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RESUMEN 

Las MYPES presentan dificultades como la escasez de estrategias de Marketing 

que impiden su sostenibilidad. En la actualidad, el comercio electrónico se ha 

incrementado y las grandes empresas han optado por utilizarlo. Una de estas 

estrategias del marketing digital es el Inbound marketing. Por ello, esta 

investigación tuvo como objetivo demostrar como la implementación del inbound 

marketing impacta en la intención de compra online a una empresa de productos 

de limpieza en la ciudad de Ica. Se utilizó un enfoque cuantitativo, tipo de estudio 

aplicado con diseño cuasiexperimental. Se consideró como muestra de estudio de 

100 clientes entre actuales y potenciales divididos en: grupo de control y un grupo 

experimental, los cuales estuvieron conformados por 50 clientes cada uno. Se 

obtuvo como resultado de la prueba de U de Mann- Whitney: 364.500, Z = - 6.114 

< -1.96; p-valor = 0.000 <0.05, se concluyó que la implementación del inbound 

marketing tuvo un impacto significativo en la intención de compra online de los 

consumidores de la empresa de productos de limpieza, mostrando que la 

implementación del inbound marketing en el grupo experimental tuvo los hallazgos 

esperados, permitiendo ser aplicable en otras MYPES. 

Palabras clave: Intención de compra, inbound marketing, cuasi experimental, 

marketing digital. 
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ABSTRACT 

MSEs present difficulties such as the scarcity of marketing strategies that impede 

their sustainability. Currently, e-commerce has increased and large companies have 

chosen to use it. One of these digital marketing strategies is Inbound marketing. 

Therefore, this research aimed to demonstrate how the implementation of inbound 

marketing impacts the online purchase intention of a cleaning products company in 

the city of Ica. A quantitative approach was used, type of study applied with quasi-

experimental design. The study sample consisted of 100 current and potential 

customers divided into a control group and an experimental group, each of which 

consisted of 50 customers. The result of the Mann-Whitney U test was: 364.500, Z 

= - 6.114 < -1.96; p-value = 0.000 <0.05, it was concluded that the implementation 

of inbound marketing had a significant impact on the online purchase intention of 

the consumers of the cleaning products company, showing that the implementation 

of inbound marketing in the experimental group had the expected findings, allowing 

it to be applicable in other MSEs. 

Keywords: Purchase intention, inbound marketing, quasi-experimental, digital 

marketing. 


