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Inbound marketing y la intenciéon de compra de los clientes en
los restaurantes del distrito de Tarapoto, 2023.

1Leonardo Fernando Alca Villanueva

Resumen

Este estudio se enfoca en analizar la relacidn entre las estrategias de inbound marketing y la
intencién de compra de los clientes en restaurantes turisticos del distrito de Tarapoto en 2023,
resulta crucial para comprender mejor a los clientes, mejorar las estrategias de marketing
y aumentar la competitividad en el mercado, la investigacion presenta un enfoque
cuantitativo y un disefio no experimental de nivel correlacional, donde se llevo a cabo un estudio
transversal basado en una muestra de 384 clientes de los restaurantes Collpa, Patarashca y La
Olla de Barro, seleccionados mediante muestreo no probabilistico por conveniencia. Los
resultados revelaron una correlacién positiva y directa entre las variables de inbound marketing
y laintencidon de compra, con un coeficiente de correlacion de 0.717, lo que respalda la hipétesis
planteada. Se destaca que la dimensién de atraccién mostrd la mayor relacion con la intencién
de compra (0.706), seguida por la dimension de cierre (0.681), lo que subraya la importancia de
implementar estrategias efectivas de inbound marketing para mejorar la intencién de compra de
los clientes en los restaurantes turisticos de Tarapoto.

Palabras clave: Inbound marketing, intencidon de compra, sector turistico, calidad, mercado,
cliente.

Summary

This study focuses on analyzing the relationship between inbound marketing strategies and
customers' purchase intention in tourist restaurants in the Tarapoto district in 2023. It is crucial
to better understand customers, improve marketing strategies and increase competitiveness. in
the market, the research presents a quantitative approach and a non-experimental design at a
correlational level, where a cross-sectional study was carried out based on a sample of 384
customers from the Collpa, Patarashca and La Olla de Barro restaurants, selected through non-
sampling. probabilistic for convenience. The results revealed a positive and direct correlation
between the inbound marketing variables and purchase intention, with a correlation coefficient
of 0.717, which supports the proposed hypothesis. It is highlighted that the attraction dimension
showed the greatest relationship with purchase intention (0.706), followed by the closure
dimension (0.681), which underlines the importance of implementing effective inbound
marketing strategies to improve the purchase intention of customers. customers in the tourist
restaurants of Tarapoto.

Keywords: Inbound marketing, purchase intention, tourism sector, quality, market, customer.

1 Licenciado en Marketing y Negocios Internacionales. https://orcid.org/0000-0002-1017-5344, leonardo.alca@upeu.edu.pe,
0000-0002-1017-5344;
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1. Introduccion

La transformacion digital y el auge de los medios interactivos han generado una profunda
metamorfosis en la sociedad moderna, revolucionando de forma significativa el entorno de
marketing actual. Debido a la creciente inclinacién de los clientes hacia el Internet y su acceso a un
extenso repositorio de informacidn antes de realizar compras, los métodos promocionales
convencionales ya no son efectivos. Ademas, con base en los hallazgos, sera posible identificar los
factores responsables de los estados actuales de las variables, lo que permitird que investigaciones
futuras identifiquen tacticas de inbound marketing que aumentaran la intencién de compra del
usuario.

Adicionalmente, al recibir la evaluacién de los resultados revelados no solo permitird implementar
estrategias efectivas y establecer medidas innovadoras para optimizar procesos fundamentales para
el restaurante, sino también promovera el interés en ampliar investigaciones cientificas que
ofrezcan beneficios a otros dmbitos.

De acuerdo con investigaciones recientes, el inbound marketing demuestra un impacto significativo
en diversos contextos internacionales; por consiguiente, un estudio realizado en Irak por Mosa
(2022) evidencié mediante el coeficiente de compensacion de Pearson una notable influencia en la
participacidon de clientes en entornos digitales (r = .432**, p < .01). En esta misma linea, la
investigacion desarrollada en Irdn por Mohammadi et al. (2019) establecieron que la presencia
digital activa de establecimientos gastrondmicos mantiene una relacion directa con el marketing
boca a boca, ademas de destacar que las estrategias de inbound marketing resultan determinantes
para la sostenibilidad empresarial. Por otro lado, la investigacion efectuada en Pakistan por Xue et
al. (2021) revelé que tanto el conocimiento gastronémico como la busqueda de experiencias
distintivas se vinculan directa e indirectamente con la disposicién de adquirir comida rapida,
respaldado por una estimacion de 0,358 y un valor de 0,002. Finalmente, el estudio realizado en
Paraguay por Kwan et al. (2023) determina que las estrategias publicitarias en plataformas sociales
son esenciales para influir en las decisiones de consumo, resaltando que la implementacion efectiva
del inbound marketing y marketing de contenidos proporciona una ventaja competitiva perdurable
en el mercado.

