é'% Pon{:iﬁcia Universidad | Sede

|| Catolica del Ecuador | Ambato
ESCUELA DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANIDADES

Tema:

INBOUND MARKETING Y DECISION DE COMPRA CASO: BOUTIQUE MARIA
ELISA

Proyecto de investigacion previo ala obtencién del titulo de

Licenciada en Administraciéon de Empresas
Linea de investigacion:

ADMINISTRACION EFICIENTE Y EFICAZ DE LAS ORGANIZACIONES PARA
LA COMPETITIVIDAD SOSTENIBLE LOCAL Y GLOBAL

Autora:

Briana Daniela Lascano Velastegui

Director:

PhD. Christian Andrés Barragan Ramirez

Ambato — Ecuador
Julio 2026



DECLARACION DE AUTENCIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo, BRIANA DANIELA LASCANO VELASTEGUI con C.C. 1725958464, autor del
trabajo de graduacién intitulado: “INBOUND MARKETING Y DECISION DE COMPRA
CASO: BOUTIQUE MARIA ELISA”, previa a la obtencion del titulo profesional de
master en Administracion de Empresas, en la escuela de Administracién de

Empresas.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacion que tiene la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador, de conformidad con el articulo 144 de la Ley
Organica de Educacion Superior, de entregar a la SENESCYT en formato digital
una copia del referido trabajo de graduacién para que sea integrado al Sistema
Nacional de Informacién de la Educacion Superior del Ecuador para su difusion
publica respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador a difundir a través del sitio
web de la Biblioteca de la PUCE Ambato, el referido trabajo de graduacion,

respetando las politicas de propiedad intelectual de la Universidad.

Ambato, julio 2026

D&(\ \e [Q ﬁgﬁcﬁﬂ o /U

BRIANA DANIELA LASCANO VELASTEGUI

C.C. 1725958464



i

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
SEDE AMBATO
APROBACION DEL TRIBUNAL DE GRADO
Tema:

INBOUND MARKETING Y DECISION DE COMPRA CASO: BOUTIQUE
MARIA ELISA
Linea de Investigacion:
ADMINISTRACION EFICIENTE Y EFICAZ DE LAS ORGANIZACIONES PARA LA
COMPETITIVIDAD SOSTENIBLE LOCAL Y GLOBAL
Autora: \

Briana Daniela Lascano Velastegui

Christian Andrés Barragan Ramirez Ing. PhD.
CC. 1803783644 o
CALIFICADOR /

Franklin Rodrigo Pacheco Rodriguez Ing. Mg. f. [ 7z
CALIFICADOR ¥

Omar Damian Cavero Alvarez Ing. Mg.
CALIFICADOR

Verénica Leonor Pefaloza Lopez Ing. PhD.

Diego Gonzalo Coca Chanalata Mg.
PROSECRETARIO PUCE AMBATO

Ambato — Ecuado
Julio 2026



DEDICATORIA

Dedico el presente trabajo de investigacion a Dios, por ser mi guia en cada paso

que doy y por darme la fortaleza necesaria para no rendirme ante las dificultades.

A mis padres, quienes han sido mi mayor inspiracion y apoyo incondicional. Este
logro es también de ustedes, por su esfuerzo, sacrificio y amor constante que han

sido el motor de mi vida.

Y a todas las personas que han sido parte de este proceso, quienes con su
presencia dejaron una huella importante en mi formacion personal y profesional.



AGRADECIMIENTO

Agradezco profundamente a Dios por brindarme la fortaleza, la sabiduria y la
perseverancia necesarias para culminar esta etapa tan importante de mi vida

académica.

Les agradezco a mis padres y a mi abuelita por su amor incondicional, su apoyo

constante y por ser el pilar fundamental en cada uno de mis logros.

A mis amigos, por su apoyo incondicional, compafiia y por brindarme momentos de

animo y motivacion a lo largo de este camino.

A mis docentes y, de manera especial, a mi tutor de tesis, por su guia, paciencia y
valiosos conocimientos que contribuyeron significativamente al desarrollo de este

trabajo investigativo.

A la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, Sede Ambato, por brindarme la
oportunidad de formarme profesionalmente y por aportar a mi crecimiento personal

y académico.

De manera especial, expreso mi agradecimiento a la Boutique Maria Elisa, por
abrirme sus puertas y brindarme la confianza para desarrollar este trabajo

investigativo, facilitando la informacién y el contexto necesarios para su realizacion.

Finalmente, agradezco a todas las personas que, de una u otra manera, formaron

parte de este proceso y contribuyeron al cumplimiento de este objetivo.



Vi

RESUMEN

El Inbound Marketing constituye una metodologia estratégica que permite atraer,
convertir, vender y fidelizar clientes mediante contenido de valor, interaccion digital
y atencién personalizada. La investigacion tuvo como objetivo proponer una
estrategia de Inbound Marketing que incida en la decision de compra de los clientes
de Boutique Maria Elisa. Se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, con alcance
descriptivo y correlacional, disefio no experimental, transversal y de campo. Se
aplicé un cuestionario de 28 items, con escala Likert de cinco niveles, a una
muestra estratificada por conveniencia de 105 clientes actuales y potenciales. Los
resultados evidenciaron una alta presencia del Inbound Marketing: atraer obtuvo
una media de 3,95; convertir, 3,96; venta, 3,98; y fidelizacion, 3,96. En la decisién
de compra destacé la eleccion final con 4,06, mientras que el comportamiento

posventa alcanzé 3,77, identificandose como el principal aspecto por fortalecer.

El coeficiente Rho de Spearman fue de 0,768, con una significancia de 0,000,
demostrando una relacion positiva alta y estadisticamente significativa entre las
variables. Se concluye que una aplicacion integral del Inbound Marketing favorece
la decision de compra; por ello, se propone fortalecer el contenido digital, la
segmentacion, la atencion personalizada, las promociones y el seguimiento

posventa para estimular la recompra y recomendacion.

Palabras clave: Inbound Marketing, decision de compra, contenido digital,

fidelizacion, comportamiento del consumidor.
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ABSTRACT

Inbound Marketing has become a strategic approach for attracting, converting, and
retaining customers through valuable content, personalized communication, and
meaningful digital interactions. This study aimed to propose an Inbound Marketing
strategy capable of influencing the purchase decisions of customers at Boutique
Maria Elisa. The research followed a quantitative approach with a descriptive and
correlational scope, using a non-experimental, cross-sectional, and field-based
design. Data were collected through a 28-item questionnaire based on a five-point
Likert scale, administered to a convenience-stratified sample of 105 current and
potential customers. The findings revealed a high level of Inbound Marketing
implementation across its main dimensions: attraction obtained a mean score of
3.95, conversion 3.96, sales 3.98, and customer loyalty 3.96. Regarding purchase
decisions, the final purchase choice achieved the highest mean score of 4.06, while
post-purchase behavior obtained 3.77, identifying it as the area with the greatest

need for improvement.

Spearman’s correlation coefficient reached 0.768, with a significance level of 0.000,
confirming a strong, positive, and statistically significant relationship between
Inbound Marketing and purchase decisions. The study concludes that a
comprehensive application of Inbound Marketing positively influences customer
purchasing behavior. Therefore, the proposed strategy focuses on strengthening
digital content, audience segmentation, personalized customer service, targeted
promotions, and post-purchase follow-up to encourage repurchase, customer

loyalty, and positive word-of-mouth.

Keywords: Inbound Marketing, purchase decision, digital content, customer loyalty,

consumer behavior.
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INTRODUCCION

La transformacion del marketing en la era digital ha redefinido la relacion entre
empresas y consumidores mediante enfoques centrados en la atraccion,
personalizacion y generacion de valor. En este contexto, el Inbound Marketing se
consolida como una metodologia estratégica frente a la saturacion de la
comunicacién tradicional e intrusiva, al acompafiar al consumidor durante su
proceso de decisién e influir en sus percepciones, actitudes y comportamientos. A
su vez, la decision de compra constituye un proceso dinamico en el que intervienen
factores racionales y emocionales, como el valor percibido, la confianza y la
experiencia con la marca, evidenciando una relacion directa y significativa entre

ambas variables.

En este contexto, el Inbound Marketing se analiza como una Vvariable
multidimensional cuya limitada aplicacion incide directamente en la decision de
compra del consumidor. Esta metodologia se estructura en cuatro dimensiones:
atraccion, conversion, venta y fidelizacion, las cuales permiten comprender como

las estrategias digitales influyen en el comportamiento del cliente.

La dimension de atraccion presenta debilidades por la escasa generacion de
contenido de valor y la limitada presencia digital, lo que reduce la visibilidad de la
marca Y dificulta que el consumidor la reconozca como una alternativa relevante.
En la conversion, la falta de interaccion y personalizacién impide transformar el
interés en relaciones concretas y limita la evaluacion de alternativas. Asimismo, la
dimensién de venta evidencia deficiencias en la generacion de confianza y
reduccion de incertidumbre, pues la falta de informacion clara incrementa el riesgo
percibido y orienta al cliente hacia otras opciones. Finalmente, las limitaciones en
el contacto posventa y la experiencia del cliente reducen la recompra y
recomendacion, afectando la fidelizacion y sostenibilidad del negocio.

De manera complementaria, la decision de compra se analiza desde un enfoque
multidimensional, evidenciando cémo las limitaciones del Inbound Marketing

afectan cada etapa. La baja visibilidad dificulta el reconocimiento de la marca como



una opcioén relevante, mientras que la escasa presencia digital limita la busqueda
de informacién. Asimismo, la falta de contenidos claros y diferenciados reduce la
competitividad durante la evaluacion de alternativas. En la decision final, la
desconfianza y el riesgo percibido influyen negativamente, y en la posventa, la
ausencia de estrategias de fidelizacion limita la satisfaccion, recompra y

recomendacion.

En este sentido, se evidencia que la limitada aplicacion del Inbound Marketing no
solo representa una deficiencia en la gestion comercial, sino que constituye un
factor determinante que incide negativamente en cada una de las etapas del

proceso de decision de compra del consumidor.

En funcién de lo anterior, se plantea el siguiente problema de investigacion: ¢ Cémo
incide la limitada aplicacion del Inbound Marketing en la decisién de compra de los
clientes de la boutique Maria Elisa? Este problema permite delimitar el estudio en
torno a la relaciéon entre las variables, sin incorporar elementos de solucién, en

coherencia con el enfoque metodoldgico establecido.

En correspondencia con este planteamiento, se establece como idea a defender
que la limitada aplicacién del Inbound Marketing incide negativamente en la
decision de compra de los clientes de la boutigue Maria Elisa, lo cual orienta el
desarrollo de la investigacién hacia la comprobacion de esta relacion a partir del

analisis tedrico y empirico.

En este contexto, el objetivo general de la investigacion es proponer una estrategia
de Inbound Marketing que incida en la decision de compra de los clientes en la
boutique Maria Elisa. Para su cumplimiento, se plantean como objetivos
especificos: fundamentar tedrica y cientificamente las variables de estudio, Inbound
Marketing y decision de compra; diagnosticar la situacion actual del uso del Inbound
Marketing en la boutigue Maria Elisa; e identificar los principales componentes de
una estrategia de Inbound Marketing que incida en la decisién de compra de los

clientes en la boutique Maria Elisa.



Desde el punto de vista metodologico, la investigacion se enmarca en un enfoque
cuantitativo, de tipo descriptivo y explicativo, permite caracterizar la situacién actual
del uso del Inbound Marketing en la boutique y, a su vez, analizar la relacion e
incidencia de esta variable sobre la decisiobn de compra de los clientes. El estudio
es no exploratorio, porque parte de fundamentos tedricos previos, y transaccional,
los datos se recolectan en un solo momento. Ademas, se aplica el método
deductivo, trasladando principios generales del marketing digital y comportamiento
del consumidor al contexto de la boutique. Para la obtenciéon de datos, se utilizan
técnicas como la encuesta dirigida a los clientes de la boutique, cuyos resultados
son analizados con herramientas estadisticas que validan la relacion entre las

variables.

