
382

V9-N3 (may-jun) 2024, pp 382-396 | Recibido: 23 de febrero del 2024 - Aceptado: 15 de marzo del 2024 (2 ronda rev.)

Impacto del Inbound Marketing en la Intención de 
Compra: Un Estudio en las Mueblerías de Machala

Israel Adolfo Chuya-Chuya1

Universidad Técnica de Machala - Ecuador
ichuya2@utmachala.edu.ec

Stalin Rafael Ramón-Herrera2

Universidad Técnica de Machala - Ecuador
srramon@utmachala.edu.ec

Impact of Inbound Marketing on Purchase 
Intention: A Study in Machala Furniture Stores

1 ORCID: https://orcid.org/0009-0002-4606-8310
2 ORCID: https://orcid.org/0009-0006-6758-2967

doi.org/10.33386/593dp.2024.3.2385



383

En la actualidad se hace cada vez más constante la utilización de herramientas digitales para el uso 
comercial, debido a la capacidad que proporciona el entorno digital para crear contenido atractivo a 
los clientes objetivos, por tal razón el Inbound marketing surge como instrumento de marketing digital, 
para cubrir la necesidad de compartir información a través de medios digitales. En referencia a lo 
mencionado el objetivo de la presente investigación es analizar el Inbound marketing y su incidencia en 
la intención de compra de los consumidores de productos de mueblerías de la ciudad de Machala. El tipo 
de investigación que se aplicó fue de fuente cuantitativa, con un alcance exploratorio, investigando las 
variables que conforman a la problemática establecida. Para la recolección de datos, se seleccionó una 
muestra por el método no probabilístico por conveniencia a la población económicamente activa de la 
ciudad de Machala, se determinó una encuesta a un total de 384 personas, desde 18 a más de 35 años con 
17 ítems a escala de Likert de 5 puntos. Manifestando en los resultados que la variable de marketing de 
contenido y el marketing directo ejercen una influencia positiva en el Inbound marketing, al tiempo que 
se establece una relación significativa y positiva entre el Inbound marketing y la decisión de compra. El 
Inbound marketing, al enfocarse en la creación de contenido valioso y relevante para atraer a los clientes, 
aprovecha el marketing de contenidos y el marketing directo para fortalecer su estrategia. Este enfoque 
proporciona una experiencia completa que guía a los consumidores en la toma de decisiones informadas, 
convirtiéndose en un recurso valioso para aquellos interesados en productos como muebles.
Palabras claves: inbound marketing, marketing digital, marketing directo, estrategias de marketing, 
decisión de compra.

Nowadays, the use of digital tools for commercial use is becoming more and more constant, due to the 
capacity provided by the digital environment to create attractive content to target customers, for this 
reason Inbound marketing emerges as a digital marketing tool, to meet the need to share information 
through digital media. In reference to the above, the objective of this research is to analyze the Inbound 
marketing and its impact on the purchase intention of consumers of furniture products in the city of 
Machala. The type of research applied was quantitative, with an exploratory scope, investigating the 
variables that make up the established problem. For data collection, a sample was selected by the non-
probabilistic method by convenience to the economically active population of the city of Machala, a 
survey was determined to a total of 384 people, from 18 to more than 35 years old with 17 items on a 
5-point Likert scale. The results showed that the variable of content marketing and direct marketing have 
a positive influence on Inbound marketing, while establishing a significant and positive relationship 
between Inbound marketing and the purchase decision. Inbound marketing, by focusing on creating 
valuable and relevant content to engage customers, leverages content marketing and direct marketing to 
strengthen its strategy. This approach provides a complete experience that guides consumers in making 
informed decisions, making it a valuable resource for those interested in products such as furniture.
Keywords: inbound marketing, digital marketing, direct marketing, marketing strategies, purchase 
decision.
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Introducción 

El presente artículo se lleva a cabo con 
la finalidad de realizar un análisis de Inbound 
marketing, por medio de un modelo teórico que 
permita determinar el nivel de incidencia en los 
consumidores frente a la intención de compra de 
las mueblerías en la ciudad de Machala, por ello, 
el estudio se adecua a identificar las cualidades 
que brinda el análisis del Inbound marketing 
y su aplicación a un negocio de mueblería. La 
investigación se enfoca en el Inbound marketing 
para identificar las características que conllevan 
a la intención de compra en este tipo de negocio, 
todo esto con el fin de poder generar beneficios 
estratégicos que ayuden a posicionar a las 
mueblerías en el mercado local.

