalmente, el presente estudio proporciona informacion valiosa sobre como las fases del inbound marketing
tienen el impacto de incentivar las decisiones de compra de los consumidores, donde futuras investigaciones podrian
expandir el alcance del estudio a otras regiones del Ecuador o comparar la efectividad del inbound marketing en
diferentes sectores comerciales. Asi mismo, se enfatiza que mediante los hallazgos encontrados se demostraron que,
al implementar las fases del inbound marketing de manera adecuada, se observard un incremento positivo en el

comportamiento del consumidor hacia la empresa Gran Aki en Manta. Sin embargo, a medida que las estrategias de
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marketing digital sigan evolucionando, el inbound marketing sera cada vez mas importantes para el éxito empresarial

al momento de maximizar la satisfaccion del cliente y aumentar las ventas de las organizaciones.
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