Ademas tomando en cuenta el contexto econémico ecuatoriano, el sector comercio
constituye uno de los principales motores de dinamizacion econdmica. De acuerdo
con datos oficiales, las ventas totales en el pais alcanzaron USD 144.711 millones
entre enero y julio de 2025, reflejando un crecimiento del 7,4% respecto al afio
anterior, lo que evidencia una reactivacion sostenida del sector. Asimismo, el
comercio mayorista y minorista registra un crecimiento aproximado del 6,7% en
2025, consolidandose como una de las actividades mas relevantes dentro de la

estructura productiva nacional.

A nivel digital, el crecimiento del comercio electrénico en Ecuador ha sido
exponencial. Entre 2018 y 2023, las ventas en linea se incrementaron en un 219%,
evidenciando un cambio estructural en los habitos de consumo. En la actualidad,
aproximadamente el 75,6% de la poblacion ecuatoriana utiliza internet, y se
proyecta que el nimero de usuarios de comercio electronico supere los 6,7 millones
en 2025. Ademas, el 75% de las compras digitales se realiza mediante dispositivos
moviles, destacando la importancia de la accesibilidad e inmediatez. En este
contexto, la categoria de moda, donde se ubica la Boutique Maria Elisa, mantiene
una alta participacion, lo que intensifica la competencia y exige estrategias de

marketing més especializadas.



En el contexto regional, particularmente en la zona central del pais donde se ubica
la ciudad de Ambato, el sector comercial presenta una alta concentracion de micro
y pequefias empresas, caracterizadas por una gestion tradicional y una limitada
incorporacion de herramientas digitales. Esta situacibn genera brechas
competitivas frente a organizaciones que han adoptado modelos basados en datos,
automatizacion y experiencias personalizadas. Sin embargo, en el contexto local,
muchas organizaciones aun no logran integrar estas tendencias, lo que limita su

capacidad de posicionamiento y crecimiento.

En este escenario, la boutique Maria Elisa evidencia una limitada aplicacion de
estrategias digitales centradas en el cliente, lo que se traduce en una débil
presencia en canales digitales, una escasa generacion de contenido relevante y
una insuficiente interaccion con su publico objetivo. Esta situacion problémica se
manifiesta en una baja capacidad para atraer clientes potenciales, influir en su
proceso de decision y generar relaciones de largo plazo. Asimismo, se identifican
deficiencias en la segmentacion del mercado, en el uso estratégico de redes
sociales y en la implementacion de herramientas digitales orientadas a la
conversién y fidelizacion, lo cual repercute negativamente en el comportamiento del

consumidor y en los resultados comerciales del negocio.

La investigacion se justifica por su conveniencia, permite comprender como la
aplicacion del Inbound Marketing influye en la decision de compra de los clientes y
contribuye al fortalecimiento competitivo de la boutique Maria Elisa en un entorno
digital cada vez mas exigente. Asimismo, posee valor teodrico al aportar a la
comprension y relacién de las variables Inbound Marketing y decision de compra
dentro del contexto del marketing digital. De igual manera, presenta utilidad
metodoldgica, debido a que contribuye a la definicion de dimensiones, indicadores
y criterios de analisis aplicables a futuras investigaciones. Ademas, presenta
implicaciones practicas, pues permite identificar problemas en la gestion comercial
y orientar estrategias para mejorar la atraccion, conversion y fidelizacion de

clientes.

Finalmente, la investigacion posee relevancia social al alinearse con el Eje 2:

Economia al servicio de la sociedad del Plan Nacional de Desarrollo “Toda una



Vida”, especificamente con las politicas orientadas al fortalecimiento de las micro y
pequefias empresas mediante la innovacion y transformacion digital. En este
sentido, el estudio contribuye al fortalecimiento del sector comercial de la Zona 3
del Ecuador, promoviendo mayor competitividad, adaptacién tecnolégica y

sostenibilidad empresarial.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

Una vez planteado el problema de investigacion, este capitulo aborda los
fundamentos tedricos del Inbound Marketing y la decision de compra en la boutique
Maria Elisa. El Inbound Marketing se entiende como una estrategia para atraer,
convertir y fidelizar clientes mediante contenido de valor, mientras que la decision
de compra se relaciona con la evaluacién y seleccion de alternativas segun el valor
percibido. Ambas variables se vinculan en el entorno digital e influyen en el

comportamiento del consumidor y en la relacién con el cliente.

1.1.El Inbound Marketing como paradigma del marketing moderno

Definicion del Inbound Marketing

El modelo mencionado se ha ido consolidando como una de las estrategias claves
dentro de lo que conocemos como el marketing digital moderno, éste se caracteriza
por su enfoque en la atraccién de clientes a través de contenido de valor y de
experiencias personalizadas. En este contexto, existen diversos estudios que han
abordado su conceptualizacion, desde una perspectiva centrada en el

comportamiento del consumidor y su proceso de decision de compra.

De acuerdo con Yoza (2025), dicho enfoque se define como una metodologia que
permite a las empresas atraer clientes potenciales mediante el uso de herramientas
digitales y contenido relevante y asi facilitando una interaccion progresiva con el
usuario. Este planteamiento resalta el caracter no inclusivo de la estrategia, y asi

la diferencia del marketing tradicional basado en la interrupcion.

Jiménez (2024) sostiene que esta herramienta se basa en la creacion de contenido
adaptado a cada etapa del proceso de compra, permitiendo guiar al consumidor
desde el reconocimiento de una necesidad hasta la decision final. En esta misma
linea, Jauregui (2022) sefala que integra recursos digitales como el
posicionamiento SEO, el marketing de contenidos y las redes sociales, los cuales
favorecen la atraccién de trafico cualificado y la visibilidad de la marca. Este

planteamiento se complementa con Henostroza (2024), quien destaca que su



aplicacion fortalece la relacibn empresa-cliente mediante interacciones mas

cercanas y personalizadas.

En sintesis, se puede definir como una metodologia estratégica, la cual integra
herramientas digitales y contenido de valor para atraer, convertir y fidelizar clientes,
sin olvidar los principios del marketing moderno, los cuales priorizan la
personalizacion, la experiencia del usuario y la construccion de relaciones
duraderas. Su enfoque no intrusivo y centrado en el cliente lo posiciona como una

de las estrategias mas relevantes en el entorno digital actual.
Evolucion del Inbound Marketing

La evolucion de esta variable de estudio se encuentra estrechamente relacionada
con los cambios que se han dado en el entorno digital y sobre todo en el
comportamiento del consumidor. Tradicionalmente las estrategias de marketing se
basaban en enfoques Outbound, caracterizados por trabajar con una publicidad
masiva y una comunicacion unidireccional. Sin embargo, este modelo ha perdido
efectividad debido a la saturacién de informacion, y como ha ido que siendo la

exigencia de los consumidores.

En este contexto Samsing (2018), destaca que el Inbound Marketing ha ido
evolucionando hacia un enfoque centrado en el cliente, donde el contenido se
convierte en el principal medio para atraer y retener usuarios. Es asi como permite
gue los consumidores quieran acercarse a la marca de manera voluntaria en vez

de ser interrumpidos por la publicidad tradicional.

Jiménez (2024) sefala que el embudo de conversion forma parte de la evolucion
de esta variable, permite que los usuarios avancen progresivamente desde la etapa
de atraccion hasta convertirse en clientes, facilitando a las empresas una gestion
mas eficiente de la relacion con los consumidores y la optimizacion de cada fase
del proceso. En complemento, Henostroza (2024) destaca que dicha evolucion esta
marcada por la incorporaciéon de tecnologias digitales, como la automatizacion del
marketing y el analisis de datos, las cuales permiten ofrecer experiencias mas

personalizadas y fortalecer la toma de decisiones estratégicas.



Figura 1. Evolucion del Inbound Marketing
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El inbound y outbound representan dos enfoques completamente distintos dentro
del marketing, se diferencian principalmente en su forma de interactuar con el
consumidor, su enfoque estratégico y su impacto en el proceso de decision de
compras. Mientras que el outbound se basa en la interrupcion del usuario mediante
mensajes publicitarios directos, el inbound se fundamenta en la atraccion del cliente

a través de contenido de valor.

En este sentido, el outbound se caracteriza por el uso de medios tradicionales y
masivos como la television, la radio, los anuncios impresos y la publicidad digital
invasiva que tiene como obijetivo captar la atencion del consumidor, sin considerar
necesariamente sus intereses 0 necesidades especificas. Por el contrario, el
inbound se oriente a generar contenido de relevante que permite el consumidor

acercarse voluntariamente a la marca.

De acuerdo con Yoza (2024), el Inbound Marketing se diferencia de las estrategias
tradicionales porque atrae al cliente mediante contenido de valor, en lugar de
interrumpirlo con publicidad directa. Esta perspectiva evidencia que su principal
aporte se centra en construir una relacibn mas cercana con el consumidor,
especialmente en un contexto donde los clientes estan mas informados y son mas
exigentes; por ello, esta metodologia permite adaptarse mejor a sus necesidades e

influir de manera positiva en la decisiéon de compra.



Figura 2. Diferencia entre Inbound Marketing y Outbound
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En base a las consideraciones anteriores, se puede decir que esta herramienta ha
evolucionado desde un modelo tradicional, basado en la interrupcién hacia una
metodologia centrada en la atraccion, la interaccién y la generacion de valor.
Asimismo, este proceso ha sido impulsado por el desarrollo tecnoldgico y por el
cambio en el comportamiento del consumidor consolidando al Inbound Marketing

como una estrategia clave en el entorno digital actual.

1.2. La metodologia inbound

Caracteristicas

En su investigacion Yoza (2025), sefiala que para entender mejor los objetivos de
esta metodologia es primordial que las empresas tengan una conexion duradera
con su audiencia. De esa manera se logra el crecimiento sostenible. Por eso es

importante tener en cuenta los siguientes aspectos clave de esta estrategia:

- Desarrollar contenido personalizado y pertinente que resuelvan las
demandas especificas que tiene la audiencia.

- Entregar la informacion precisa, a través de los canales optimos y en el
tiempo justo.

- Fomentar una conexion interpersonal, que deje una huella positiva en los

usuarios y refuercen la identidad de la marca.
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- Optimizar la presencia en linea para escalar posiciones en buscadores y
atraer un mayor flujo de usuarios.
- Utilizar plataformas de comunicacion de doble via, para estrechar lazos con

los clientes y consolidar credibilidad.

El modelo de Inbound Marketing se desarrolla en cuatro fases: atraccion,
conversion, venta y fidelizacion. Este proceso se representa mediante un embudo
o funnel, permite filtrar progresivamente a los prospectos y enfocar los esfuerzos

comerciales en aquellos con mayor potencial de compra.
Fases

Fase de Atraer

La fase de atraccion es el punto de partida dentro de la metodologia, que tiene
como objetivo principal captar la atencion de usuarios desconocidos y convertirlos
en visitantes mediante contenido relevante y de valor. En este contexto, las
empresas buscan posicionarse en la mente del consumidor, desde las etapas de
iniciales del proceso de decision de compra, de esa manera se genera visibilidad y

reconocimiento de marca.

A diferencia de las estrategias tradicionales, la fase de la atraccién no se basa en
la interrupcién del consumidor, sino de la creacién de valor que permita traerlo de
manera organica. De acuerdo con Yoza (2025), la fase estd enfocada en
implementacion de estrategias digitales, las cuales permiten generar un trafico
calificado hacia los canales de la empresa, tales como sitios web, blogs o redes

sociales.

Es por eso que este proceso implica comprender el comportamiento del consumidor
y sus necesidades, con el fin de disefiar contenido que respondan a sus intereses.
En este sentido, sefala que, “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, proporcionando una experiencia de

compra mas informada y satisfactoria” (p. 14).
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Esta afirmacion evidencia que la atraccion no soélo implica generar trafico, sino
también ofrecer informacién que contribuye al proceso de decision de compra del

consumidor.

Por otra parte Jauregui (2022), sefiala que la atraccion de clientes en entornos
digitales se fundamenta en el uso de las herramientas como el marketing de
contenidos, el posicionamiento y motores de busqueda (SEO) y la gestion
estratégica en redes sociales. Estas herramientas permiten a las organizaciones,

incrementar su visibilidad y llegar a publicos efectivos de manera especifica.

El marketing de contenido se posiciona como uno de los activos mas relevantes
dentro de esta fase, es asi que se proporciona informacién valiosa al usuario,

incluso antes de que exista una intencién de compra.