De igual manera, se considerd en el contexto peruano a Barrios et al. (2022) determinando que los
medios comunicativos o sociales se posicionaron como un factor significativo en las intenciones de
compra (t: 11,444, p <0,01), con un coeficiente R-cuadrado del 45,8%, sugiriendo que son
responsables del 45,8% de la decision, y que el resto procede de otros elementos. Castillo & Vargas
(2022) en su estudio, se identificd que, si el inbound marketing se aplica correctamente, es factible
mejorar la captacion de clientes (rho=0.641**; p<0.01), lo que se traduce en consumidores
beneficiosos para la empresa y en mejoras continuas. Por su parte, Deza (2020) en su estudio hallé
una relacién positiva e importante entre inbound y fidelizacion (rho=0.713; p<0.01); atraccién y
captacion hacia la fidelizacién del cliente en (0,586; 0,639), mientras tanto, Rubio (2022) en su
articulo cientifico, establecié que el uso de la coordinacidn en el manejo de plataformas digitales y
herramientas innovadoras potencia la colaboracién interorganizacional y el intercambio dindmico
de informacién entre aquellos implicados en la industria turistica, lo que es esencial para una
administracion empresarial eficaz. Asimismo, Ramirez & Garcia (2022) en su tesis de pregrado
encontré que, el WOM Marketing revela datos que muestran una intensa asociacion directa que
influye determinantemente sobre las preferencias y comportamientos de adquisicion del
consumidor., lo que se confirma porque la significacién bilateral es inferior a 0,05 (0,000) y el
coeficiente de correlacién es de 0,643; por ende, las preferencias de los clientes estan conectadas
con los datos compartidos en las plataformas de comunicacién, de modo que, esta conexién se
produce directa como indirectamente. De acuerdo con la
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investigacion de pregrado desarrollado por Bejar (2020), se identifico que la implementacion de los
componentes fundamentales del inbound marketing, especificamente las fases de atraccidn,
conversién, cierre y fidelizacion, presentaron deficiencias significativas durante el proceso de
compra y servicio al cliente, situando el desempefio general de la empresa en un nivel intermedio
gue evidencia oportunidades sustanciales de mejora en su estrategia digital.

En cuanto a los modelos tedricos que evalla la variable de Inbound marketing, se ubica la teoria
flywheel, denominada “Ciclo basado en el cliente” permitiendo almacenar y desplegar energia,
siendo una necesidad relevante al momento de construir un plan empresarial, ha sido creado por
James Watt quién formuld un modelo circular para simbolizar la eficiencia energética, centrandose
en el cliente como punto central del embudo, en lugar de considerar el proceso como puramente
orientado a las ventas, todo el viaje gira en torno al cliente, desde la atraccién, el compromiso hasta
el cierre seguinlara (2022).

Por otro lado, Mood (2017) subraya la necesidad de comprender el viaje que recorren los usuarios
y como motivarlos para que permanezcan en el camino, clasificando el inbound marketing en cuatro
etapas, desde la atraccién, este paso consiste en atraer a usuarios proporcionando contenido
pertinente y Util en los sitios de la web o blogs de la compaiiia; la conversidn, es decir, transformarlos
en clientes potenciales o futuros clientes potenciales; cerrar, concierne finalizar el negocio con la
informacion y autorizacién que hemos obtenido y deleitar, es garantizar la satisfaccion y
proporcionar una experiencia positiva para mantener a los clientes e igualmente fomentar una
dependencia a un tiempo venidero Garcia et al. (2021).

Respecto a las teorias con respecto a la intencidn de compra se encuentra la Teoria de la Accién
Razonada (TAR) de Fishbein y Azjen formulada en 1967, la cual explica la conducta humana
examinando las actitudes, creencias y objetivos asociados a ella, cuyo propdsito es anticipar la
conducta humana basandose en un proceso razonable y reflexivo. Segin esta teoria, el
comportamiento humano estd determinado por dos elementos: las actitudes y las normas
subjetivas; la perspectiva individual sobre un comportamiento especifico se fundamenta en dos
elementos esenciales: por un lado, las actitudes representan la valoracién personal que puede
oscilar entre favorable y desfavorable; mientras que las normas subjetivas constituyen las
percepciones individuales sobre las expectativas sociales provenientes de personas significativas en
su entorno (Campos et al.).

Asimismo, Kotler y Keller en el afio 2011 explican los elementos que intervienen en la percepcion
para comprar del consumidor de la siguiente manera: factores culturales, es decir, la adquisicién de
este proceso de integracidn estd orientada en el consumidor con su entorno cultural, basada en
experiencias de vida, grupos étnicos, que conlleva al individuo consumir productos similares, los
factores sociales, es bastante comun que el consumir antes de obtener un producto se informe e
investigue sobre la percepcion que tienen otros compradores en las redes comunicativas, familiares,
compafieros de trabajo, entre otros y por ultimo, los factores personales, en este aspecto
encontramos el estilo de vida del cliente, personalidad, y los valores que acompafiados de la edad,
ocupacion y situacién econémica interceden en su compra seguin Chavez et al. (2020).

Mientras tanto, Freire et al. (2022) identifican elementos cruciales que determinan la predisposicién
de compra, destacando principalmente dos aspectos fundamentales: la notoriedad, entendida
como la capacidad distintiva que posee una marca para permanecer en la memoria y ser reconocida
por su publico objetivo; en tanto que la calidad se manifiesta a través de la valoracion superior que
los consumidores atribuyen a los productos o servicios ofrecidos por una determinada marca; por
ultimo, lealtad, es la
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disposicion de los consumidores a seguir utilizando la misma marca de productos o servicios; en
pocas palabras, tres factores clave para calibrar la actitud de los consumidores hacia una marca al
igual que su intencién a seguir comprando.

De acuerdo con el marco tedrico presentado, podemos contextualizar mejor el problema de nuestra
investigacion:

Primero, San Martin es una regién de Peru distinguida por su diversidad natural convirtiéndola en
una ruta turistica atractiva. La regién cuenta con una variedad de paisajes impresionantes que
incluyen selva amazdnica, rios, cascadas y montafias. Ademas, alberga una rica biodiversidad
sugiriéndola como un atractivo increible y llamativo para el ecoturismo y turismo de naturaleza.