El marketing ha experimentado 
una evolución significativa, ajustándose 
continuamente a las demandas cambiantes del 
mercado y al entorno empresarial digital. Esta 
adaptación ha dado lugar al surgimiento de 
diversas estrategias de marketing digital, entre 
las cuales destaca el Inbound Marketing, que 
ha ganado prominencia en el ámbito comercial 
debido a su capacidad para satisfacer las 
necesidades y expectativas de los consumidores 
en el entorno digital actual (García et al., 2021). 
El Inbound marketing se centra en captar clientela 
por medio del uso de técnicas en un entorno 
digital y se enfoca en buscar relaciones con los 
clientes a largo plazo duraderas en el tiempo. Por 
otro lado, para mantenerse en el mercado supone 
el uso de estrategias en el púbico objetivo para 
alcanzar el posicionamiento deseado. Por ello, el 
posicionamiento es importante para destacarse 
entre los competidores y ocupar un lugar 
distintivo en la mente de los clientes, mediante 
la creación de contenidos de valor asociados al 
producto ofrecido Carpio et al. (2019)  .

La problemática de este trabajo de 
investigación radica en la necesidad actual de 
desarrollar estrategias de marketing digital 
que sean adaptables a las diversas necesidades 
y características de cualquier tipo de negocio 
que requiera su implementación, por tal motivo 
el problema general trata en, cómo incide del 
Inbound Marketing en la intención de compra en 

las mueblerías en la ciudad de Machala, La falta 
de una adecuada implementación de estrategias 
en medios digitales puede llevar a una escasa 
visibilidad y reconocimiento de las mueblerías en 
el mercado local, lo que dificulta atraer y retener 
clientes. Por ello, se lleva a cabo el análisis del 
Inbound Marketing, implementando encuesta 
para mejorar la visión acerca del problema 
planteado y por ende conocer e identificar las 
estrategias efectivas de atracción y retención de 
clientes (Navia y Jurado, 2019).

El objetivo general se centra en evaluar 
el compromiso de los clientes potenciales, 
mediante un modelo estructural, para determinar 
el nivel de incidencia en la intención de compra 
de los consumidores en las mueblerías de la 
Ciudad de Machala. En este sentido, los objetivos 
específicos son: 1) Analizar las variables que 
inciden en el Inbound marketing por medio del 
modelo estructural planteado, 2) Evaluar las 
variables que determinan la situación actual 
de los potenciales clientes de las mueblerías 
mediante la elaboración de una encuesta, 3) 
Realizar el análisis estadístico de las variables 
que engloban a la problemática, determinando 
su nivel de incidencia del inbound marketing 
en la intención de compra de los consumidores 
de las mueblerías. Por ello, el presente estudio 
se enfoca en dar respuesta a la hipótesis general 
planteada, se centra a investigar si el análisis del 
Inbound Marketing incide significativamente en 
la intención de compra de las mueblerías de la 
ciudad de Machala.

La investigación se enfoca en las 
variables que influyen en el tema propuesto, con 
la intención de compra de las mueblerías de la 
ciudad de Machala identificada como la variable 
independiente y el análisis del Inbound marketing 
como la variable dependiente. Se analizan 
minuciosamente cada una de estas variables 
con el objetivo de mejorar la interacción y el 
compromiso de los clientes potenciales en los 
medios sociales digitales de las mueblerías.

Marco teórico 

El constante progreso que ha sufrido los 
mercados en la historia conllevo a la evolución 

https://doi.org/10.33386/593dp.2024.3.2385


385

Impact of Inbound Marketing on Purchase Intention: A Study in 
Machala Furniture Stores

Israel Chuya-Chuya | Stalin Ramón-Herrera | pp 382-396

constante de lo que hoy se conoce como 
marketing, con la aparición del capitalismo en el 
siglo XVI se ha ido evolucionando su concepto, 
desde enfocarse a satisfacer las necesidades y 
expectativas a los clientes potenciales a conocer 
el mercado objetivo para destacar sobre los 
competidores, por ello el marketing cada vez se 
adapta a las exigencias que surgen en el tiempo, 
hasta llegar a un punto de inclinación de la 
globalización y el marketing con el surgimiento 
de internet en 1983, provocando una eminente 
evolución del marketing gracias a redes 
interconectadas que facilitaba transmisión de 
información (Suárez, 2018).

El surgimiento del marketing digital 
en 1990 está marcado gracias a la evolución 
de medios comunicativos partiendo desde el 
marketing tradicional, continuando con su 
expansión a la web 1.0 en los años 90 como 
marketing tradigital y concluyendo en el actual 
marketing digital gracias a las plataformas que 
proporciona la web 2.0, al transformarse la web 
en entornos sociales, con el nacimiento de blogs, 
foros y redes sociales, el marketing toma más 
protagonismo como herramienta para llegar a 
los clientes debido al alcance que obtiene de las 
plataformas sociales, brindando la capacidad de 
no solo llegar a grandes grupos sino también 
a grupos específicos de un mercado objetivo 
(García et al., 2021).  