Por otra parte, el SEO permite que los contenidos sean visibles en los motores de
busqueda, facilitando que los usuarios encuentren la marca al realizar consultas
relacionadas con sus necesidades. De igual forma, las redes sociales cumplen un
papel fundamental en la fase de atraccion, permiten difundir contenido, generar
interaccion y establecer vinculos iniciales con los usuarios. En este sentido, Vera
(2022) destaca que el Inbound Marketing favorece conexiones emocionales con el
consumidor, fortaleciendo la relacion entre la marca y el cliente potencial. Ademas,
esta fase se vincula con el reconocimiento de la necesidad y la busqueda de
informacion, debido a que el contenido puede actuar como estimulo para orientar

la decision de compra.

Figura 3. Fase de Atraccion’

Marketing de SEO
Contenidos Redes Sociales
Mejora la visibilidad en motores
Proparciona informacién valiosa de bisqueda
antes de la intencion de compra

Difunde contenido e interactia
I

Reconocimiento de . Conexién Emocional
Marca Tréfico Calificado
Fortalece |2 relacidn entre

Posiciona la marca en la mente

Fuente: Elaboracion propia
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Fase de Convertir

La fase de convertir representa la segunda etapa dentro de la metodologia del
Inbound Marketing, esta tiene como objetivo transformar a los visitantes en leads,
es decir, en usuarios que han demostrado interés en la marca y que estan
dispuestos a establecer una relacion directa con la misma. Es en esta etapa en la
que se da un intercambio de valor en el cual el usuario proporciona su informacion,

a cambio de contenido relevante y personalizado.

Dentro de los estudios analizados, se puede evidenciar que la conversién es un
elemento clave en la relacién entre las dos variables. Por lo cual la conversion no
debe entenderse Unicamente como la obtencién de datos, sino como un proceso

estratégico que influye directamente en la toma de decisiones del consumidor.

Por otra parte, Minaya & Sandoval (2023), sefialan que la estrategia se estructura
en fases que permiten guiar al consumidor desde la atraccion hasta la decision de
compra, destacando la importancia de la conversion como un proceso intermedio
clave. En este contexto se afirma que, “El Inbound Marketing permite captar clientes
potenciales mediante estrategias digitales que facilitan la interaccion con los

usuarios, generando un proceso progresivo que conduce a la conversion” (p. 26).

Esta afirmacion refuerza la idea de que la conversion esta directamente relacionada
con la interaccién entre la empresa y el consumidor, siendo un paso fundamental

dentro del embudo de ventas.

De igual manera, Rodriguez & Véliz (2023), destacan que la metodologia influye en
la intencion de compra del consumidor, evidenciando que la conversion es un
proceso que contribuye a fortalecer la relacién con el cliente. Este planteamiento
evidencia que la conversion no solo implica captar informacion, sino también influir

en la percepcion del consumidor y en su predisposicion hacia la compra.

Asimismo, el estudio de Garcia & Muguerza (2023), destaca que el uso de
herramientas digitales facilita la captacion de clientes potenciales, permitiendo

optimizar el proceso de conversion. En este sentido se afirma que, “Las estrategias
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de Inbound Marketing permiten captar clientes potenciales mediante el uso de

herramientas digitales, facilitando su conversion en clientes reales” (p. 10).

Este enfoque evidencia que la fase de convertir se sustenta en estrategias digitales
orientadas a gestionar de manera eficiente la relacion con el usuario. Desde una
perspectiva estratégica, esta fase se relaciona con la evaluacion de alternativas
dentro del proceso de decision de compra, momento en el cual el consumidor
analiza distintas opciones antes de elegir. Por ello, la informacién proporcionada
por la empresa puede influir significativamente en su decision. En este sentido,
convertir implica transformar el interés inicial en una relacion mas concreta
mediante la obtencién de datos y la entrega de contenido de valor, permitiendo
identificar clientes potenciales, fortalecer el vinculo con el consumidor e incidir en

la compra.

Figura 4. Fase de Convertir

Estrategias digitales

Utilizar herramientas
para captar leads

=
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Contenido A Ve N A Intercambic de valor
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del consumidor | [ \ | deinformacion

e Fasede Convertr | [

Visitantes sin Leads interesados

interés
Usuarios dispuestos

Usuarios que no @ establecer una
interactdan

Fuente: Elaboracion propia

Fase de Venta

La fase de venta constituye la tercera etapa, la cual tiene como objetivo concretar
la transaccion comercial, es decir lograr que el cliente potencial realice la compra.
En esta fase, el consumidor ya ha pasado por un proceso previo de atraccion y
conversion, lo cual implica que ha desarrollado cierto nivel de interés y confianza

en la marca.

Sin embargo, la existencia de interés realmente no garantiza la compra, el

consumidor puede enfrentar dudas, percepcién de riesgo o comparaciones con
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otras alternativas. Es por eso que esta razon la fase de venta se enfocan en reducir

estas barreras y facilitar la toma de decision.

En este contexto Yoza (2024), destaca que la fase de venta no depende
anicamente del interés generado previamente, sino también de la capacidad de la

empresa para orientar al consumidor hacia la decision final.

Por otra parte, Minaya & Sandoval (2023), sefialan que esta variable permite
acompanfar al consumidor durante todo su proceso de compra, facilitando la toma
de decisiones mediante la entrega de informacion relevante y oportuna. En este
sentido se establece que, “Las estrategias de Inbound Marketing permiten
acompanar al cliente en su proceso de compra, facilitando la toma de decisiones

mediante informacion relevante” (p. 30).

Este planteamiento evidencia que la venta no es un evento aislado, sino que es el
resultado de un proceso progresivo en el que la informacion realmente juega un

papel fundamental.

Rodriguez y Véliz (2023) destacan que el Inbound Marketing influye
significativamente en la intencion de compra, permitiendo que el consumidor tome
decisiones mas informadas y seguras, aspecto clave para concretar la venta. En
esta fase se aplican acciones orientadas a facilitar la conversion final, como la
personalizacion de ofertas, la comunicacién directa y la simplificacién del proceso
de compra, con el fin de generar confianza y reducir la incertidumbre. De igual
manera, Garcia y Muguerza (2023) sefialan que las estrategias digitales permiten
captar y gestionar clientes potenciales, favoreciendo su conversion en clientes
reales. Por tanto, la fase de venta requiere una gestion estratégica de la informacion
y una segmentacién adecuada para ofrecer propuestas de valor alineadas a las

expectativas del consumidor.

Ademas, la fase de venta se relaciona con la reduccion de fricciones dentro del
proceso de compra, como la falta de informacién, la complejidad del proceso o la
percepcion de riesgo es asi que las empresas evallan alternativas que simplifiquen

el proceso y genera la confianza en el consumidor.
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Es asi que la fase de ventas se orienta, transformar la intencién de compra en una
accion ya concreta mediante la implementacion de estrategias que reduzcan la
incertidumbre, fortalezca en la confianza y facilita en la toma de decision. Su
correcta ejecucion permite no solo concretar la venta, sino también consolidar la

relacion con el cliente.

Figura 5. Fase de Venta

Interés del
Cliente Potencial

\ (% . Reduccién de Dudas
yla
.

Compra
Concretada

Fuente: Elaboracion propia

Fase de Fidelizacion

La fase de la fidelizacion es practicamente la etapa final dentro de la metodologia
Inbound, la cual tiene como objetivo principal establecer la relacién con el cliente
después de la compra, promoviendo su satisfaccion, lealtad y recomendacion. Es
aqui donde se reconoce que el marketing no termina con la venta, sino que continta

mediante la construccion de relaciones a largo plazo.
En su investigacion Yoza (2024) mencionan que:

El Inbound Marketing permite mejorar la experiencia del cliente mediante la
generacion de contenidos relevantes y la interaccién constante, lo cual
contribuye a fortalecer la relacion entre la empresa y el consumidor,

generando satisfaccion y promoviendo su fidelizacion a largo plazo (p.15).

Esta afirmacion evidencia que la experiencia del cliente es un factor determinante

dentro de la fidelizacioén.
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Asimismo, Rodriguez y Véliz, 2023, destacan que la satisfaccion del cliente es un
influyente clave en la intencion de recompra y en la disposicion de recomendar la
marca. En este contexto, se sefiala que: “La satisfaccion del cliente influye en su

intencion de compra futura y en la recomendacién de la marca’(p.22).

Viéndolo desde una perspectiva estratégica, la fidelizacion implica el uso de
herramientas digitales para mantener el contacto con el cliente como el email
marketing, las redes sociales y los canales de atencion personalizada. Estas
herramientas facilitan la comunicacién bidireccional y permiten atender las

necesidades del clientes de manera oportuna.

De igual manera, Minaya & Sandoval (2023), destacan el rol de la acompafiamiento

en el proceso de compra, sefialando que:

Las estrategias de Inbound Marketing permiten acompaiiar al cliente a lo
largo de todo su proceso de compra, facilitando la toma de decisiones
mediante la entrega de informacion relevante, oportuna y personalizada, lo
que contribuye a disminuir la incertidumbre y aumentar la confianza en la

marca (p.29).

La fase de la fidelizacion se encuentra vinculada con la etapa del comportamiento
posventa que se encuentra dentro del proceso de decision de compra, esto se debe
a que ambas se enfocan en la percepcion en las actitudes y acciones del
consumidor, después de la compra. Es asi que el comportamiento posventa no sélo
implica la evaluacioén del producto o servicio adquirido, sino también la construccion

de una relacion continua con la marca.

Figura 6. Fase de Fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia
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Las cuatro fases del Inbound Marketing constituyen un proceso estratégico integral
que permite gestionar la relaciéon con el cliente durante todo su recorrido, no
funcionan de manera aislada, sino como un sistema dinamico e interrelacionado.
La fase de atraccion genera visibilidad y capta la atencion del consumidor mediante
contenido relevante; la conversion permite identificar clientes potenciales a través
del intercambio de valor; la venta orienta al consumidor hacia la decision final,
reduciendo su incertidumbre; y la fidelizacion fortalece la relacion posterior,

promoviendo satisfaccién, lealtad y recomendacion.

Figura 7. Fases del Inbound Marketing
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Fuente: Elaboracion propia

1.3. Sinergia estratégica: conectando el Inbound Marketing con la decision de

compra

La relacién entre ambas variables constituye un eje estratégico que es fundamental
dentro del marketing digital contemporaneo, de esta manera permite comprender
como las acciones desarrolladas por las organizaciones influyen directamente en
el comportamiento del cliente. Es asi que Inbound Marketing no debe ser
interpretado Unicamente como una metodologia operativa, sino también como un
sistema de influencia progresiva que interviene en la construccion de percepciones,

actitudes y decisiones del consumidor.

A diferencia de enfoques tradicionales que limitan a la promocion de productos,
este actia de manera transversal en el proceso conductual del consumidor,
influyendo en las etapas que conforman la decision de compra. En este contexto,

los estudios analizados evidencia en que existe una relacion significativa entre
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ambas variables, lo que permite afirmar que esta metodologia no solo acompafa

al proceso de compras, sino que lo moldea activamente.

Figura 8. Impacto del Inbound Marketing en la Decisién de Compra

benuna marcaa

Fuente: Elaboracion propia

El Reconocimiento de la necesidad es la etapa inicial del proceso de decision de
compra, generalmente el consumidor no siempre posee una necesidad que esté
claramente definida, sino que esta puede ser influenciada o incluso se genera a

partir de estimulos externos.

A través de la generacion de contenidos estratégico, las empresas construyen
marcos de referencia que permiten al consumidor, interpretar su realidad y conocer
necesidades que previamente no habian identificado. Segun Chéavez (2022), el
Inbound Marketing permite generar respuestas emocionales y cognitivas en el

consumidor, lo cual influye en la percepcién inicial de la marca.

Con esto, el marketing no solo se limita responder a una necesidad existente, sino
gue ademas tiene la capacidad de influir en su formacion, posicionando a la

empresa como una fuente relevante de informacion desde el inicio del proceso.