Tarapoto, la capital de la regidn, es un importante centro turistico y punto de partida para explorar
la region. Ofrece una amplia gama de servicios turisticos, como alojamientos, restaurantes y
agencias de viaje. Ademds, San Martin es conocida por sus festivales culturales y eventos, que
atraen a visitantes interesados en experimentar la cultura local.

Segundo: San Martin tiene restaurantes turisticos que ofrecen una rica variedad gastronédmica que
refleja su diversidad cultural y culinaria. En esta investigacidn nos centramos en los restaurantes
mas conocidos como son: La Collpa, Patarashca y La Olla de Barro.

Por lo tanto, el problema que presenta esta investigacion es el bajo alcance y visibilidad que tiene
su base en la atraccién de los clientes a través de la creacidén de contenidos valiosos. Si una empresa
no utiliza correctamente estas estrategias, es probable que tenga un alcance limitado y una
visibilidad reducida en su mercado objetivo. Esto puede resultar en menos trafico a su sitio web,
menos interaccion en sus redes sociales y una menor conciencia de marca en general; asimismo,
existe poca participacién y compromiso que se basa en la interaccién y el compromiso con los
clientes a lo largo de su viaje de compra. Si una empresa no utiliza correctamente estas estrategias,
es probable que experimente una baja participacién y compromiso por parte de su audiencia. Esto
puede resultar en una menor fidelidad de los clientes y en una pérdida de oportunidades para
construir relaciones duraderas con ellos.

Ademas, en un contexto de empresas cada dia con mayor competitividad las compafiias que no
utilizan efectivamente el inbound marketing corren el riesgo de quedarse rezagadas frente a sus
competidores que si lo hacen. Esto puede resultar en un desgaste de las cuotas en los mercados y
en una disminucion de la relevancia y la competitividad en su industria.

La investigacion se plantea como propdsito principal establecer la vinculacidn existente entre el
inbound marketing y la intencion de compra en establecimientos gastrondmicos del sector turistico
tarapotino durante el periodo 2023; Asimismo, se desglosan objetivos especificos orientados a
analizar la evaluacion entre las dimensiones fundamentales del inbound marketing (atraccion,
conversion, cierre y eliminacion) con la predisposicién de compra manifestada por los clientes de
dichos establecimientos en el distrito de Tarapoto durante el afio 2023.

Asi mismo se formulé como hipdtesis general: Existe relacién significativa entre el inbound
marketing y la intencidn de compra de los clientes de los restaurantes del sector turistico del distrito
de Tarapoto, 2023 y como Hipétesis especificas: Existe relacidn significativa entre la atraccidn y la
intencién de compra de los clientes de los restaurantes del distrito de Tarapoto, 2023, existe
relacion significativa entre la conversidn y la intencidn de compra de los clientes de los restaurantes
del distrito de Tarapoto, 2023, existe relacion significativa entre el cierre y la intencién de compra
de los clientes de los restaurantes del distrito de Tarapoto, 2023, existe relacidn significativa entre
el deleite y la intencién de compra de
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los clientes de los restaurantes del distrito de Tarapoto, 2023.

La implementacidn de este estudio proporcionara herramientas valiosas para evaluar la eficacia de
las iniciativas de marketing, permitiendo una distribucién mas eficiente de recursos, la detecciéon de
oportunidades de desarrollo, la formulacion de estrategias basadas en evidencia y el fortalecimiento
de la posicidon competitiva en el sector gastrondmico turistico.

2. Revision de la literatura

La primera variable es el inbound marketing, la cual se conceptualiza como una metodologia
centrada en la consecucion de clientela potencial sin ser intrusivo, mediante la produccién de
contenido Util y pertinente para formar relaciones duraderas con ellos segin Baranchenko et al.
(2019) También se define como un método moderno de promocién empresarial que busca utilizar
las herramientas y métodos mas actuales de la Web 2.0 para promocionar, igualmente, ofrecer
servicios y productos, asi como para relacionarse con los clientes segiin Mena & Mena (2021). Por
otro lado, es posible conceptualizarla como la comprensidn de que el cliente tiene todo el poder, lo
gue significa que él controla cémo y cudndo realiza una compra; es decir, primero recopila toda la
informacion que necesita investigar en linea sobre el producto antes de realizar la compra, y luego
decide sin la ayuda de un vendedor Erdmann & Ponzoa (2021).

La importancia del inbound marketing, consiste en producir material valioso y apropiado que
responda a las preguntas de los clientes potenciales, sin ser intrusivo, esto permite a los negocios
logran establecer conexiones mas efectivas y cercanas con sus potenciales compradores mediante
estrategias comunicativas personalizadas y orientadas a resultados especificos, aumentando asi la
probabilidad de conversidn, igualmente, desarrollando un compromiso duradero con el cliente
(Davidavicius & Limba, 2022).

Del mismo modo, encaminan hacia el éxito en cada etapa del recorrido del cliente, por tanto,
permite a las empresas crear conexiones significativas, al igual que, duraderas con sus compradores,
clientes potenciales y clientes, mejorando la reputacién de su marca segln Sanchez et al. (2020).

En esa linea, para el actual articulo se ha estimado tener en cuenta las etapas de inbound marketing:
atraccion, conversion, cierre y deleito segin Garcia et al. (2021).