Cerda et al. (2020) la web 2.0 desde 
su aparición en el año 2004, ha brindado la 
capacidad a las personas elaborar actividades en 
conjunto, generen información, comercialicen 
productos o servicios a grandes distancias, 
pudiendo estas ser compartir datos, documentos 
de información en general, capacidad de generar 
negocios o medio de expansión empresarial, 
capacidad de actualización continua que se lo 
logra a través de la comunicación por internet, 
lo que corresponde a la web 2.0 a ser una 
fuente del marketing digital gracias a los sitios 
de comunicación  que hace posible un flujo 
libre de información, proporcionando nuevas 
herramientas de interacción social en actividades 
específicas entre usuarios.

El marketing con su constante adaptación 
y exigencias actuales de la sociedad en medios 
digitales ha sabido enfocarse en puntos 
específicos donde centra mejor su capacidad de 
acción, dando al origen del Inbound marketing 
en 2009, también denominado como marketing 
para atraer clientes potenciales, marca sus 
orígenes y campo de aplicación donde los 
clientes buscan la manera de interactuar ellos 
mismos con las empresas (Salas et al., 2018), 
gracias a la aparición de los medios sociales 
en la web desde el año 2000 produjo la nueva 
evolución del marketing impulsado por el uso 
de plataformas, llegando a lo que se conoce 
como hoy al Inbound marketing como medio de 
conexión con los clientes objetivo y potenciales 
por medio de la utilización de medios sociales 
digitales generando experiencias (Chouaib et al., 
2019).

El uso del Inbound marketing se ha 
venido utilizando en las empresas desde que se 
vio el potencial de expansión que proporciona 
los medios sociales digitales. Para lograr un 
posicionamiento deseado es necesario cumplir 
con las expectativas de los clientes con referente 
a sus requerimientos en un mercado establecido 
(Panamá et al., 2019), por ello las organizaciones 
se han ido sumergiendo en el uso de este tipo 
de marketing ya que es, el medio principal para 
una promoción digital de calidad, mediante la 
utilización de herramientas de marketing digital 
para atraer y retener clientes (Baranchenko et al., 
2019). El empleo del Inbound marketing desde sus 
inicios ha permitido una relación directa, estable 
y de largo plazo con el cliente meta, también 
obtener mejores resultados en beneficios de los 
costos, desarrollando estrategias de contenidos 
con temas específicos para generar contenido de 
calidad enfocado en la percepción del cliente.

La aplicación del Inbound marketing 
desde el 2009 es un medio principal para la 
expansión comercial en negocios nacionales 
y es una fuente principal para el desarrollo de 
empresas, por ello su uso en la industria de 
mueblería en el país es importante debido a 
que es un mercado creciente, la mayor parte de 
la materia prima utilizada obtenida tiene como 
fin a la trasformación primaria y secundaria 
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se direcciona a la producción y desarrollo de 
muebles, puertas y artículos variados. Una de las 
ciudades que se dedica a esta industria es Ambato 
de donde proviene grandes mueblerías con más 
de 28 años en el mercado y otras ciudades del 
país como en la ciudad de Machala, las cuales 
ofertan productos de calidad y durabilidad, pero, 
sin embargo, con el crecimiento de las empresas, 
han provocado que la adaptación de nuevos 
métodos de marketing se efectúe de forma tardía 
a las nuevas tendencias digitales. 

El Inbound marketing desde la utilización 
de este término en el 2009 está dirigido a la 
captación de clientes dirigido al cumplimiento 
de las necesidades y requerimientos con el 
propósito de aumentar los niveles de venta y 
fidelizar a los clientes. Las Mueblerías de su 
instalación como negocio ya cuentan con las 
herramientas necesarias para implantar una 
estructura administrativa y operativa integral que 
impulsa al marketing tradicional, pero necesitan 
una técnica de marketing más eficiente que se 
acrece a los consumidores del mercado objetivo 
establecido.

El Inbound marketing se ha instalado en 
los medios sociales digitales para sacar mejor 
rendimiento comercial aprovechando el entorno 
digital, gracias a ello su uso se ha vuelto cada vez 
más relevante en las empresas desde la aparición 
de las redes sociales, ha sido una fuente de mucho 
apoyo para lograr una consolidación estructural 
eficiente, y su uso en las mueblerías llevaría a 
crecer y desarrollarse en el mercado objetivo 
deseado.

Marketing digital

Las tecnologías de la información cada 
vez están evolucionando, por ello señalan 
Mendia et al. (2022)  que el uso de medios 
digitales para compartir información u obtener 
datos es cada vez más recurrente, para persuadir 
en la decisión de compra , las redes sociales 
toman gran protagonismo según Becilla et al. 
(2020) debido a que aportan a la comunicación 
en la red mediante la interacción entre usuarios, 
lo que conlleva al flujo libre de intercambio de 
datos, de igual manera para  Zhuravskaya et al. 

(2020) es un medio que puede llegar a facilitar 
una coordinación entre personas, al conocer sus 
ideas y pensamientos un tema en específico. 
El uso de las redes sociales conlleva a tener 
la capacidad de comunicar múltiples cosas a 
múltiples personas, con un rapidez y efectividad.