En la siguiente etapa, Evaluacion Alternativas, el consumidor analiza las diferentes
opciones que tiene disponible en el mercado, comparando caracteristicas,
beneficios y percepciones asociadas a cada una de ellas. Asi el marketing influye
de manera directa en la construccion de dichas percepciones, al proporcionar
informacion que orienta la comparacion entre alternativas. Esta metodologia actua

mediante la entrega de contenido que permite el consumidor construir sus propias
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conclusiones, lo cual incrementa la credibilidad de la informacion y fortalecer la

confianza de la marca.

Minaya y Sandoval (2022) sefialan que este enfoque facilita la interaccion con los
usuarios y permite influir en la evaluacion de alternativas mediante informacion
relevante y personalizada. Esto evidencia que el Inbound Marketing no solo
informa, sino que también contribuye a construir valor percibido y a posicionar
estratégicamente a la empresa dentro de las opciones consideradas por el
consumidor. En la etapa de Decision de compra, esta metodologia adquiere mayor
relevancia, ayuda a reducir la incertidumbre relacionada con los riesgos
econdmicos, funcionales o sociales, fortaleciendo asi la confianza del consumidor

y favoreciendo la eleccion final.

Segun Rodriguez y Veliz (2023), “el Inbound Marketing influye significativamente
en la intencion de compra del consumidor, lo cual evidencia que la informacién
proporcionada durante el proceso reduce la incertidumbre y favorece la decision
final” (p.20).

Es asi que la metodologia inbound actia como un mecanismo de validacion,
permitiéndole al consumidor confirmar que la decision que ha tomado es la méas
adecuada. Esto resulta especialmente importante en entornos digitales, en donde

la ausencia de contacto fisico incrementa la percepcion de riesgo.

El proceso de decision de compra no finaliza con la adquisicion del producto como
tal, sino que este continta con la evaluaciéon que realiza el consumidor sobre su
experiencia. En este contexto, influye en el Comportamiento Posventa al generar

experiencias que impactan en la satisfaccion del cliente.

A diferencia de enfoques tradicionales que se presentan simplemente en la
transaccion, el inbound busca extender la relacion con el cliente mediante
estrategias de comunicacion continua, contenido de valor y experiencias
personalizadas. Esto quiere decir que no sélo se enfoca en vender, sino en
acompanfar al cliente en la etapa posterior a la compra para fortalecer su vinculo

con la marca.
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Es asi que Yoza (2024), destaca que la satisfaccion del cliente es un elemento

determinante dentro del comportamiento posventa, sefialando que:

El Inbound Marketing permite mejorar la experiencia del cliente mediante la

generacion de contenidos relevantes y la interaccion constante, lo cual

contribuye a fortalecer la relacion entre la empresa y el consumidor,

generando satisfaccion y promoviendo su fidelizacion a largo plazo (p. 15).

En consecuencia, la relacion entre el Inbound Marketing y la decisién de compra se

refleja en la capacidad de la empresa para transformar una compra puntual en una

relacion duradera, entendiendo la fidelizacibn como un proceso continuo que

contribuye a la sostenibilidad del negocio. En sintesis, ambas variables mantienen

una relacion directa y significativa, las estrategias digitales influyen en el

reconocimiento de necesidades, la evaluacion de alternativas, la decision final y el

comportamiento posventa. Por tanto, esta metodologia no actlia como un elemento

externo al proceso de compra, sino como un componente integral que orienta el

comportamiento del consumidor y permite a las empresas atraer, convertir y

fidelizar clientes, generando ventajas competitivas sostenibles en el entorno digital.

Figura 9. Proceso de Decisién de compra

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1.Fundamentacion epistemoldgica

Toda investigacion requiere una base epistemologica que permita orientar el
proceso metodoldgico, la construccion del conocimiento cientifico y la interpretacion
de los resultados obtenidos. En este sentido, el presente estudio se fundamenta en
el paradigma positivista, también denominado empirico-analitico, debido a que
busca analizar una realidad observable, medible y verificable dentro del contexto

comercial de la boutiqgue Maria Elisa.

Desde esta perspectiva, el positivismo permite estudiar fenémenos relacionados
con el comportamiento del consumidor, la interaccion digital y la decision de compra
a partir de datos cuantificables. De acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2020), el enfoque cuantitativo se sustenta en la medicidén objetiva de variables, el
andlisis estadistico y la comprobacién de relaciones entre fendmenos. Por ello,
resulta pertinente para esta investigacion, las variables Inbound Marketing y
decision de compra pueden ser medidas mediante indicadores, dimensiones e

items estructurados.

La investigacién se orienta a comprobar la idea cientifica a defender, la cual
sostiene que la limitada aplicacion del Inbound Marketing incide negativamente en
la decision de compra de los clientes de la boutique Maria Elisa. Esta idea exige un
proceso metodoldgico que permita recopilar informacion empirica sobre el nivel de
uso de herramientas digitales, contenido de valor, interaccibn con clientes,
conversién, venta y fidelizacion, asi como sobre las etapas del proceso de decision

de compra.

En el marco tedrico, el Inbound Marketing se comprende como una metodologia
estratégica orientada a atraer, convertir, vender y fidelizar clientes mediante
contenido relevante, interaccidon personalizada y generacion de valor; mientras que
la decision de compra se concibe como un proceso progresivo en el que el
consumidor reconoce una necesidad, evalla alternativas, decide y desarrolla un
comportamiento posterior a la compra. Desde este fundamento epistemoldgico, la
realidad de la boutique Maria Elisa se analiza de manera objetiva, observando las
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variables en su contexto natural. Asi, se busca identificar como las acciones de
marketing digital influyen en el comportamiento del cliente, obteniendo resultados
medibles y utiles para proponer una estrategia ajustada a las necesidades reales
de la empresa.

2.2.Consideracion metodolégica
Tipo de investigacion

El enfoque de la investigacion es cuantitativo, debido a que se empleard un
instrumento estructurado para recolectar datos numéricos, los cuales seran
procesados mediante procedimientos estadisticos. Este enfoque permite medir la
percepcion de los clientes respecto al uso del Inbound Marketing y su incidencia en

la decision de compra.

La utilizacion del enfoque cuantitativo se justifica porque el estudio requiere medir
el comportamiento de las variables a través de indicadores especificos. Para ello,
se aplicara una encuesta estructurada con escala tipo Likert, lo que permitira
asignar valores numéricos a las respuestas de los participantes y posteriormente
analizar los resultados mediante frecuencias, porcentajes, medias y niveles de

presencia de cada dimension.

Ademas la presente investigacion es de tipo descriptiva porque permite caracterizar
la situacion actual del uso del Inbound Marketing en la boutique Maria Elisa,
identificando el nivel de presencia de sus principales dimensiones: atraccion,
conversion, venta y fidelizacion. Este tipo de investigacion resulta adecuado porque
permite describir como la empresa gestiona actualmente su presencia digital, qué
tipo de contenido ofrece, cOmo interactla con sus clientes y de qué manera estas

acciones influyen en su comportamiento de compra.

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2020), los estudios descriptivos permiten
especificar propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos u objetos que se someten a analisis. En este caso, se
busca describir tanto la gestion actual de la variable independiente como las

caracteristicas del proceso de decision de compra de los clientes.
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La investigacion es correlacional, debido a que busca analizar la relacion entre el
Inbound Marketing y la decision de compra, considerando que la idea cientifica
plantea que la limitada aplicacion de esta metodologia incide negativamente en el
comportamiento de los clientes. De acuerdo con Bernal (2022), este tipo de estudio
permite identificar el grado de relacion entre dos o mas variables dentro de un
contexto determinado, sin manipulacién directa del investigador. Por ello, resulta
pertinente para examinar cOmo las acciones de atraccion, conversion, venta y
fidelizacién se vinculan con el reconocimiento de necesidad, la evaluacion de

alternativas, la decision de compra y el comportamiento posventa.

Ademas, la investigacion es no experimental, porque no se manipulan las variables
de estudio. Es decir, no se interviene directamente en las estrategias actuales de
la boutique ni se modifica el comportamiento de los clientes; por el contrario, se
observa la realidad tal como se presenta. Esta caracteristica es importante porque

permite obtener informacion auténtica sobre la situacion actual de la empresa.

El estudio es transaccional o transversal, debido a que la informacién se recolecta
en un unico momento del tiempo, lo que permite obtener un diagndstico actual
sobre la relacién entre el Inbound Marketing y la decisiéon de compra de los clientes
de la boutigue Maria Elisa. Asimismo, la investigacién es de campo, porque los
datos se obtienen directamente de clientes actuales y potenciales, permitiendo
recopilar informacién primaria sobre percepciones, habitos digitales, criterios de
compra, interaccion con la marca y experiencias posteriores a la adquisicion de

productos.
Delimitacion poblacional

Para analizar la relacion entre las variables de estudio, se considera como
poblacién a los clientes actuales y potenciales de la boutique Maria Elisa en la
ciudad de Ambato, quienes mantienen algun vinculo con la marca mediante
compras previas, interaccion en redes sociales, consultas digitales o
reconocimiento de la boutique como alternativa de compra. En coherencia con la
metodologia inbound, esta poblacibn no se considera homogénea, los
consumidores se encuentran en distintas etapas del proceso de compra; por ello,
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se plantea una estratificacion segun su nivel de relacion con la marca y su recorrido

como consumidores.

Tabla 1. Descripcion de la poblacion de estudio

N . Poblacién
Estrato Descripcion del cliente .
estimada
Clientes Personas que han comprado 75
actuales anteriormente en la boutique
Clientes . . . .
. Seguidores o usuarios que interactian
potenciales L . . . 75
. con publicaciones, historias 0 mensajes
activos
Prospectos .
en Personas que han preguntado precios, 62
" disponibilidad, tallas o formas de pago
evaluacién
Usuarios Personas que conocen o visualizan
digitales ocasionalmente la marca, pero no 38
pasivos interactuan de forma frecuente

Fuente: Elaboracion propia a partir de la delimitacién del mercado objetivo de la boutique Maria

Elisa.

Muestra

La muestra constituye un subconjunto representativo de la poblacién, seleccionado
con el propésito de recopilar informacion que permita analizar el comportamiento
de las variables de estudio. Para esta investigacion se considera una poblacion
finita de 250 personas, correspondiente a clientes actuales y potenciales de la

boutique Maria Elisa.

Para determinar el tamafio de la muestra se aplica la férmula para poblacién finita:

N*Z%2xp=xq
T e2(N—1)+Z%xpx*q

n

Tabla 2. Muestra con disefio estratificado e intencional

Simbolo Descripcion Valor
N Poblacién 250
Z Nivel de confianza 95% 1,96
p Probabilidad de ocurrencia 0,50
q Probabilidad de no ocurrencia 0,50
e Margen de error 0,05

Fuente: Elaboracidon propia
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Aplicacion:

B 250 % 1,962 % 0,5 % 0,5
= 0,052(250 — 1) + 1,062 % 0,5 % 0,5

250 +38416+0,25
= 0,0025(249) + 3,8416 % 0,25

240,10
"= 0,6225 + 0,0604

240,10
"= 15829

n = 151,68

El resultado obtenido corresponde a 152 personas aproximadamente. Sin embargo,
considerando la accesibilidad de los participantes, el tiempo disponible para la
recoleccion de informacion y la naturaleza aplicada del estudio, se establece una
muestra de 150 encuestados, distribuida proporcionalmente entre los estratos

definidos

Tabla 3. Estratificacion proporcional de la muestra

Estrato Poblacion estimada Porcentaje Muestra
Clientes actuales 75 30% 45
Clientes potenciales activos 75 30% 45
Prospectos en evaluacion 62 25% 38
Usuarios digitales pasivos 38 15% 22
Total 250 100% 150

Fuente: elaboracion propia

El muestreo por conveniencia corresponde a una técnica de caracter no
probabilistico, utilizada cuando la seleccion de los participantes se realiza en
funcién de su disponibilidad, cercaniay facilidad de acceso. Su proposito es obtener
una aproximacion general al fenomeno de estudio y recopilar informacién atil para

describir o comprender una realidad especifica.
Muestreo Estratificado por Conveniencia

En este sentido, se trabajara con el 70% de la poblacién total, equivalente a 105

participantes de los 150 clientes actuales y potenciales identificados. Esta decision
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se justifica por criterios de viabilidad metodoldgica, considerando las limitaciones
de tiempo para la aplicacion del instrumento, la disponibilidad de respuesta de los
clientes, el acceso a los diferentes grupos de consumidores y los recursos
necesarios para la recoleccion y procesamiento de la informacion. Al tratarse de
una poblacion vinculada a canales fisicos y digitales, no todos los sujetos presentan
la misma facilidad de contacto o disposicion para participar en el estudio, por lo que
trabajar con el 70% permite obtener una muestra manejable sin afectar la calidad

del diagnéstico.