La dimensidn atraccidn, es el acto de atraer a posibles consumidores hacia una empresa o marca
mediante la creacién de material que sea pertinente y valioso para abordar sus problemas, de igual
modo, preocupaciones a lo largo de la experiencia del cliente (Sanchez et al., 2020). Asimismo, una
vez identificados los destinatarios, el contenido se adapta a las plataformas y métodos de entrega
pertinentes, siendo esencial proporcionar una variedad de contenidos, ya que los visitantes tienen
objetivos diversos (Ugaz & Wong, 2020). Cuyos indicadores son, captacién de la atencién, denota el
acto de la consecucién de los compradores hacia una empresa utilizando diversos métodos e
instrumentos de marketing, con el objetivo de despertar la fascinacidn, asi como la implicacion del
cliente hacia la marca; empatia con el cliente, significa que una empresa es capaz de comprender,
también responder a los deseos, insuficiencias y emociones de su clientela, con una conversacion
agilizada y formando conexiones significativas, igualmente duraderas con los compradores; por
ultimo, contenido multiple, implica producir, asimismo, difundir varios tipos de contenido para
atraer, retener y convertir a los compradores viables en diferentes etapas de su recorrido al comprar,
con el propdsito de ofrecer informacidn pertinente y valiosa que anime a progresar en su recorrido
de compra.

La dimensidn conversion, describe una situacién en la que el visitante de un sitio web hace algo que
la organizacion desea, con la intencidn de conseguir clientes potenciales y

pag. 9



oportunidades de venta y para conseguir una conversion con éxito, es esencial mejorar el sitio web
para la experiencia del usuario y aplicar diferentes herramientas para modificar la estrategia de
marketing entrante con éxito (Sdnchez et al.,, 2020). Cuenta con los siguientes indicadores,
interaccién con el contenido, que viene a ser la manera en que los usuarios se comunican con el
contenido que la empresa comparte en sus puntos de venta digitales, esto es esencial para valorar
la capacidad de los procedimientos de contenidos y el vinculo que se forma con el grupo objetivo
segln Plessis (2022), también el indicador compras online, es la expresion utilizada para describir
las actividades de compra que los compradores realizan a través de medios digitales, como sitios
web, aplicaciones mdviles, mercados en linea, entre otros (Mohammed & Hattami, 2021).

La dimensidn cierre, es la fase en la que un lead se transforma en cliente al realizar la accidn
deseada, ya sea una compra o la contratacién de servicios, reforzando el vinculo entre las marcas y
los compradores, e inicia un nuevo ciclo en el que el objetivo es crear el compromiso del cliente,
igualmente convertirlo en promotor de la marca (Garcia et al., 2021). Por lo tanto, personalizar el
contenido para cada comprador en base a lo que necesitan, sus interacciones y el periodo de
compra en el que se situan, es posible nutrir al cliente potencial, también animarle a completar su
compra (Sanchez et al., 2020).

Se describe los siguientes indicadores, calificacidn, es evaluar y examinar a los clientes potenciales
para identificar a los que tienen probabilidades de realizar una transaccién o una accién, esto suele
implicar la utilizacién de criterios e instrumentos desarrollados por los equipos de ventas y
marketing para clasificar a los potenciales usuarios de compra en diferentes grupos en base a su
compromiso; también el indicador personalizacidn, implica proporcionar a cada cliente potencial
contenidos, ofertas, también experiencias basados en sus necesidades y preferencias individuales,
con la finalidad de profundizar los vinculos con los clientes, proporciondandoles mensajes
pertinentes en el momento oportuno (Mahima & Rahul, 2022).

La dimensidn deleite, esta centrada en ofrecer una practica empirica excepcional a los compradores
actuales, con el objetivo de formar devocidon por la marca e inspirar publicidad verbal, ya que, al
complacer a los clientes, se les ofrece un servicio que les permite lograr sus propdsitos, instaurando
conexiones significativas y duraderas con ellos, mediante una experiencia extraordinaria y un
servicio de calidad (Garcia et al., 2021). Cuyos indicadores son, promesa de valor, es una articulacion
directa y exacta que explica cdmo un bien o servicio responde a los deseos o necesidades de un
comprador potencial, asimismo, esta garantia debe ser novedosa, pertinente y convincente
Govcopp (2021); también cumplimiento de las expectativas, reside en compensar eficazmente los
requerimientos e incluso las expectativas de la clientela potencial mediante contenidos y servicios
digitales, de modo que permita gestionar adecuadamente sus expectativas para garantizar la
satisfaccion y devocion del cliente (Muhammad et al., 2019).

Por otro lado, la segunda variable intencién de compra, se concibe como la fase previa a la compra,
entre el mundo online y el fisico, asimismo, permite comprender las motivaciones que tienen
influencia en la conducta de los consumidores (Dong et al., 2021). También, confiere el
comportamiento, percepcion y actitud del consumidor hacia los productos ofrecidos o hacia los
servicios brindados que se encuentra inducida por la evaluacidon que hacen los clientes de las
ventajas que obtendran, lo que configurara la peripecia de realizar una compra en el futuro (Pefa
et al.,, 2020).