El uso de las redes sociales es importante 
debido a su alcance, según Nisar et al. (2019) 
sostienen que las organizaciones se benefician 
gracias la información generada en redes, 
también es una fuente para el desarrollo 
empresarial con la interacción directa con el 
consumidor mediante actividades en redes. 
También sostienen Mundt y Burnett (2018) las 
redes sociales han aportado a la elaboración de 
espacios para el desarrollo y expansión de las 
organizaciones, lo que proporciona un acceso 
más optimo al mercado mejorando el contenido 
que se dirige al consumidor final.

Marketing de contenidos

El marketing de contenidos aporta 
dinamismo a las empresas al generar actividades 
para la captación de clientes con un grupo 
de actividades, donde intervienen elementos 
para adquirir un objetivo específico el cual 
es la atracción de clientes, creando contenido 
significativo y de notoriedad apoyándose 
del marketing digital, para Pelsmacker et al. 
(2018) utilizar estrategias de marketing digital 
brinda la capacidad de monitorear y analizar 
datos en las redes para posicionar un producto, 
servicio o marca con la constante interacción 
las empresas y los consumidores concluyendo 
en la compra, otro beneficio del marketing en 
digital de contenidos en la actualidad según 
Susilo et al. (2022) es lograr un vínculo entre 
varios elementos de la marca u organización 
con los clientes, lo que conlleva al marketing 
de contenidos a ser un conjunto de actividades 
enfocada en la interacción para generar valor a el 
producto o servicio ofrecido en el segmento de 
mercado establecido.

Veleva y Tsvetanova (2020) indican 
que el marketing es una herramienta necesaria 
para poder llegar al cumplimiento de los 
objetivos empresariales,  por ello para llegar a 
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la meta empresarial hace uso de muchas tácticas 
digitales aprovechando los diferentes canales 
de comunicación digital para conectarse a los 
potenciales clientes (Desai, 2019) el uso del 
marketing como fuente de expansión comercial 
es de suma importancia , por ello según Solano 
et al. (2022) la implementación de un programa 
de marketing fomenta el desarrollo y crecimiento 
de un negocio, debido a que se puede buscar y 
adaptar el modelo de marketing según lo requiera 
una empresa. Diez et al. (2019) el espacio que 
hay entre el mercado y las organizaciones se ha 
ido evolucionando, ya que las empresas están 
reduciendo las brechas gracias a su aplicación 
al lograr un mayor grado de comunicación con 
los clientes, convirtiéndose en una herramienta 
clave para el progreso empresarial.

El marketing de contenidos es 
fundamental para el Inbound marketing. Según 
expresa Vidal et al. (2021) el marketing de 
contenidos atrae a una audiencia cualificada 
con contenido relevante, genera oportunidades 
ofreciendo recursos valiosos, nutre a esas 
oportunidades con contenido personalizado, 
convierte oportunidades en clientes al abordar 
sus necesidades y objeciones, y fideliza a 
los clientes ofreciendo contenido útil incluso 
después de la compra. En pocas palabras, el 
marketing de contenidos impulsa todas las etapas 
del Inbound marketing, desde la atracción hasta 
la fidelización de clientes.

Marketing directo

El marketing directo se describe como 
una táctica de mercadotecnia que implica la 
interacción directa con personas específicas 
o conjuntos de consumidores, con el fin de 
promover un producto, servicio o mensaje 
concretos (Tennenbaum et al., 2020). En contraste 
con otras formas de publicidad que tienen como 
objetivo llegar a un público más extenso, el 
marketing directo se focaliza en establecer 
conexiones directas y personalizadas con los 
destinatarios (Abbu y Gopalakrishna, 2021). 
Para Jara et al. (2022) es el medio para llegar 
a la consecución de los objetivos empresariales, 
debido a que es el medio por el cual una empresa 

infiere en la percepción de los consumidores 
destacando sobre la competencia.

En el ámbito del marketing directo, se 
centra en que las empresas empleen campañas 
de ventas para comunicarse directamente con sus 
clientes, ofreciéndoles ofertas personalizadas. La 
efectividad del marketing directo se ve fuertemente 
influenciada por la asignación adecuada de 
clientes a las campañas correspondientes (Bigler 
et al., 2023). En el marketing directo, la empresa 
se comunica con los clientes a través de diversos 
canales de contacto, como correos electrónicos 
y redes sociales (Sarkar y Bruyn, 2021). El 
objetivo principal es establecer una conexión 
personalizada con los destinatarios y fomentar 
una respuesta directa, ya sea una compra, una 
suscripción o alguna otra acción específica

El marketing directo complementa el 
Inbound marketing al proporcionar una forma 
efectiva de generar leads cualificados a través de 
mensajes personalizados y tácticas que captan 
la atención del público de manera inmediata, 
la retroalimentación rápida obtenida de estas 
campañas permite mejorar continuamente las 
estrategias de Inbound marketing, mientras que 
la integración de canales permite crear campañas 
omnicanal más coherentes y efectivas (Purwanti 
et al., 2021) . Por ello, el marketing directo y 
el Inbound marketing trabajan en sinergia para 
atraer, convertir y fidelizar clientes de manera 
más eficiente y efectiva. 