Tabla 4. Estratificacion proporcional del 70% muestra

» ) Porcentaje de
Estrato Poblacién estimada o 70% de la Muestra
estratificacion
Clientes actuales 45 31,5% 32
Clientes potenciales activos 45 31,5% 31
Prospectos en evaluacién 38 26,6% 27
Usuarios digitales pasivos 22 15,4% 15
Total 150 100% 105

Fuente: Elaboracion propia

Al aplicar este tipo de muestreo, se asegura que los individuos seleccionados
mantengan proporciones similares a las de la poblacién total, de manera que los
resultados reflejen adecuadamente las caracteristicas de los distintos segmentos
de consumidores. Asi, el estudio optimiza los recursos disponibles y permite
describir, caracterizar y comprender la relacion entre el Inbound Marketing y la
decision de compra en la boutiqgue Maria Elisa, considerando las condiciones reales

de acceso a la informacion.
Definicion Operacional
A través de un analisis profundo de las variables: Inbound Marketing y decisiéon de

compra se van a medir las diferentes dimensiones, para convertir conceptos

tedricos en indicadores practicos.
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VARIABLE | DIMENSION | SUBDIMENSION | INDICADOR ITEMS
v Contenido de valor publicado por la 1. El cqntenldo publlcado_ por Boutique Marl_a Elisa respondg_ a mis
boutique gustos, mteresgs y necesidades de compra, influyendo en mi interés
q por conocer mas sobre sus productos.
v Visibilidad de la marca en redes 2. El pontenldo que Boutique Maria Elisa comparte en r_e_)des sociales
iales permite reconocer y re;cordar la marca con mayor facilidad frente a
socia otras opciones comerciales.
Atraer . . S 1-4 icaci i ia Eli ienci
v Nivel de interaccién inicial con los 3. Las_ publicaciones de Boutique Ma_rla EI|§a generan una experiencia
arios diaitales atractiva y cercana, lo que me motiva a interactuar con la marca a
usu 9 través de comentarios, reacciones o mensajes directos.
) ) ) 4. El contenido que Boutique Maria Elisa comparte en sus canales
v/ Captacion de clientes potenciales digitales funcionan como un estimulo que despierta el interés de
interesados en los productos clientes potenciales, orientdndolos a conocer sus productos y
considerar la marca como una opcién de compra.
v Captacién de datos de clientes 5. Cuando_ t_engo interés enun productq de_Bouthue Maria Elisa, sus
tenciales can_a!es d|g|t_zi\les me per_mlten compartir mis datos de contacto para
po recibir atencién personalizada.
v" Generacion de consultas sobre 6. Las redes sociales de Boutique Maria Elisa facilitan que los usuarios
INBOUND Convertir productos 5 -8 | realicen preguntas sobre los productos que desean adquirir.
MARKETING . L. . 7. Estoy de acuerdo en que la boutique ofrece respuestas
v 4 .
Y DECISION MIANRBP?I;JTI\III\DIG Entrega de informacion personalizada personalizadas cuando un cliente pregunta por un producto.
DE v/ Conversioén de visitantes en 8. Considero que las publicaciones de Boutique Maria Elisa motivan a
COMPRA prospectos los usuarios a pasar de observar el contenido a solicitar informacion.
- 9. El proceso de compra en Boutique Maria Elisa me resulta accesible
v - L
Facilidad del proceso de compra y sin complicaciones.
) g 10. Considero que la informacién brindada por Boutique Maria Elisa
v '
Confianza en la decision de compra me genera seguridad antes de comprar.
Venta 9 -12 | 11. Boutique Maria Elisa personaliza sus ofertas, promociones o
v' Personalizacién de la oferta comercial sugerencias de productos de acuerdo con mis intereses, generando
mayor confianza al momento de comprar.
12. La atencion recibida por Boutique Maria Elisa reduce mis dudas,
v/ Concrecion de la intencién de compra fortalece mi confianza y me motiva a transformar mi intencién de
compra en una compra real.
13. La experiencia posterior a mi compra en Boutique Maria Elisa ha
v/ Satisfaccion posventa del cliente sido satisfactoria, la atencién recibida después de la venta fortalece
mi relacion con la marca.
Fidelizacion 13 - 16 | 14. La comunicacién posterior a la compra mediante redes sociales,
v Comunicacién posterior a la compra WhatsApp u otros canales digitales permite que atienda mis

necesidades de manera oportuna y fortalezca mi relacion con la
marca.




Intencion de recompra

Recomendacién de la marca
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15. La experiencia que ofrece Boutique Maria Elisa influye en mi
intencién de comprar nuevamente.

16. La satisfaccién con los productos, la atenciéon recibida y la
experiencia generada por Boutique Maria Elisa me motiva a
recomendar la marca y compartir mi experiencia positiva con otras
personas.

DECISION
DE
COMPRA

Reconocimiento

Identificacién de necesidades de
vestimenta

Influencia de estimulos externos

17. El contenido publicado por la Boutique Maria Elisa me ayuda a
reconocer cuando necesito adquirir una nueva prenda o accesorio.

18. Las publicaciones, historias o reels de la Boutique Maria Elisa
despiertan mi interés por adquirir sus productos.

19. El contenido que comparte Boutique Maria Elisa genera en mi una

Percepcion de carencia o deseo de 17 - 20 . : e
de la necesidad meiora respuesta emocional y visual que me hace percibir que sus productos
Jor pueden mejorar mi imagen personal, estilo o forma de vestir.
Asociacién de la marca con la solucion 20. La informacion que_comparte la Bouthue_Mana El!sa me p_ermlte
de la necesidad verla como una alternativa adecuada para satisfacer mis necesidades
de compra.
Comparaci6n de caracteristicas del 21. La |nfor_maC|on §obre_3 tallas, colores, disefios y precios publicada
ducto por la Bouthge Maria Elisa me ayuda a comparar sus productos con
pro otras alternativas.
Evaluacion de 22. La atencién personalizada, promociones o facilidades de compra
- . - . 21-23 - P - o
alternativas Valoracion de beneficios ofrecidos de la Boutique Maria Elisa influyen en mi evaluacién frente a otras
alternativas.
Percepcion de valor frente a la 23. Considero que la Boutique Maria Elisa se diferencia de otras
competencia opciones por la calidad, estilo o atencién que ofrece.
24. Al realizar una compra en Boutique Maria Elisa, me siento
. I segura/o porque la informacion recibida reduce mis dudas sobre el
Seguridad percibida en la compra precio, la calidad, la utilidad del producto y la aceptacion de mi
eleccion.
Decision de 24 - 26 | 25- La atencion y orientacion gue brinda Boutigue Marfa Elisa durante
compra Confianza en la eleccién final el proceso de compra me proporciona informacion clara, reduce mis
dudas y fortalece mi confianza al momento de elegir el producto final.
iz 26. El contenido publicado por la Boutique Maria Elisa aumenta mi
Intencion de concretar la compra intencion de comprar sus productos.
Satisfaccion con la experiencia de 27. La atencion recibida durante y después de la compra influyé
Comportamiento compra positivamente en mi satisfaccion como cliente.
27 - 28

posventa

Comunicacioén posterior a la compra

28. Después de realizar una compra, la Boutique Maria Elisa mantiene
una comunicacién adecuada conmigo.

Fuente: elaboracion propia
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Técnica e instrumento de recoleccion de datos

El cuestionario estructurado fue elaborado a partir de las variables, dimensiones,
subdimensiones e indicadores del estudio, con el propdsito de analizar como las
estrategias digitales de Boutique Maria Elisa influyen en la decisién de compra de
sus clientes y usuarios digitales. El instrumento consta de 28 items dirigidos a
clientes actuales, clientes potenciales activos, prospectos en evaluacién y usuarios
digitales pasivos, aplicados mediante una escala de Likert de cinco niveles. Esta
escala permite medir el grado de conformidad de los participantes y obtener datos
cuantitativos sobre su percepcidn del contenido digital, la atencién personalizada,

la confianza, la experiencia de compray la relacion posterior con la marca.

Tabla 6. Baremo escala de medicién del cuestionario

Puntajes Alternativas Rango Valor cualitativo Grado de presencia de la
dimension
5 Totalmente de acuerdo 5,00-4,01 Positiva Alta presencia
4 De acuerdo 4,00-3,01 Positiva Alta presencia
3 Indeciso 3,00-2,01 Intermedia Moderada presencia
2 Desacuerdo 2,00-1,01 Negativa Baja presencia
1 Totalmente en desacuerdo | 1,00-0,00 Negativa Baja presencia

Fuente: Elaboracion propia

Un baremo es una escala de valoracién que permite interpretar y clasificar los
resultados obtenidos en una investigacion, facilitando su andlisis de acuerdo con
rangos previamente establecidos. La tabla 6, con su baremo permite analizar los
resultados de la encuesta aplicada a los clientes y usuarios digitales de Boutique

Maria Elisa
Encuesta

La encuesta es una técnica de recoleccion de datos propia del enfoque cuantitativo,
permite obtener informacion directa de una poblacion o muestra mediante
preguntas estructuradas. Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), facilita la
recopilacion sistematica de datos sobre opiniones, percepciones, actitudes y
comportamientos. En esta investigacion, se aplicara a clientes actuales, clientes

potenciales activos, prospectos en evaluacion y usuarios digitales pasivos de
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Boutique Maria Elisa, con el fin de conocer su percepcion sobre las estrategias de

Inbound Marketing y su influencia en la decision de compra.

Cuestionario

El cuestionario es un instrumento estructurado de recoleccion de datos que permite
medir las variables de estudio mediante preguntas o afirmaciones organizadas.
Segun Arias (2020), facilita la obtencion de informacion ordenada y uniforme para
el andlisis cuantitativo. En esta investigacion, se disefié a partir de las variables
Inbound Marketing y decision de compra, considerando sus dimensiones,
subdimensiones e indicadores, y se aplicara mediante una escala de Likert de cinco
niveles para convertir las percepciones de los clientes y usuarios digitales en datos
cuantificables.

Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del instrumento se refiere al grado en que un cuestionario produce
resultados consistentes y estables al aplicarse a una poblacién determinada. Segun
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), un instrumento es confiable cuando mide
de forma coherente las variables propuestas y mantiene consistencia interna entre
sus items. En esta investigacion, la confiabilidad se determinard mediante el
coeficiente Alfa de Cronbach, el cual permitirA comprobar la consistencia del
cuestionario de 28 items orientado a medir las variables Inbound Marketing y

decision de compra en Boutique Maria Elisa.

Tabla 7. Alfa de Cronbach segun el cuestionario enviado a los clientes
Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vaélido 16 100.0
Excluido 0 .0

Total 16 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en elementos N de elementos
estandarizados
.990 .990 28

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 7 presenta los resultados de la prueba piloto aplicada a 16 participantes
de la investigacion “Inbound Marketing y decision de compra. Caso: Boutique Maria

Elisa”. En el procesamiento de casos se evidencia que los 16 cuestionarios fueron
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validos, representando el 100% de las respuestas, sin datos excluidos. Asimismo,
mediante el coeficiente Alfa de Cronbach se evalud la consistencia interna del
instrumento, obteniendo un valor de 0,990 para los 28 items del cuestionario. Este
resultado supera el minimo aceptable de 0,70, por lo que se interpreta que el
instrumento posee una excelente confiabilidad y es adecuado para ser aplicado a

la muestra definitiva.

Tabla 8. Correlacion de Spearman

Correlaciones
Inbound Decisién de
Marketing compra

Rho de Spearman | Inbound Coeficiente de correlacion 1,000 ,768™
Marketing Sig. (bilateral) . ,000

N 105 105

Decision de Coeficiente de correlacion ,768" 1,000

compra Sig. (bilateral) ,000 .