Mientras que la intencidon de compra acrecienta las ventas, permite abrir nuevos mercados e idear
nuevos planes de marketing, también puede ayudar a los directivos a realizar selecciones acertadas
sobre las zonas geograficas y los grupos de consumidores en los que centrarse (Nguyen et al., 2022).
Ademads, proporciona

pag. 10



informacion sobre lo que quieren y esperan los clientes, las organizaciones pueden fundamentar
sus estrategias comerciales y optimizar el lanzamiento de productos innovadores para la
introduccién de nuevos articulos o servicios, precios e igualmente planes generales de publicidad
(Wang et al., 2021).

Para el presente estudio se ha estimado considerar los factores influyentes en las decisiones de los
compradores: notoriedad, calidad y lealtad (Freire et al., 2022).

La dimensién notoriedad, significa el grado en que un articulo o marca especificos son conocidos e
identificados por los clientes de un mercado concreto, siendo vital para las empresas porque puede
tener influencia en la clientela al momento de comprar en los mercados, ya que cuando un
consumidor conoce un producto o una marca, es mas probable que lo elija en comparacién con una
opcién desconocida (Vera et al., 2022). Cuyos indicadores son, recuerdo de marca, es la habilidad
del consumidor para acordarse de una determinada marca tras verse expuesto a una actividad
promocional, puede tratarse de anuncios, campafias en redes sociales, relaciones publicas y otras
tacticas utilizadas para la comunicacidon de marca; en tanto, el indicador impacto en la mente del
consumidor, alude al resultado que la promocidén, marketing e incluso estrategias de
neuromarketing en la mente del consumidor, y cdmo esto puede influir en sus preferencias para
comprar (Gong et al., 2020).

La dimensién calidad, significa lo bien que los productos, asi como los servicios cumplen con los
requerimientos de los consumidores en cuanto a caracteristicas, funcionamiento y gratificacion del
usuario. Por tanto, la calidad es esencial a la hora de decidir qué comprar, porque los compradores
suelen decantarse por bienes o servicios de gran calibre en lugar de por los de menor calidad (Forero
et al., 2021). Se describe los siguientes indicadores: evaluacidon de la excelencia del servicio, La
evaluacion sistematica de la experiencia brindada por una entidad prestadora de servicios se analiza
desde la perspectiva de la predisposicién adquisitiva del consumidor, verificando que las propuestas
comerciales satisfagan plenamente las necesidades del publico objetivo y estad a la altura de las
normas de calidad exigidas y el indicador, evaluacién de la superioridad del servicio, es la practica
de juzgar si el servicio prestado por una empresa o proveedor de servicios es mejor que el de sus
rivales, esta valoracion es esencial para los clientes que se esfuerzan por recibir un servicio excelente
y aprecian la excelencia del servicio (Monroy, 2019).

La dimension lealtad, se conceptualiza como la dedicacion de la clientela a una determinada
empresa, marca o servicio, asimismo, varios componentes pueden influir en esta lealtad, como la
calidad de los servicios que se ofrece o de los productos, el trato al cliente, valor observado,
experiencia general de los compradores y cémo se percibe la marca (Forero et al., 2021). También
la lealtad fiable de los compradores puede aportar ingresos constantes e igualmente, crecimiento a
través de las recomendaciones, por lo que es esencial que las empresas den prioridad a la
complacencia de los compradores y a la calidad de servicios y de los productos ofrecidas para
fomentar su lealtad (Vera et al., 2022). Se instituyd los siguientes indicadores; probabilidad de
compras futuras, asociado a que un consumidor obtenga un producto o servicio de un determinado
proveedor en el futuro, esta probabilidad se ve afectada por muchos componentes, como la
satisfaccion del cliente, excelencia de los servicios, facilidad de acceso, cuantia percibida,
experiencia de los compradores y el reconocimiento de la marca (Lin et al., 2022) y la captacién de
nuevos clientes constituye un proceso estratégico que involucra la adquisicion de consumidores
potenciales interesados en los productos o servicios ofertados; este componente resulta
determinante para impulsar el desarrollo empresarial y mantener un rendimiento sostenible,
contribuyendo significativamente al fortalecimiento econdmico y la expansion de la cartera de
clientes de la organizacion (Lia et al., 2020).
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3. Método

Enfoque de investigacion

Por otro lado, este articulo adopta un enfoque cuantitativo, pues se centra en calculos numéricos y
evaluacion estadistica. La obtencion de datos se basa en cifras y, de igual manera, el anilisis se lleva
a cabo con técnicas estadisticas segun Rodas (2019).

Tipo de investigacion

El actual estudio ha sido de tipo aplicada, ya que significa utilizar datos y métodos ya conocidos para
adquirir nuevas comprensiones, rentandose principalmente hacia la consecucion de finalidades
practicas especificas y la solucidn a los diversos ébices concretos mediante la aplicacién de los
saberes tedricos (Marotti & Wood, 2019).

Disefio de investigacion

Se adoptd un diseio no experimental, dado que no se realizé cambio alguno en el estado actual de
las variables en cuestidn; simplemente se procedié a su andlisis. El método no experimental se
concentra en llevar a cabo el estudio sin interferir en las variables, es decir, se orienta a mirar,
detallar y esclarecer ciertos eventos del entorno (Castro et al., 2020). En este sentido, el enfoque no
experimental se dedica Unicamente a la exploracién sin alterar las variables en estudio.

Nivel de investigacion

Asimismo, el trabajo se realizé en un nivel correlacional, ya que pretende descubrir la conexién
entre dos componentes. Asi pues, los componentes no se estudiaran de forma independiente, sino
que la investigacion se realizara basandose en la relacidn entre los cambios presentes en uno y su
importancia para el otro (Cifuentes, 2019). En otras palabras, el nivel relacional denota conocer la
relacion en ambas variables.