Inbound marketing

Se conoce como Inbound marketing como 
medio de conexión con los clientes objetivo y 
potenciales por medio de la utilización de medios 
sociales digitales generando experiencias por 
otro lado, también se puede definir en palabras de 
Sánchez et al. (2020) como una herramienta para 
elaborar contenido que sea destacado enfocado 
en la interacción con posibles clientes por medio 
de las redes sociales, logrando el posicionamiento 
deseado elaboran estrategias y haciendo uso 
de la información del comportamiento de los 
consumidores para sacar ventajas competitivas 
de Urbina (2021). Se puede establecer que se 
trata de consolidar interacciones fluidas con 
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los clientes potenciales desde las interacciones 
desde los sitios web hasta la compra final, todo 
ello con la meta de producir un continuo vínculo 
duradero en el tiempo (Bueno et al., 2018).

 Patel y Chugan (2018) no solo se 
enfoca en crear contenido relevante que genere 
interés a los clientes potenciales, sino también 
en ganar clientes a largo plazo produciendo 
fidelidad al brindar calidad en cada etapa de 
la relación comercial. El uso del Inbound 
marketing se convierte en el medio principal 
para una promoción digital de calidad mediante 
la utilización de herramientas de marketing 
digital para producir ventajas competitivas, 
adicional como lo señala Aljohani (2020) el 
empleo del Inbound marketing permite una 
relación directa, estable y de largo plazo con el 
cliente meta, también obtener mejores resultados 
en beneficios de los costos, desarrollando 
estrategias de contenidos con temas específicos 
para generar contenido de calidad enfocado 
en la percepción y permanencia en la mente 
de los consumidores del cliente (Surmi et al., 
2020). Por ello  Yépez et al. (2021) menciona 
que las estrategias sirven para establecer un 
público objetivo al definir las características de 
un producto o servicio, esto genera relevancia 
dentro de la competencia del mercado, ganando 
aceptación de los consumidores al cumplir son 
sus expectativas previas.

En relación de la variables estudiadas, 
según Hardyansyah et al. (2023) el Inbound 
marketing ejerce una influencia significativa en 
la decisión de compra al atraer la atención de los 
consumidores con contenido relevante, educarlos 
sobre productos o servicios, generar confianza 
mediante información transparente, facilitar el 
proceso de toma de decisiones proporcionando 
contenido específico para cada etapa del embudo 
de ventas, y fomentar la lealtad a largo plazo 
a través de un soporte continuo y programas 
de fidelización. En conjunto, estas estrategias 
ayudan a guiar a los consumidores a lo largo del 
proceso en la decisión de compra.

Decisión de compra 

Aguilar et al. (2022) la manera con la que 
se comporta el cliente para la adquisición de un 
servicio resulta de varios factores y percepción 
que influyen en la decisión de compra, es por 
esto que en base a experiencias el consumidor 
llega a la toma de decisión de adquirir o no un 
producto o servicio. La decisión de compra se 
caracteriza como la disposición o voluntad de 
una persona al adquirir un producto o servicio, 
tomando en cuenta diversos factores que inciden 
en el proceso de tomar acciones a lo que desean 
(Alam et al., 2023). Esta disposición refleja la 
habilidad para impactar en las acciones del 
individuo, las cuales pueden ser influenciadas 
por la percepción del control y la actitud (Ahmed 
et al., 2021).

Por otro lado, también señalan Delgado et 
al. (2018), para llegar a la decisión de compra es 
importante que se cumplan las expectativas del 
cliente o cubrir gran parte de sus exigencias, de 
esta manera se logra alentar al consumidor y tener 
confianza para adquirir los productos que ofertan 
las empresas. Las estrategias a implementar para 
llegar al poder de convencimiento al cliente se 
deben basar en diferentes factores tanto sociales 
como económicos, cumpliendo así diferentes 
características que espera recibir si adquiere lo 
deseado (Patrucco et al., 2023). Además, según 
(Liu et al., 2021), se ha observado que la actitud 
desempeña un papel crucial en la predicción de 
las intenciones de compra ecológica por parte de 
los consumidores. Por ello para que se llegue a la 
decisión de compra es necesario que el producto 
o servicio cumpla con las expectativas que tiene 
un cliente.

Planteamiento de Hipótesis

H1.- El marketing de contenidos influye 
positivamente en el Inbound marketing.

H2.- El marketing directo influye 
positivamente al Inbound marketing.

H3.- El Inbound marketing influye 
positivamente en la decisión de compra.

Modelo teórico

Modelo teórico estructural
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El modelo teórico estructural proporciona 
una representación visual donde se destacan y se 
presentan enmarcadas las hipótesis formuladas 
en el contexto estudiado. 