N 105 105

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 8 muestra una correlacién positiva alta entre Inbound Marketing y decision
de compra, con un Rho de Spearman de 0,768 y una significancia de 0,000. Esto
evidencia una relacion directa y estadisticamente significativa, por lo que se
interpreta que una mayor aplicacion de estrategias digitales incide favorablemente

en la decisién de compra de los clientes de Boutique Maria Elisa.

Andlisis del instrumento aplicado
Tras recolectar los datos de la encuesta, la informacion se organiza y se presenta

de forma ordenada, bajo los criterios de la operalizacion de las variables.



Dimension de Inbound Marketing

Tabla 9.

Subdimensioén — Atraer
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1. El contenido publicado por Boutique Maria Elisa responde a mis gustos, intereses y necesidades
de compra, influyendo en mi interés por conocer mas sobre sus productos.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente en desacuerdo 8 7,6 7,6 7,6
En desacuerdo 2 1,9 1,9 9,5
Valido | Indeciso 16 15,2 15,2 24,8
De acuerdo 34 32,4 32,4 57,1
Totalmente de acuerdo 45 42,9 42,9 100

Total 105 100 100

2. El contenido que Boutique Maria Elisa comparte en redes
la marca con mayor facilidad frente a otras opciones comerciales.

sociales permite reconocer y recordar

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente en desacuerdo 8 7,6 7,6 7,6
En desacuerdo 2 1,9 1,9 9,5
i Indeciso 18 17,1 17,1 26,7
Valido

De acuerdo 41 39 39 65,7
Totalmente de acuerdo 36 34,3 34,3 100

Total 105 100 100

3. Las publicaciones de Boutique Maria Elisa ge
motiva a interactuar con la marca a través de comentarios, reacciones o mensajes directos.

neran una ex

periencia atractiva y cercana, lo que me

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente en desacuerdo 6 57 57 57
En desacuerdo 8 7,6 7,6 13,3
Valido | Indeciso 15 14,3 14,3 27,6
De acuerdo 44 41,9 41,9 69,5
Totalmente de acuerdo 32 30,5 30,5 100

Total 105 100 100

4. El contenido que Boutique Maria Elisa comparte en sus canales digitales funcionan como un
estimulo que despierta el interés de clientes potenciales, orientdndolos a conocer sus productos y

considerar la marca como una opcién de compra.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente en desacuerdo 6 57 57 57
En desacuerdo 2 1,9 1,9 7,6
Indeciso 18 17,1 17,1 24,8
Valido De acuerdo 33 31,4 31,4 56,2
Totalmente de acuerdo 46 43,8 43,8 100

Total 105 100 100

Fuente:

elaboracién propia
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En la subdimensién Atraer, los resultados reflejan una valoracion favorable del
contenido digital de Boutique Maria Elisa, el 75,3% considera que responde a sus
gustos y necesidades, el 73,3% afirma que facilita el reconocimiento de la marca,
el 72,4% sefala que genera una experiencia atractiva e interactiva, y el 75,2%
indica que despierta interés en conocer sus productos. Por tanto, se interpreta que
la boutique logra captar la atencion inicial de su publico mediante contenido
relevante, cercano y orientado a sus necesidades. Tedricamente, esta fase del
Inbound Marketing busca atraer clientes potenciales a través de publicaciones
Gtiles y no intrusivas que generen interés y acerquen al consumidor al proceso de

compra.

Tabla 10. Subdimensién — Convertir

5. Cuando tengo interés en un producto de Boutique Maria Elisa, sus canales digitales me permiten
compartir mis datos de contacto para recibir atencién personalizada.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
o s
En desacuerdo 4 3,8 3,8 9,5
valido Indeciso 15 14,3 14,3 23,8
De acuerdo 47 44,8 44,8 68,6
Totalmente de acuerdo 33 314 314 100
Total 105 100 100

6. Las redes sociales de Boutique Maria Elisa facilitan que los usuarios realicen preguntas sobre los
productos que desean adquirir.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente en 7 6.7 6.7 6.7
desacuerdo
En desacuerdo 3 2,9 2,9 9,5
Valido Indeciso 16 15,2 15,2 24,8
De acuerdo 44 41,9 41,9 66,7
Totalmente de acuerdo 35 33,3 33,3 100
Total 105 100 100

7. Estoy de acuerdo en que la boutique ofre

ce respuesta

s personalizadas cuando un cliente

pregunta por un producto.
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
o| s
En desacuerdo 2 1,9 1,9 7,6
Valido Indeciso 16 15,2 15,2 22,9
De acuerdo 41 39 39 61,9
Totalmente de acuerdo 40 38,1 38,1 100
Total 105 100 100
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8. Considero que las publicaciones de Boutique Maria Elisa motivan a los usuarios a pasar de
observar el contenido a solicitar informacion.
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
o s
En desacuerdo 3 29 29 8,6
valido Indeciso 16 15,2 15,2 23,8
De acuerdo 40 38,1 38,1 61,9
Totalmente de acuerdo 40 38,1 38,1 100
Total 105 100 100

Fuente: elaboracion propia

En la subdimensién Convertir, los resultados muestran una valoracion positiva, el
76,2% considera que los canales digitales permiten compartir datos de contacto
para recibir atencion personalizada, el 75,2% afirma que facilitan realizar preguntas
sobre productos, el 77,1% sefiala que la boutique ofrece respuestas personalizadas
y el 76,2% indica que las publicaciones motivan a pasar de observar el contenido a
solicitar informacion. Por tanto, se interpreta que Boutigue Maria Elisa logra
transformar el interés inicial de las usuarias en una accion concreta de contacto o
consulta. Tedricamente, la fase de conversion del Inbound Marketing busca que el
usuario avance de visitante a cliente potencial mediante interaccion, captacion de
datos y atencién personalizada, fortaleciendo asi su proceso de decision de

compra.

Tabla 11. Subdimensién — Venta

9. El proceso de compra en Boutique Maria Elisa me resulta accesible y sin complicaciones

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente en 8 76 76 76
desacuerdo
Indeciso 16 15,2 15,2 22,9
Valido De acuerdo 51 48,6 48,6 71,4
Totalmente de acuerdo 30 28,6 28,6 100
Total 105 100 100
10. Considero que lainformacién brindada por Boutique Maria Elisa me genera seguridad antes de
comprar.
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente en 7 6.7 6.7 6.7
desacuerdo
En desacuerdo 1 1 1 7,6
Valido Indeciso 14 133 133 21
De acuerdo 42 40 40 61
Totalmente de acuerdo 41 39 39 100
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Total ‘ 105 ‘ 100 ‘ 100

11. Boutique Maria Elisa personaliza sus ofertas, promociones o sugerencias de productos de
acuerdo con mis intereses, generando mayor confianza al momento de comprar.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente en 7 6.7 6.7 67
desacuerdo
En desacuerdo 3 2,9 29 9,5
Vélido Indeciso 13 12,4 12,4 21,9
De acuerdo 40 38,1 38,1 60
Totalmente de acuerdo 42 40 40 100
Total 105 100 100

12. La atencion recibida por Boutique Maria Elisa reduce mis dudas, fortalece mi confianzay me
motiva a transformar mi intencion de compra en una compra real.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

desacterdo Bl 76 76 76
En desacuerdo 1 1 1 8,6

Valido Indeciso 15 14,3 14,3 22,9
De acuerdo 42 40 40 62,9
Totalmente de acuerdo 39 37,1 37,1 100
Total 105 100 100

Fuente: elaboracion propia

En la subdimensién Venta, los resultados evidencian una percepcién favorable
hacia el proceso comercial de Boutique Maria Elisa, el 77,2% considera que la
compra resulta accesible y sin complicaciones, el 79% afirma que la informacion
brindada genera seguridad antes de comprar, el 78,1% sefala que las ofertas y
sugerencias personalizadas fortalecen su confianza, y el 77,1% indica que la
atencion recibida reduce dudas y motiva a concretar la compra. Por tanto, se
interpreta que la boutique contribuye positivamente a transformar la intencién de
compra en una decision real. Tedricamente, en esta fase del Inbound Marketing se
busca cerrar la venta mediante informacion clara, confianza, personalizacion y

acompafamiento al cliente durante su decision de compra.
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13. La experiencia posterior a mi compra en Boutique Maria Elisa ha sido satisfactoria, la atencion

recibida después de la venta fortalece mi relacién con la marca.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente en 8 76 76 76
desacuerdo
En desacuerdo 1 1 1 8,6
valido Indeciso 19 18,1 18,1 26,7
De acuerdo 36 34,3 34,3 61
Totalmente de acuerdo 41 39 39 100
Total 105 100 100

14. La comunicacion posterior a la compra mediante redes sociales, WhatsApp u otros canales
digitales permite que atienda mis necesidades de manera oportunay fortalezca mi relacién con la

marca.
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
s 7
En desacuerdo 4 3,8 3,8 11,4
vao [BSecRo L te) 202
Totalmente de acuerdo 30 28,6 28,6 100
Total 105 100 100

15. La experiencia que ofrece Bo

utique Maria

Elisa influye

en mi intencion de

comprar nuevamente.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
| e
En desacuerdo 1 1 1 7,6
valido Indeciso 13 12,4 12,4 20
De acuerdo 42 40 40 60
Totalmente de acuerdo 42 40 40 100

Total 105 100 100

16. La satisfaccidon con los prod
Maria Elisa me motiva a reco

uctos, la atencién recibida y la experiencia generada por Boutique
mendar la marca y compartir mi experiencia

positiva con otras

personas.
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente en 7 6.7 6.7 6.7
desacuerdo
Indeciso 16 15,2 15,2 21,9
Valido De acuerdo 39 37,1 37,1 59
Totalmente de acuerdo 43 41 41 100
Total 105 100 100

Fuente: elaboracion propia

En la subdimension Fidelizacion, los resultados reflejan una percepcion favorable
de la relacion posterior a la compra, el 73,3% considera que la experiencia posventa

fortalece su vinculo con la marca, el 70,5% sefiala que la comunicacion posterior
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por redes sociales, WhatsApp u otros canales atiende sus necesidades de manera
oportuna, el 80% afirma que la experiencia recibida influye en su intencion de
comprar nuevamente y el 78,1% indica que la satisfaccion con los productos y la
atencién motiva a recomendar la boutique. Por tanto, se interpreta que Boutique
Maria Elisa no solo genera ventas, sino que también promueve recompra y
recomendacion. Tedricamente, la fidelizacion busca mantener relaciones continuas
mediante atencion posventa, comunicacion personalizada y experiencias

satisfactorias.

Tabla 13. Subdimensién — Reconocimiento de la necesidad

17. El contenido publicado por la Boutiqgue Maria Elisa me ayuda a reconocer cuando necesito
adquirir una nueva prenda 0 accesorio.

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Totalmente en 9 8.6 8.6 8.6

desacuerdo

En desacuerdo 5 4.8 4,8 13,3
) Indeciso 15 14,3 14,3 27,6

Vaélido

De acuerdo 43 41 41 68,6

Totalmente de acuerdo 33 31,4 31,4 100

Total 105 100 100

18. Las publicaciones, historias o reels de la Boutique Maria Elisa despiertan mi interés por adquirir
sus productos.

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Totalmente en 7 6.7 6.7 6.7

desacuerdo

En desacuerdo 5 4.8 4.8 11,4
valido Indeciso 7 6,7 6,7 18,1

De acuerdo 39 37,1 37,1 55,2

Totalmente de acuerdo 47 44.8 44.8 100

Total 105 100 100

19. El contenido que comparte Boutique Maria Elisa genera en mi una respuesta emocional y visual
que me hace percibir que sus productos pueden mejorar mi imagen personal, estilo o forma de

vestir.