Disefio muestral
Poblacion

La poblacién son los clientes de los restaurantes turisticos: La Collpa, Patarashca y La Olla de Barro;
del distrito de Tarapoto.

Muestra

La presente investigacidon presenta una muestra no probabilistica que es un método en el cual la
seleccién de participantes no garantiza igual probabilidad de inclusion para todos los miembros de
la poblacidn objetivo, estableciendo criterios especificos para la determinacién de la muestra.

Muestreo

Para el tipo de muestreo se aplicd un muestreo por conveniencia, debido a que se tomé en cuenta
los restaurantes: La Collpa, Patarashca y La Olla de Barro, que fueron distribuidos equitativamente,
es decir 128 clientes que fueron encuestados por cada restaurante, haciendo un total de 384
encuestados, y que ademas tenian que cumplir los siguientes criterios:

Criterio de inclusion: Haber realizado consumo en los ultimos 5 meses.

Criterio de exclusidn: Clientes que no hicieron consumo en los Ultimos 5 meses y personal que
labora en los restaurantes.
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Técnicas de recoleccion de datos

Las encuestas han sido la técnica elegida, la cual implica la obtencién de datos mediante una serie
de interrogantes orientadas a una poblacién especifica (Carhuancho et al., 2019, p.66). En este
contexto, las encuestas actian como un medio que facilita la recoleccidon de respuestas de los
colaboradores a través de preguntas que valoran las variables investigadas.

Por otro lado, como instrumentos se empleé cuestionarios, que consisten en un conjunto de
preguntas ordenadas con su respectiva escala de medicidon. Es imperioso destacar que no hay
contestaciones verdades o falsas, y pueden llevar a diferentes hallazgos al ser administradas a las
personas (Arias, 2020). Dicho de otra forma, se trata de una serie de interrogantes estructuradas
que buscan obtener datos cruciales acerca de las variables bajo analisis.

El cuestionario de inbound marketing es de elaboracién propia, cuenta con 18 preguntas para medir
9 indicadores y cuatro dimensiones. Los clientes podran responder a cada una de estas preguntas
con cinco opciones: nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre. Cabe sefalar que dichas
respuestas de valoran en escala Likert del 1 al 5 en el orden mencionado. En el caso del cuestionario
de intencidon de compra, este también es de elaboracién propia, es de 12 preguntas, 6 indicadores,
gue miden a 3 dimensiones. La escala Likert también interviene en la valoracién de las cinco
opciones de respuesta para estos items que también van desde Nunca a Siempre.

La validez de los instrumentos estd asociada con si efectivamente evaltan lo que fueron creados
para evaluar, basados en la teoria en la que se fundamentan, su contenido, criterio o el parecer de
los especialistas (Castro et al. 2020, p.11). Es decir, la validez implica que la herramienta evalle
correctamente lo que se pretende, tomando en cuenta la teoria que respalda su disefio. Se utilizara
la validez que se realiza por medio de personas conocedoras y expertas en el tema de estudio, que
busca evaluar detalladamente el contenido de los instrumentos segun la apreciacidon de estos
especialistas para determinar su claridad, cohesién, completitud y pertinencia (Rodriguez et al.,
2021, p.5). En este sentido, los expertos con conocimiento en el drea evalian la légica del
cuestionario. Por lo tanto, los instrumentos seran analizados por profesionales versados en los
temas investigados. Cabe resaltar que los expertos fueron los siguientes:

- Dra. Karla Martell Alfaro

- Dra. Lady Diana Arévalo Alva

- Mtro. Luis Alberto Rios Lépez
Para medir la confiabilidad se empled el Alfa de Cronbach, una técnica de evaluacidn psicométrica
que, de acuerdo con Castro et al. (2020), precisa una Unica ejecucién y proporciona coeficientes
oscilantes entre 0 y 1, posibilitando una valoracion instantanea tras su implementacién; esta
metodologia resultd esencial para autentificar la solidez de los mecanismos de medicién vinculados
a la tematica estudiada.

Los hallazgos de la indagacion de confiabilidad exhibieron indices excepcionales, manifestando un
coeficiente Alfa de Cronbach equivalente a 0.987 para el constructo Inbound marketing y 0.989 para
el constructo intencidn de compra, magnitudes que corroboraron la extraordinaria homogeneidad
interna de los instrumentos y legitimaron la implementacion subsecuente de los cuestionarios
disefiados.

Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién
Primero, ha sido necesario elaborar cuestionarios, que luego han sido utilizados por los

investigadores para poder recabar informacidn relacionada con las variables. Ademas, las encuestas
se concentraran en los clientes de los restaurantes por lo que es necesario averiguar los dias y
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horarios adecuados para realizar las encuestas, debido a que el tamano muestral es extenso y se
necesitarian dos personas para completarla en un dia, también al mismo tiempo asegurarse de que
el encuestado no se repita.

Una vez recogida la informacidon mediante los cuestionarios, la informacidn ha sido transferida a
hojas de Excel de la plataforma Microsoft Excel y del programa estadistico SPSS v.22 a fin de realizar
un andlisis descriptivo. Esto se consigue sumando las respuestas dadas por los comerciantes,
utilizando un sistema de puntuacién de 1 a 5. Estos datos nos permitirdn identificar la situacion de
las dimensiones y variables, asi como determinar la relacién entre ellas. Para ello, he de aplicarse la
prueba de normalidad para establecer el estadistico necesario, dando asi respuesta a los fines del
trabajo y realizando la contrastacién de hipétesis planteadas.