Metodología 

Para esta investigación, se empleó el 
método cuantitativo considerando las variables 
que interviene en el modelo estructural 
teórico, con ello se puede tener un mayor 
grado de conocimiento del desarrollo del tema 
investigado, debido al tema planteado se traslada 
a una investigación de campo, para recabar datos 
referentes a las variables (inbound marketing, 
marketing de contenidos, marketing directa 
y decisión de compra) que interviene en la 
investigación y así poder determinar la situación 
actual de la problemática. Por ello, se implementó 
un instrumento de recolección de datos que es la 
encuesta que constaba de17 ítems, en relación 
de las variables de modelo implementado, los 
cuales fueron evaluados mediante una escala 
Likert de 5 puntos. Esta escala posibilitó que los 
participantes expresaran de manera más precisa 
su grado de acuerdo o desacuerdo, asignando 
valores desde 1 (muy en desacuerdo), hasta 5 
(muy de acuerdo).

Población y muestra

Serna (2019) indica que la muestra es 
grupo donde intervienen personas, elementos 
o más casos específicos en donde se logra 
obtener información. Por ello, se seleccionó 
una muestra por el método no probabilístico 
por conveniencia a la poblacional de la ciudad 
de Machala que sea económicamente activa y se 
encuentren trabajando, encuestando a un total 
de 457 personas, tanto hombres como mujeres, 
desde 18 a más de 35 años, con el propósito de 

explorar sus percepciones del Inbound marketing 
hacia la intención de compra de las mueblerías 
de la ciudad de Machala. Respecto al análisis de 
datos, se eligió la aplicación de la técnica SEM-
PLS como programa estadístico, considerada 
apropiada para investigaciones exploratorias. 
Esta técnica estadística permite modelar 
relaciones complejas entre varias variables, 
facilitando la identificación de patrones y 
tendencias en los datos (Guenther et al., 2023). 
La aplicación de esta técnica se realizó con el 
objetivo lograr una comprensión más profunda 
de los resultados de la investigación, mientras 
simultáneamente se busca identificar áreas 
potenciales para investigaciones futuras.

Resultados 

Tabla 1
Fiabilidad y AVE

Constructo Cronbach’s 
alpha

Composite 
reliability 
(rho_a)

Composite 
reliability 
(rho_c)

Average 
variance 
extracted 
(AVE)

DC- 
Decisión de 
compra

0.856 0.856 0.897 0.635

IM- Inbound 
marketing

0.940 0.941 0.954 0.807

MC- 
Marketing 
de 
contenidos

0.808 0.808 0.874 0.634

MD- 
Marketing 
directo

0.808 0.811 0.887 0.722

La Varianza Media Extraída (AVE) se 
utilizó en este estudio para evaluar la relación 
entre los indicadores y el constructo. Esta 
métrica, definida como la raíz cuadrada del AVE 
de cada indicador, establece que se consideran 
aceptables los valores que superan 0.50 para 
la Varianza Media Extraída. Los resultados 
obtenidos para cada constructo, presentados 
en la Tabla 1, revelan valores específicos de 
0.635, 0.807, 0.634 y 0.722 respectivamente. 
Estos resultados cumplen con los estándares 
de aceptación establecidos para la validez 
convergente de los indicadores en relación con 
los constructos evaluados.
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Tabla 2
Validez Discriminante- Cargas cruzadas

Indicador DC IM MC MD

DC1 0.724 0.450 0.581 0.492

DC2 0.798 0.440 0.436 0.444

DC3 0.803 0.448 0.534 0.474

DC4 0.842 0.452 0.491 0.553

DC5 0.814 0.456 0.516 0.595

IM1 0.518 0.891 0.538 0.741

IM2 0.527 0.907 0.529 0.702

IM3 0.501 0.901 0.531 0.701

IM4 0.513 0.915 0.552 0.633

IM5 0.473 0.876 0.555 0.633

MC1 0.497 0.520 0.816 0.526

MC2 0.486 0.480 0.822 0.507

MC3 0.554 0.435 0.791 0.468

MC4 0.518 0.476 0.755 0.481

MD1 0.578 0.668 0.549 0.834

MD2 0.569 0.626 0.535 0.865

MD3 0.495 0.673 0.507 0.850

Para llevar a cabo este análisis, es 
imperativo realizar el cálculo tanto de la carga 
externa como de la carga cruzada por indicador. 
Se requiere que este valor sea superior a 0.7 en 
el caso de la carga externa y menor al mismo 
valor. De manera evidente, se observa que las 
cargas cruzadas para cada constructo en la Tabla 
2. De acuerdo con los resultados obtenidos en la 
investigación, todos los constructos satisficieron 
los criterios de aceptación establecidos.