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
| e
En desacuerdo 3 2,9 2,9 12,4
Valido Indeciso 10 9,5 9,5 21,9
De acuerdo 38 36,2 36,2 58,1
Totalmente de acuerdo 44 41,9 41,9 100

Total 105 100 100

20. Lainformacion que comparte la Boutique Maria Elisa me permite verla como una alternativa
adecuada para satisfacer mis necesidades de compra.
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Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente en 7 6.7 6.7 67
desacuerdo
En desacuerdo 5 4,8 4,8 11,5
Valido Indeciso 14 13,3 13,5 25
De acuerdo 42 40 40,4 65,4
Totalmente de acuerdo 37 34,3 34,6 100
Total 105 99 100

Fuente: elaboracion propia

En la subdimension Reconocimiento de la necesidad, los resultados evidencian una

percepcion positiva, el 72,4% indica que el contenido ayuda a identificar la

necesidad de adquirir una prenda o accesorio, el 81,9% afirma que las

publicaciones, historias o reels despiertan interés de compra, el 78,1% sefiala una

respuesta emocional y visual hacia los productos, y el 75% percibe a la boutique

como una alternativa adecuada. Esto demuestra que los estimulos digitales de

Boutique Maria Elisa influyen en la etapa inicial de la decisién de compra, al generar

interés, deseo y conexién con las necesidades del consumidor.

Tabla 14. Subdimensién — Evaluacion de alternativas

comparar sus productos con otras alternativas.

21. Lainformacién sobre tallas, colores, disefios y precios publicada por la Boutique Maria Elisa me ayuda a

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Totalmente en
8 7,6 7,6 7,6

desacuerdo

En desacuerdo 6 57 57 13,3
valido Indeciso 8 7,6 7,6 21

De acuerdo 43 41 41 61,9

Totalmente de acuerdo 40 38,1 38,1 100

Total 105 100 100

22. La atencion personalizada, promociones o faci

evaluacion fre

lidades de comp

nte a otras alternativas.

rade la Boutique M

aria Elisa influyen en mi

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Totalmente en

desacuerdo ! 67 67 o7

En desacuerdo 2 1,9 1,9 8,6
Valido Indeciso 15 14,3 14,3 22,9

De acuerdo 43 41 41 63,8

Totalmente de acuerdo 38 36,2 36,2 100

Total 105 100 100
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23. Considero que la Boutique Maria Elisa se diferencia de otras opciones por la calidad, estilo o atencién que

ofrece.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Totalmente en
8 7,6 7,6 7,6

desacuerdo

En desacuerdo 2 1,9 1,9 9,5
valido Indeciso 16 15,2 15,2 24,8

De acuerdo 39 37,1 37,1 61,9

Totalmente de acuerdo 40 38,1 38,1 100

Total 105 100 100

Fuente: Elaboracion propia

En la subdimensién Evaluacién de alternativas, los resultados reflejan una

percepcion favorable, el 79,1% considera que la informacion sobre tallas, colores,

disefios y precios ayuda a comparar los productos con otras opciones; el 77,2%

afirma que la atencién personalizada, promociones o facilidades de compra influyen

en su evaluacion; y el 75,2% sefala que Boutique Maria Elisa se diferencia por la

calidad, estilo o atencion que ofrece. Esto evidencia que la boutique aporta

informacion y beneficios relevantes que facilitan la comparacion entre alternativas,

fortaleciendo la confianza del cliente antes de tomar una decisién de compra.

Tabla 15. Subdimensién — Decision de compra

24. Al realizar una compra en Boutique Maria Elisa, me siento segura/o porque la informacion
recibida reduce mis dudas sobre el precio, la calidad, la utilidad del producto y la aceptacion de mi

eleccion.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
o s
En desacuerdo 1 1 1 6,7
valido | Indeciso 14 13,3 13,3 20
De acuerdo 39 37,1 37,1 57,1
Totalmente de acuerdo 45 42,9 42,9 100

Total 105 100 100

25. . La atencidén y orientacion que brinda Boutique Maria
proporciona informacién clara, reduce mis dudas y fortalece mi confianza al

producto final.

Elisa durante el proceso de compra me

momento de elegir el

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
1| e
En desacuerdo 1 1 1 7,6
Valido Indeciso 10 9,5 9,5 17,1
De acuerdo 43 41 41 58,1
Totalmente de acuerdo 44 41,9 41,9 100

Total 105 100 100
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26. El contenido publicado por la Boutique Maria Elisa aumenta mi intencién de comprar sus

productos.
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente en 7 6.7 6.7 6.7
desacuerdo
En desacuerdo 4,8 4.8 11,4
valido Indeciso 8,6 8,6 20
De acuerdo 47 44,8 44,8 64,8
Totalmente de acuerdo 37 35,2 35,2 100
Total 105 100 100

Fuente: Elaboracion propia

En la subdimension Decisién de compra, los resultados evidencian una percepcion

positiva, el 80% de encuestadas se siente segura al comprar porque la informacion

recibida reduce dudas sobre precio, calidad y utilidad del producto; el 82,9% afirma

que la atencion y orientacion fortalecen su confianza al elegir el producto final; y el

80% sefiala que el contenido publicado aumenta su intenciébn de compra. Esto

indica que Boutique Maria Elisa influye favorablemente en la decision final del

cliente, al brindar informacién clara, confianza y acompafiamiento durante el

proceso de compra.

Tabla 16. Subdimension — Comportamiento posventa

como cliente.

27. La atencion recibida durante y después de la compra influyé positivamente en mi satisfaccion

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente en 7 6.7 6.7 6.7
desacuerdo
En desacuerdo 3 2,9 2,9 9,5
valido Indeciso 17 16,2 16,2 25,7
De acuerdo 37 35,2 35,2 61
Totalmente de a1 39 39 100
acuerdo
Total 105 100 100
28. Después de realizar una compra, la Boutique Maria Elisa mantiene una comunicacién adecuada
conmigo.
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente en 9 8.6 86 86
desacuerdo
En desacuerdo 10 9,5 9,5 18,1
- Indeciso 23 21,9 21,9 40
Valido
De acuerdo 37 35,2 35,2 75,2
Totalmente de 26 24.8 24.8 100
acuerdo
Total 105 100 100

Fuente: Elaboracion propia
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En la subdimension Comportamiento posventa, los resultados muestran una
valoracion moderadamente favorable, el 74,2% considera que la atencion recibida
durante y después de la compra influy6 positivamente en su satisfaccion, mientras
que el 60% sefiala que la boutique mantiene una comunicacion adecuada después
de la compra. Esto indica que Boutique Maria Elisa logra generar satisfaccion
posterior, aunque la comunicacion posventa puede fortalecerse para mantener una

relacion mas constante con el cliente y favorecer futuras compras.
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CAPITULO lIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El analisis de los datos evidencia que la creacion de contenido de valor, la
interaccion digital, la atencion personalizada, la conversion de clientes potenciales
y las acciones de fidelizacion son elementos clave del Inbound Marketing que
influyen favorablemente en la decisién de compra de las clientas de Boutique Maria
Elisa. Estos factores permiten orientar las estrategias de la boutique hacia una
comunicacién mas efectiva, reducir la incertidumbre durante el proceso de compra

y fortalecer la satisfaccion, la recompra y la recomendacion de la marca.

3.1. Principales factores que influyen en el Inbound Marketing en la empresa

Maria Elisa

Tabla 17. Principales factores que influyen en el Inbound Marketing en la empresa Maria Elisa

Variable independiente: Inbound Marketing
Subdimensién c c
o )
ipci6 5 o N =
Descripcion 3 2 o = 5
= Q ) ] 3]
< o g [ )
Alternativa Rango Media Aritmética Grado de presencia
Totalmente de acuerdo 5,00-4.01 Alta presencia
De acuerdo 4.00-3.01 3,95 3,96 3,98 3,96 | Alta presencia
Neutral 3.00-2.01 Moderada presencia
Desacuerdo 2.00-1.01 Baja presencia
Totalmente desacuerdo 1.00-0.00 Baja presencia

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e interpretacion de la tabla

Los resultados finales del baremo evidencian que la variable Inbound Marketing
presenta una alta presencia en la Boutique Maria Elisa, todas sus subdimensiones
se ubican en el rango de “De acuerdo”. Las medias obtenidas fueron: Atraer = 3,95,
Convertir = 3,96, Venta = 3,98 y Fidelizacion = 3,96, lo que demuestra una
percepcion positiva por parte de las encuestadas sobre las acciones digitales y

comerciales aplicadas por la boutique.
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Como aspecto positivo, se destaca la subdimension Venta, con la media mas alta
de 3,98, lo que indica que la boutique logra orientar adecuadamente a sus clientas
durante el proceso de compra, generando confianza, interés y facilidad para
concretar la decision. Asimismo, las fases de Convertir y Fidelizacion reflejan que
existe una buena interaccion con las clientas y cierta continuidad en la relacion

posterior a la compra.

Sin embargo, aunque los resultados son favorables, también se identifican
oportunidades de mejora. La subdimension Atraer obtuvo la media mas baja, con
3,95, por lo que se recomienda fortalecer la visibilidad digital mediante contenido
mAas constante, publicaciones atractivas, promociones segmentadas y mayor
interaccion en redes sociales. Ademas, la fidelizacion puede mejorar a través de un
seguimiento posventa mas personalizado, mensajes de agradecimiento, beneficios
para clientas frecuentes y estrategias que motiven la recompra. En sintesis, el
Inbound Marketing en la Boutique Maria Elisa se encuentra bien valorado, pero ain
puede potenciarse para atraer mas clientas, fortalecer la relacion con ellas y

aumentar su influencia en la decisién de compra.

Tabla 18. Principales factores que influyen en la Decision de Compra en la empresa Maria Elisa

Variable independiente: Decision de compra

[4) o]

° g s | E

S g 2| :
. ., 2T c 1o} o \g
Subdimension S 3 2 3} =3 2
=% ] Q 8 2
Eo ) © c 5
o g ° c Q b
S ¢ : A 8

Descripcion S ;8 2 IS

¢ S s 2

o 3 £

> o

L &)

Alternativa Rango Media Aritmética Grado de presencia
Totalmente de acuerdo 5.00-4.01 4,06 Alta presencia
De acuerdo 4.00-3.01 3,94 3,96 3,77 | Alta presencia
Neutral 3.00-2.01 Moderada presencia
Desacuerdo 2.00-1.01 Baja presencia
Totalmente desacuerdo 1.00-0.00 Baja presencia

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis e interpretacion de la tabla

Los resultados finales del baremo evidencian que la variable Decision de compra
presenta una alta presencia en la Boutigue Maria Elisa, sus subdimensiones se
ubican principalmente en el rango de “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”. Las
medias obtenidas fueron: Reconocimiento de la necesidad = 3,94, Evaluacion de
alternativas = 3,96, Decision de compra = 4,06 y Comportamiento posventa = 3,77,
lo que demuestra una percepcion favorable de las encuestadas frente a los factores

gue influyen en su proceso de compra.

Como aspecto positivo, se destaca la subdimension Decision de compra, con la
media mas alta de 4,06, ubicada en el rango de “Totalmente de acuerdo”, lo que
indica que las clientas muestran seguridad, confianza e intencion clara al momento
de concretar una compra en la boutique. Ademas, el Reconocimiento de la
necesidad y Evaluacién de alternativas presentan valores favorables, con 3,94 y
3,96, evidenciando que las clientas identifican sus necesidades y valoran la

experiencia posterior a la compra.

Sin embargo, aunque los resultados son positivos, también existen aspectos que
pueden mejorarse. La media mas baja corresponde a Comportamiento posventa,
con 3,77, por lo que se recomienda fortalecer el seguimiento después de la compra
mediante mensajes personalizados, atencion a dudas, beneficios para clientas
frecuentes y estrategias que impulsen la recompra. En sintesis, la Decisién de
compra en la Boutigue Maria Elisa se encuentra bien valorada, pero puede
potenciarse mediante acciones de Inbound Marketing que refuercen la confianza,

la satisfaccion y la fidelizacion de las clientas.

Propuesta de Estrategias

Con base en el andlisis de los dos baremos, se proponen cuatro estrategias de
Inbound Marketing articuladas con el viaje de la clienta y vinculadas directamente
con el tema “Inbound Marketing y decisién de compra, caso: Boutique Maria Elisa”.

Los resultados muestran una alta presencia del Inbound Marketing, con medias de
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Atraer = 3,95, Convertir = 3,96, Venta = 3,98 y Fidelizacion = 3,96. De igual manera,
la variable Decision de compra presenta resultados favorables, con
Reconocimiento de la necesidad = 3,94, Evaluacion de alternativas = 3,96, Decision
de compra = 4,06 y Comportamiento posventa = 3,77. Estos datos evidencian
fortalezas en la venta y en la decision final de compra, pero también oportunidades

de mejora en la atraccion digital y, especialmente, en el seguimiento posventa.