Aspectos éticos

El marco ético establecido por el Informe Belmont de 1979 ha fungido como piedra angular para la
legislacién internacional y la conduccién de investigaciones con participantes humanos,
constituyéndose, segin Miranda & Villasis (2019), como un referente cardinal para la resolucién de
dilemas bioéticos y el establecimiento de directrices investigativas fundamentadas en tres axiomas
éticos esenciales: El respeto a las personas, o autonomia, que hace referencia a la habilidad decisora
de las personas y ser informado de los procedimientos que se van a llevar a cabo antes de dar su
consentimiento; también beneficencia, que se enfoca en salvaguardar al usuario contra potenciales
eventualidades, garantizando que las ventajas y resultados positivos sean consistentes vy
provechosos para el bienestar integral asegurandose que la investigacion compense los riesgos y
danos a los participantes; y justicia, que exige equidad e igualdad al elegir a los sujetos y en la
reparticion justa de los hallazgos.
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4. Resultados
En la seccidén de resultados se muestran los hallazgos representativos descriptivos de las variables
y los resultados inferenciales y asi calcular la asociacion entre las variables.

Resultados descriptivos
En este apartado se presenta los resultados del comportamiento de las variables en cada una de
sus dimensiones.

Tabla 1

Resultados descriptivos de la variable Inbound marketing

Calificacién Rango %
Desde Hasta Frec.
Bajo 21 48 198 52%
Medio 49 76 118 31%
Alto 77 105 68 17%
Total 384 100%

Nota: Elaboracién propia

Interpretacidn:

Los hallazgos expuestos en la tabla 1 revelan que la variable inbound marketing exhibe una
predominancia en el nivel bajo, representando un 52% de las observaciones, mientras que el nivel
medio alcanza un 31% de la distribucion.

Tabla 2

Resultados descriptivos de la variable intencion de compra

L Rango

Calificacion Desde Hasta Frec. %
Bajo 21 48 154 40%
Medio 49 76 131 34%
Alto 77 105 > 2%
Total 384 100%

Nota: Elaboracién propia

Interpretacidn:

En cuanto a la intencién de compra, los datos recopilados en la tabla 2 evidencian una
concentracién del 40% en el nivel bajo, seguida por un 34% que se sitda en el rango medio de la
escala evaluativa.
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Resultados inferenciales

Se presentan aqui en este apartado el hallazgo final encontrado en la medicién de la asociacién
entre las variables, donde es importante resaltar que se tuvo que realizar la prueba de normalidad
de los datos y ver que estadistico se utilizd establecer la relacién, a continuacién se detalla:

Tabla 3

Prueba de normalidad de los datos

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
Inbound marketing ,124 384 ,000
Intencion de compra ,124 384 ,000

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion:

El andlisis de normalidad efectuado en la tabla 3 descarta la presencia de una distribucién gaussiana
en los datos recolectados, circunstancia que considerd la implementacién del coeficiente Rho de
Spearman como herramienta estadistica idonea para cuantificar las correlaciones entre las variables
estudiadas.

Tabla 4
Prueba de correlacion de las dimensiones de la variable inbound marketing y la variable intencion
de compra

Intencion de

Dimensiones de Inbound marketing Decision
compra

Rho Spearman .706**

D1: Atraccion Sig. 0,000 Se acepta la hipdtesis
N 384
Rho Spearman .636**

D2: Conversion Sig. 0,000 Se acepta la hipétesis
N 384
Rho Spearman .681**

D3: Cierre Sig. 0,000 Se acepta la hipdtesis
N 384
Rho Spearman .628**

D4: Deleite Sig. 0,000 Se acepta la hipotesis
N 384

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion:
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La valoracidn correlacional mediante el coeficiente Rho de Spearman desarrollé que la dimensién
atraccidn mantiene una vinculacion moderadamente elevada con el constructo intencidn de
compra, sugiriendo una interdependencia significativa entre ambos elementos, mientras que las
demas dimensiones también tienen relacién con la variable pero en menos proporcién, al mismo
tiempo se puede observar que se aceptan las hipdtesis de investigacion planteadas donde se
menciona que las dimensiones tienen relacidn significativa con la variable intencién de compra

Tabla 5

Prueba de correlacion de las variables ibound marketing y intencién de compra

Inbound Intencién de
marketing compra

Inbound marketing Rho Spearman 1 7177

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384
Intencién de compra Rho Spearman , 7177 1

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion:

Se puede muestra en la tabla 5, se muestra que hay una relacidn entre la variable inbound marketing
y la variable intencidn de compra, ya que el coeficiente de Rho Spearman es de 0.717, por lo tanto,
se acepta la hipdtesis planteada que existe relacion entre las variables de estudio.

5. Discusion

Los resultados analiticos revelaron una relacion significativa entre la dimensién atraccién vy la
variable intencién de compra, manifestando un coeficiente de compensacion de 0.706, cifra que
denota una asociacién robusta y directamente proporcional entre ambos constructos evaluados,
este resultado al ser comparado con Freire et al. (2022), en esta investigacion analizaron los factores
influyentes en el propdsito de compra: catalogandolos en notoriedad, que describe el poder de la
marca para ser identificada y recordada por los clientes; seguidamente, calidad es la capacidad
perceptiva de los consumidores sobre la superioridad de los productos o servicios de una marca;
por ultimo, lealtad, es la disposicidon de la clientela a seguir utilizando la misma marca de productos
o servicios; en pocas palabras, tres factores clave para calibrar la actitud de los consumidores hacia
una marca al igual que su intencién a seguir comprando.