Tabla 3
Validez Discriminante- HTMT

Constructos DC- 
Decisión 
de 
compra

IM- 
Inbound 
Marketing

MC- 
Marketing 
de 
contenidos

MD- 
Marketing 
Directo

DC- Decisión 
de compra

IM- Inbound 
Marketing

0.628

MC- 
Marketing de 
contenidos

0.775 0.689

MD- 
Marketing 
Directo

0.774 0.884 0.770

En esta evaluación, se utilizan los valores 
de HTMT, obtenidos a partir de los coeficientes 
de correlación entre los indicadores de diferentes 
constructos. La validez discriminante del modelo 

se establece mediante la confirmación de que 
los valores HTMT son menores a 0.9 según 
(Yusoff et al., 2020). Los resultados derivados 
observados en la tabla 3, respaldan la conclusión 
de que se cumplen los requisitos esenciales para 
la validez discriminante.

Tabla 4
Validez Discriminante- Fornell-Larcker 
Criterion

Constructos DC- 
Decisión 
de compra

IM- 
Inbound 
Marketing

MC- 
Marketing 
de 
contenidos

MD- 
Marketing 
Directo

DC- Decisión 
de compra

0.797

IM- Inbound 
Marketing

0.564 0.898

MC- Marketing 
de contenidos

0.643 0.602 0.796

MD- 
Marketing 
Directo

0.644 0.773 0.624 0.850

En la tabla 4 se puede examinar la validez 
discriminante, la cual se establece al comparar las 
correlaciones al cuadrado entre cada constructo 
y su Varianza Media Extraída (AVE). Se observa 
que los valores de las cargas factoriales son 
más altos en relación con su propia variable en 
comparación con las demás variables presentes 
en el modelo.

Tabla 5
Prueba de hipótesis- Bootstrapping

Standard Bootstrap results

Constructos Original 
sample 
(O)

Sample 
mean 
(M)

Standard 
deviation 
(STDEV)

T 
statistics 
(|O/
STDEV|)

P 
values

H1 MC 
-> IM

0.196 0.198 0.045 4.349 0.000

H2 MD 
-> IM

0.650 0.650 0.041 16.017 0.000

H3 IM -> 
DC

0.564 0.567 0.046 12.314 0.000

Se utiliza la metodología de 
Bootstrapping con el fin de realizar las pruebas 
de hipótesis. En el marco de esta investigación, 
se fija un nivel de significancia del 5%, lo que 
implica que se aceptarán todas las relaciones 
que exhiban valores de P-values inferiores a 
0.05, Los resultados de las pruebas directas de 
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hipótesis indican la presencia de una relación 
estadísticamente significativa como se detalla en 
la Tabla 5.

Figura 1
Resultados análisis del modelo estructural

En la presente figura 1 se presenta el 
resultado del análisis estructural del modelo 
propuesto, exhibiendo los valores obtenidos en 
las pruebas de hipótesis y las relaciones entre 
constructos.

Discusión

Basándonos en la evaluación de los 
resultados previamente expuesta, es posible 
notar que las tres hipótesis formuladas fueron 
validadas. Los hallazgos demuestran que 
la variable de marketing de contenido y el 
marketing directo ejercen una influencia 
positiva en el Inbound marketing, al tiempo 
que se establece una relación significativa entre 
el Inbound marketing y la decisión de compra. 
Estos resultados confirman una conexión directa 
positiva y significativa entre las variables 
analizadas.

En análisis de la H1, se puede establecer 
que el constructo de marketing de contenidos 
(MC) posee una influencia significativa al 
inbound marketing (IM), esto lo corrobora el 
estudio realizado por Davidavičius y Limba 
(2022) demostrando que el contenido en sí es 
un elemento esencial del Inbound marketing, ya 
que el contenido, como cualquier otra cosa, tiene 
su propio valor para el consumidor y el valor 
tiene dimensiones predefinidas al comienzo de 
la actividad del consumidor relacionada con 
la búsqueda y el consumo. El marketing de 
contenidos cumple una función esencial como 
el punto de partida para el Inbound marketing, 

atrayendo y estableciendo relaciones con la 
audiencia antes de guiarla a través del proceso 
de conversión en el ciclo de adquisición.

En otro punto la H2, establece 
que marketing directo (MD) influye 
significativamente al Inbound marketing (IM), 
esto se puede evidenciar en la investigación de 
Harikrishnan y Vinith (2022), establecieron que 
el marketing directo amplía la perspectiva del 
Inbound marketing al producir oportunidades 
de cliente potencial, clasificar de manera más 
precisa la audiencia, construir reconocimiento de 
marca y simplificar la interacción con el usuario. 
Este enfoque enriquece la experiencia del cliente 
durante su recorrido desde el reconocimiento 
inicial hasta la fase de compra.