La primera estrategia se orienta a descubrir la necesidad mediante contenido digital
de valor. La Boutique Maria Elisa debe publicar reels, historias, combinaciones de
prendas, tendencias, promociones estacionales y recomendaciones de moda que
permitan captar la atencion de potenciales clientas. Esta propuesta responde a que
la dimensién Atraer obtuvo una media de 3,95 y el Reconocimiento de la necesidad
3,94, valores positivos pero inferiores a otras dimensiones. Para evaluar esta
estrategia se pueden utilizar indicadores como el alcance de publicaciones, nimero
de interacciones, visualizaciones de historias, crecimiento de seguidores y clics

hacia WhatsApp.

La segunda estrategia se enfoca en conectar con la clienta a través de una atencion
personalizada. Para ello, se propone fortalecer el uso de WhatsApp Business e
Instagram mediante respuestas rapidas, catdlogos digitales actualizados,
informacion clara sobre tallas, colores, precios y disponibilidad, ademéas de
asesoria individual segun las preferencias de cada clienta. Esta accion se relaciona
con los resultados de Convertir y Evaluacién de alternativas, ambas con una media
de 3,96, lo que demuestra una base favorable que puede mejorar mediante una
interaccion mas cercana. Los indicadores sugeridos son el nimero de consultas
recibidas, tiempo promedio de respuesta, cantidad de catalogos enviados y

porcentaje de consultas que avanzan hacia una intencién de compra.

La tercera estrategia busca acompafar la decision de compra fortaleciendo la
confianza comercial. La boutique debe mostrar fotografias reales de las prendas,
testimonios de clientas, precios visibles, disponibilidad de productos, politicas de
cambio y facilidades de pago. Esta estrategia aprovecha la principal fortaleza

identificada, la dimension Venta obtuvo 3,98 y la Decision de compra alcanzo 4,06,
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siendo el valor mas alto de los baremos. Para medir sus resultados se pueden
considerar indicadores como la tasa de conversion, nUmero de ventas concretadas,
ticket promedio de compra y porcentaje de clientas que finalizan el proceso luego
de recibir asesoria.

La cuarta estrategia esta dirigida a cuidar la experiencia después de la venta y
convertir clientas en promotoras de marca. Se propone enviar mensajes de
agradecimiento, realizar encuestas breves de satisfaccion, ofrecer descuentos para
futuras compras, brindar beneficios por recomendacién y comunicar nuevas
colecciones de manera personalizada. Esta estrategia es prioritaria porque, aunque
Fidelizacion obtuvo 3,96, el Comportamiento posventa registré la media mas baja
con 3,77. Los indicadores para esta fase seran la tasa de recompra, nivel de
satisfaccion, numero de clientas recurrentes, cantidad de referidos y participacion

en promociones exclusivas.

En conjunto, las cuatro estrategias siguen el recorrido presentado en el grafico:
descubrir, conectar, acompanar y fidelizar. De esta manera, la Boutique Maria Elisa
puede aprovechar sus fortalezas en la venta y la decision de compra, mientras
mejora la atraccion digital y el seguimiento posventa. Asi, el Inbound Marketing se
convierte en un proceso continuo que permite captar el interés de las clientas,
acompafarlas en su eleccién, facilitar la compra y mantener una relacion que

favorezca la recompra y la recomendacion de la boutique.
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Estrategia de Inbound Marketing para contribuir en la decision de compra de

los clientes de la Boutique Maria Elisa

Figura 10. Estrategia de Inbound Marketing para contribuir en la decisién de compra de los clientes

de la Boutique Maria Elisa
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CONCLUSIONES

La fundamentacion tedrica permitié establecer que el Inbound Marketing es
una metodologia estratégica orientada a atraer, convertir, vender y fidelizar
clientes mediante contenido de valor y comunicacion personalizada.
Asimismo, la decision de compra comprende el reconocimiento de la
necesidad, la evaluacion de alternativas, la eleccion y el comportamiento
posventa. Por tanto, ambas variables se relacionan directamente, las
acciones digitales orientan al consumidor, reducen su incertidumbre,

fortalecen su confianza y favorecen una relacién duradera con la marca.

El diagnéstico evidencié una alta presencia del Inbound Marketing en la
Boutique Maria Elisa. La fase de venta obtuvo la media mas alta con 3,98,
lo que demuestra que la atencidén y la informaciéon facilitan la compra;
mientras que la atraccion alcanzé 3,95, reflejando la necesidad de fortalecer
la visibilidad y la interaccion digital. En la decision de compra destaco la
eleccion final con 4,06; sin embargo, el comportamiento posventa registro
3,77. Por ello, es necesario mejorar el seguimiento, la recompra y la

fidelizacion de las clientas.

Se identificd que la estrategia de Inbound Marketing debe integrar las fases
de atraccion, conversion, venta y fidelizacion. Para ello, se requiere
contenido de valor, canales digitales para consultas, atencion personalizada,
informacion clara, promociones segmentadas y un proceso de compra
sencillo. Asimismo, es necesario fortalecer el seguimiento posventa, la
recompray la recomendacién. Estos componentes se respaldan con un Rho
de Spearman de 0,768 y una significancia de 0,000, lo que confirma que el
Inbound Marketing incide favorablemente en la decision de compra.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que la Boutique Maria Elisa implemente una estrategia
integral de Inbound Marketing basada en la planificacion continua de
contenido, la segmentacion de sus clientas, la atencion personalizada y el
seguimiento de cada etapa del proceso de compra. Esta estrategia debera
acompafnarse de indicadores relacionados con alcance, interaccion,
consultas recibidas, tasa de conversion, ventas, satisfaccion, recompra y
recomendacion, con la finalidad de evaluar periédicamente los resultados,
identificar oportunidades de mejora y fortalecer la relacién de largo plazo con

sus clientas.
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ANEXOS
gé PDn’giﬁcia Universidad | Sede
\L'l» Catolica del Ecuador | Ambato

ENCUESTA SOBRE INBOUND MARKETING Y DECISION DE COMPRA CASO:
BOUTIQUE MARIA ELISA

Estimado/a participante:

Agradecemos su disposicion para participar en la investigacién titulada “Inbound
Marketing y decision de compra. Caso: Boutique Maria Elisa”. Su colaboracién es
fundamental para recopilar informacion valiosa que permitird analizar la aplicacion
de las estrategias de Inbound Marketing y su relacion con la decisién de compra de
los clientes de la boutique.

A continuacion, encontrara un cuestionario compuesto por una serie de
afirmaciones relacionadas con las variables Inbound Marketing y decision de
compra. Se solicita que indique su nivel de acuerdo con cada enunciado, de
acuerdo con su experiencia y percepcion sobre la Boutique Maria Elisa. Para ello,

utilice una escala tipo Likert de 1 a 5, donde:

e 1 =Totalmente en desacuerdo

e« 2 =En desacuerdo

e 3 = Neutral / Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e 4 =De acuerdo

o 5 =Totalmente de acuerdo

Su participacién es confidencial y los datos obtenidos se utilizaran Gnicamente con

fines académicos y de analisis estratégico.

Le agradecemos de antemano su tiempo y colaboracion.
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Alternativas de

Respuestas

ftem

Totalmente

desacuerdo

De
Desacuerdo | Neutral
acuerdo
-2 -3 -4

Totalmente

de acuerdo

DIMENSION I. INBOUND MARKETING

Atraer

1. El contenido publicado por
Boutique Maria Elisa
responde a mis gustos,
intereses y necesidades de
compra, influyendo en mi
interés por conocer mas sobre

sus productos.

2. El contenido que Boutique
Maria Elisa comparte en redes
sociales permite reconocer y
recordar la marca con mayor
facilidad frente a otras

opciones comerciales.

3. Las publicaciones de
Boutiqgue Maria Elisa generan
una experiencia atractiva y
cercana, lo que me motiva a
interactuar con la marca a
través de comentarios,
reacciones o] mensajes

directos.

4. El contenido que Boutique
Maria Elisa comparte en sus
canales digitales funcionan
como un estimulo que
despierta el interés de clientes
potenciales, orientandolos a

conocer sus productos vy




considerar la marca como una

opcion de compra.
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Convertir

5. Cuando tengo interés en un
producto de Boutique Maria
Elisa, sus canales digitales me
permiten compartir mis datos
de contacto para recibir

atencién personalizada.

6. Las redes sociales de
Boutique Maria Elisa facilitan
que los wusuarios realicen
preguntas sobre los productos

gue desean adquirir.

7. Estoy de acuerdo en que la
boutique ofrece respuestas
personalizadas cuando un
cliente pregunta por un

producto.

8. Considero que las
publicaciones de Boutique
Maria Elisa motivan a los
usuarios a pasar de observar
el contenido a solicitar

informacion.

Venta

9. El proceso de compra en
Boutique Maria Elisa me
resulta accesible y sin

complicaciones.




10. Considero que la
informacion  brindada  por
Boutique Maria Elisa me
genera seguridad antes de

comprar.
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11. Boutique Maria Elisa
personaliza sus  ofertas,
promociones 0 sugerencias
de productos de acuerdo con
mis intereses, generando
mayor confianza al momento

de comprar.

12. La atencién recibida por
Boutique Maria Elisa reduce
mis dudas, fortalece mi
confianza y me motiva a
transformar mi intencion de

compra en una compra real.

Fid

elizaciéon

13. La experiencia posterior a
mi compra en Boutique Maria
Elisa ha sido satisfactoria, la
atencion recibida después de
la venta fortalece mi relacién

con la marca.

14. La comunicacion posterior
a la compra mediante redes
sociales, WhatsApp u otros
canales digitales permite que
atienda mis necesidades de
manera oportuna y fortalezca

mi relacién con la marca.

15. La experiencia que ofrece
Boutique Maria Elisa influye
en mi intencién de comprar

nuevamente.




16. La satisfaccion con los
productos, la atencion recibida
y la experiencia generada por
Boutique Maria Elisa me
motiva a recomendar la marca
y compartir mi experiencia

positiva con otras personas.
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Alternativas de

Respuestas

item

Totalmente De Totalmente
Desacuerdo| Neutral
desacuerdo acuerdo |de acuerdo
-1 -2 -3 -4 -5

DIMENSION II. DECISION DE COMPRA

Reconocimiento de la necesidad

17. El contenido publicado por
la Boutique Maria Elisa me
ayuda a reconocer cuando
necesito adquirir una nueva

prenda o accesorio.

18. Las publicaciones,
historias o reels de la Boutique
Maria Elisa despiertan mi
interés por adquirir sus

productos.

19. El contenido que comparte
Boutique Maria Elisa genera
en mi una respuesta
emocional y visual que me
hace percibir que sus
productos pueden mejorar mi
imagen personal, estilo o

forma de vestir.




20. La informacién que
comparte la Boutique Maria
Elisa me permite verla como
una alternativa adecuada para
satisfacer mis necesidades de

compra.
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Evaluacién de alternativas

21. La informacion sobre
tallas, colores, disefios vy
precios publicada por la
Boutigue Maria Elisa me

ayuda a comparar Ssus

productos con otras
alternativas.
22. La atencion

personalizada, promociones o
facilidades de compra de la
Boutique Maria Elisa influyen
en mi evaluacion frente a otras

alternativas.

23. Considero que la Boutique
Maria Elisa se diferencia de
otras opciones por la calidad,

estilo o atencién que ofrece.

Decision de compra

24. Al realizar una compra en
Boutique Maria Elisa, me
siento segura/o porque la
informacion recibida reduce
mis dudas sobre el precio, la
calidad, la utlidad del
producto y la aceptacién de mi

eleccion.




25. La atencién y orientacion
que brinda Boutique Maria
Elisa durante el proceso de
compra me  proporciona
informacion clara, reduce mis
dudas y fortalece mi confianza
al momento de elegir el

producto final.
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26. El contenido publicado por
la Boutiqgue Maria Elisa
aumenta mi intencion de

comprar sus productos.

Comportamiento posventa

27. La atencion recibida
durante y después de la
compra influyé positivamente
en mi satisfaccion como

cliente.

28. Después de realizar una
compra, la Boutigue Maria
Elisa mantiene una
comunicacién adecuada

conmigo.