A fin de reforzar el estudio, para empezar Mosa (2022), describe en su articulo cientifico, que el
inbound marketing tiene una gran influencia en la participacion de la clientela en linea por
intermedio de una correlacidn de Pearson (r = .432**, p < .01). Mohammadi et al. (2019) en su
articulo cientifico, encontré que la presencia activa de los comedores en el ciberespacio esta
directamente relacionada con el WOM del cliente, intencion de compra y la atencién a las
herramientas de inbound marketing jugaran un papel clave en la viabilidad de su negocio. Ademas,
en Pakistan, Xue et al. (2021) en su articulo cientifico encontré que el conocimiento de la comida
rapida y el deseo de encontrar algo Unico se asociaron inversamente y no inversa con la finalidad
de comprar comida rapida con una estimacion de 0,358 y un valor de 0,002. Mientras que, en
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Paraguay, Kwan et al. (2023) en su articulo cientifico, hallé que la publicidad en medios sociales es
fundamental para tener influencia en los propdsitos para comprar de la clientela, asi como, el uso
adecuado del Inbound Marketing y el Marketing de Contenidos puede ofrecer a las companias
ventajas competitivas sostenibles.

De igual manera, se considerd en el contexto peruano la investigacion de Barrios et al. (2022)
determinando que los medios comunicativos se posicionaron como un factor significativo en las
intenciones de compra (t: 11,444, p <0,01), con un coeficiente R-cuadrado del 45,8%, sugiriendo
gue son responsables del 45,8% de la decisidon, y que el resto procede de otros elementos. Castillo
& Vargas (2022) en su estudio, se identificd que, si el inbound marketing se aplica correctamente,
es factible mejorar la captacién de clientes (rho=0.641**; p<0.01), lo que se traduce en
consumidores beneficiosos para la empresa y en mejoras continuas. Por su parte, Deza (2020) en
su estudio hallé una asociacion directa y relevante entre inbound y fidelizacién (rho=0.713; p<0.01);
atraccion y captacién hacia la fidelizacidn del cliente en (0,586; 0,639), mientras tanto, Rubio (2022)
en su articulo cientifico, establecié que el uso de la administracién de la invencién y de los medios
sociales facilita la cooperacion y el intercambio de informacién entre los implicados en la industria
turistica, lo que es esencial para una administracién empresarial eficaz. De igual manera, Ramirez
& Garcia (2022) en su tesis de pregrado encontré que, el WOM Marketing tiene una potente
relacién positiva con la preferencia para comprar de la clientela, lo que se confirma porque la
significacion bilateral es inferior a 0,05 (0,000) y el coeficiente de correlacién es de 0,643; por ende,
las preferencias de los clientes estan conectadas con los datos compartidos en las plataformas de
comunicacién, de modo que, esta conexidn se produce directa como indirectamente. Finalmente,
Bejar, (2020) en su tesis de pregrado evidencié en una empresa identifico deficiencias sustanciales
en la implementacién de los componentes fundamentales del inbound marketing, especificamente
en las etapas de atraccion, conversion, cierre y en la fidelizacion, evidenciando un desempefio con
nivel predominante intermedio durante el ciclo completo de interaccién con el cliente.

6. Conclusiones

Los analisis estadisticos demostraron una calificacion sélida y estadisticamente significativa entre el
inbound marketing y la predisposicién de compra, evidenciada por un coeficiente de 0,717**, lo
cual revela que la articulacidn efectiva de los componentes estratégicos vinculados a la atraccion,
conversion, cierre y satisfaccion del cliente influye determinantemente en la disposicion hacia la
adquisicion de productos o servicios.

En el primer objetivo especifico que es atraccidon se demostrd una relacién positiva moderada
(0,706**) con relacidn a intencion de compra, enfatizando la importancia de mantener la captacién
de la atencidn, la empatia con el cliente y los contenidos multiples. Es esencial que los restaurantes
continden innovando y destacando en el inbound marketing para mantener su competitividad y
atraccion.

En el objetivo especifico dos relacionado con la conversién, se identificé una asociacién positiva
moderada (0,636**), subrayando la necesidad de una estrategia de interaccidn en los contenidos y
las compras online que sea tanto competitiva como accesible para los clientes. Esta variable
desarrolla un rol fundamental en el punto de vista de valor por parte de los consumidores y debe
ser gestionada estratégicamente.

Seguidamente para el tercer objetivo que es cierre, se mostrd una correlacion positiva moderada
(0,628%**), resaltar que el cierre de ventas es la fase crucial en el proceso de Inbound Marketing

donde se convierte a un lead en cliente.

Por ultimo, el andlisis del objetivo especifico cuatro reveld una rentabilidad excepcionalmente
robusta (0,956**) entre la dimension deleite y la intencién de compra; esta fase avanzada del
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Inbound Marketing trasciende la mera satisfaccién del cliente, orientandose hacia la transformacién
de consumidores en embajadores activos de la marca mediante estrategias especializadas que
consolidan vinculos duraderos, promueven la fidelizaciéon y optimizan el valor percibido a largo

plazo.
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