Y el último resultado referente a la H3, 
exhibió que el Inbound marketing (IM) tiene 
relación directa significativa con la decisión de 
compra (DC), como estable Bablu y Tamilarasi 
(2023), señalando que el Inbound marketing 
proporciona las respuestas que buscan aquellos a 
quienes se dirige y esas soluciones pueden tomar 
la forma de una variedad de ofertas en todos 
sus canales, cada una diseñada para interactuar 
con clientes potenciales en diversas fases del 
ciclo de compra. El Inbound marketing ejerce 
una influencia significativa en las decisiones 
de compra al edificar conocimiento, fomentar 
la confianza, brindar educación y ofrecer 
interacciones personalizadas que orientan a los 
consumidores de manera efectiva a lo largo del 
proceso de toma de decisiones de compra.

Conclusión

Después de un exhaustivo proceso de 
investigación y análisis, es gratificante afirmar 
que el objetivo general de este estudio ha sido 
alcanzado de manera satisfactoria. A través de 
la implementación de un modelo estructural, 
se ha llevado a cabo una evaluación integral 
del compromiso exhibido por los clientes 
potenciales en las mueblerías de la Ciudad de 
Machala. Este modelo ha permitido desentrañar 
las complejidades del comportamiento del 
consumidor en este contexto específico, 
proporcionando una visión detallada de los 
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factores que influyen en la intención de compra 
de los consumidores.

En este estudio, se examinó la decisión 
de compra en relación con diversas variables de 
modelo establecido; marketing de contenidos, 
marketing directo, Inbound marketing. Se 
empleó el modelo estadístico PLS-SEM para 
analizar los datos obtenidos de las encuestas, se 
evaluaron los constructos y nivel de incidencia 
de los constructos, revelando en los resultados 
que los clientes potenciales si son influenciados 
de manera positiva por el Ibound marketing para 
llegar a finalizar en la decisión de compra en las 
mueblerías de la ciudad de Machala. 

Se evidencia que el marketing de 
contenidos y marketing directo son complementos 
necesarios para el Inbound marketing, debido a 
que el Inbound marketing se centra en atraer a 
los clientes mediante la creación de contenido 
valioso y relevante, el marketing de contenidos 
y el marketing directo desempeñan roles 
específicos que contribuyen al éxito general de 
la estrategia. Se puede añadir que el Inbound 
marketing crea una experiencia completa que 
ayuda a los consumidores a tomar decisiones de 
compra informadas y se convierte en un recurso 
valioso para aquellos interesados en productos 
como muebles.

En el contexto estudiado al implementar 
estas estrategias de Inbound marketing para 
alcanzar la decisión de compra de clientes 
potenciales, las mueblerías de la ciudad de 
Machala pueden atraer de manera efectiva a 
clientes interesados, establecer relaciones sólidas 
con ellos y aumentar la visibilidad y la confianza 
de la marca en el mercado local. La clave está en 
proporcionar contenido valioso y personalizado 
que resuene con las necesidades y deseos de los 
clientes potenciales. La combinación de estas 
estrategias permitiría a una mueblería atraer a 
nuevos clientes mediante contenido valioso, 
al mismo tiempo que establece relaciones 
más cercanas y personalizadas a través de 
tácticas directas. El marketing de contenidos 
proporcionaría la base para atraer tráfico y 
construir una audiencia interesada en el diseño 
de interiores, mientras que el marketing directo 

facilitaría la conversión de esos interesados en 
clientes satisfechos. 

Limitaciones 

Aunque el estudio sobre el impacto del 
inbound marketing en la intención de compra 
en las mueblerías de Machala ofrece una visión 
valiosa, presenta ciertas limitaciones. Por 
ejemplo: 

Sesgo en la muestra geográfica y sectorial. 
Por ello en un futuro se sugiere ampliar el 
estudio para incluir mueblerías de otras regiones 
geográficas o de diferentes sectores industriales. 
Esto permitiría obtener una visión más amplia 
y representativa del impacto del inbound 
marketing en la intención de compra, abordando 
posibles variaciones regionales o sectoriales en 
el comportamiento del consumidor.

Omisión de variables socioeconómicas 
y culturales relevantes. Se sugiere que en 
investigaciones futuras tomar en cuenta otros 
factores relevantes para realizar un estudio 
más exhaustivo que incluya la consideración 
de variables socioeconómicas y culturales que 
podrían influir en la intención de compra. Por 
ejemplo, se podría investigar cómo factores 
como el nivel de ingresos, la educación o las 
preferencias culturales afectan la respuesta de 
los consumidores al Inbound marketing en el 
contexto de las mueblerías de Machala. 

Se identifica una notable ausencia de 
análisis sobre cómo las dinámicas del mercado 
y las estrategias competitivas influyen en la 
eficacia del Inbound Marketing en las mueblerías 
de Machala. Futuras investigaciones deberían 
considerar el estudio de estos factores externos, 
tales como las tendencias de mercado y las 
tácticas de marketing de los competidores, para 
evaluar su impacto en la efectividad del Inbound 
Marketing. Entender la interacción entre estas 
variables externas y las estrategias de Inbound 
Marketing ofrecería una visión más integral 
sobre cómo afectan la intención de compra de 
los consumidores.
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