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Marco Teorico
En la actualidad el marketing tradicional no es suficiente para que las organiza-
ciones logren persuadir efectivamente a su mercado meta, por ello el inbound marke-
ting ha ganado un rol de importancia para lograr este cometido, acercandose a los
potenciales consumidores de una manera mas estratégica y efectiva. El objetivo de
este estudio es conocer si el inbound marketing influye en la intencion de compra de

los potenciales estudiantes de una universidad mexicana, en su modalidad virtual.

Marco Metodologico
Para medir este impacto, el método que se utilizé fue cuantitativo; esta investiga-

cion es del tipo transversal, correlacional-causal y no experimental. Se elabor6 un



instrumento y este se aplico a 140 estudiantes potenciales para, posteriormente, rea-
lizar las evaluaciones estadisticas a través de analisis descriptivos basicos, prue-
bas t para muestras independientes, ANOVA, analisis factorial confirmatorio y el mo-

delo de ecuaciones estructurales.

Conclusiones

Los resultados principales muestran que los encuestados tienen confianza en la
organizacion y perciben una oferta educativa de excelente calidad; muestran una acti-
tud positiva hacia la marca y perciben valor en el beneficio educativo; sin embargo,
existe indecision en el costo-beneficio y en inscribirse durante los proximos 12 meses,
a pesar de tener una intencion de compra media. Entre las principales limitaciones
estuvieron la aplicacion del instrumento de manera digital y la percepcion variada, de
acuerdo con la etapa de aplicacion de la metodologia inbound en la que se encontra-

ban los prospectos.
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CAPITULO |

DIMENSION DEL PROBLEMA

Introduccion
En este capitulo se presenta el planteamiento y la declaracién del problema; se
definen los términos a utilizar; se expone la hipétesis de la investigacion, las preguntas
complementarias, asi como los objetivos, justificacion, limitaciones, delimitaciones, su-

puestos, marco filosofico y la organizacion del estudio.

Antecedentes
El presente apartado muestra definiciones conceptuales sobre las variables in-

bound marketing (IM) e intencién de compra (IC).

Inbound marketing (IM)

En los ultimos afos, se han visto cambios revolucionarios en el ambito de la tec-
nologia, afectando al marketing, principalmente en el area digital. Los consumidores
han cambiado las reglas del juego para las empresas. Shankar y Balasubramanian
2009 mencionan que la profunda penetracidn de estos desarrollos tecnoldgicos, tales
como los dispositivos moviles y los medios de comunicacion, han creado estas nuevas
oportunidades para influir en las actitudes y el comportamiento de los compradores.

Por otro lado, como menciona Rishad Tobaccowala (citado en Lecinski, 2011),

“la empresa no busca perseguir a la competencia, sino al consumidor mismo” (p. 9),



quien ahora no quiere escuchar el dialogo de venta a manera de un mondlogo, sino
que busca tener la libertad de decidir a qué informacion y cuando prestar atencion; por
ello, ahora se habla de una conversacion digital de varias vias, en la que las empresas
se comunican con los consumidores y ellos, a su vez, se comunican con otros consu-
midores por medio de la internet (Lecinski, 2011).

Esto ha provocado que las empresas busquen nuevas estrategias para acercarse
a los consumidores, migrando las estrategias pagadas en medios tradicionales, cono-
cidas como outbound marketing, al inbound marketing, que consiste en estrategias de
bajo costo, generalmente en linea, enfocadas en los consumidores, buscando ser vi-
sibles y atractivos con lo que se ofrece a los consumidores que buscan informacion de
productos o servicios en linea (Halligan y Shah, 2010; Lusch y Vargo, 2009).

Significa que hay nuevos desafios para las empresas, ya que el inbound marke-
ting conlleva todo un proceso de venta al que se le conoce como la metodologia in-
bound, presentada en la Figura 1, la cual consiste en las cuatro acciones principales
siguientes: (a) atraer a extrafios y convertirlos en visitantes; (b) una vez que se ha
atraido a los visitantes, se busca convertirlos en leads (potenciales consumidores),
obteniendo su informacién para mantenerlos informados y entretenidos con material
de su interés; (c) luego de familiarizarse entre el proveedor y el lead, se espera cerrar
la venta en el momento adecuado; finalmente, 4) deleitar y comprometer a los consu-
midores con el producto o servicio ofrecido, de manera que se conviertan en promoto-
res de la marca (HubSpot, n.d.)

Esta investigacion se enfocara en las primeras dos etapas de la metodologia in-
bound marketing, que esta disefiada para atraer a personas nuevas y convertirlas en

leads.



ATRAER CONVERTIR CERRAR DELEITAR

Blog Llamadas a la accién Email Eventos
Palabras Clave Formularios Herramientas Smart Content
Redes Sociales Péginas de destino Workflows Redes Sociales

Figura 1: Hubspot co-founder y CEO Brian Halligan.

Como resultado, el inbound marketing se ha convertido en un concepto de suma
relevancia para el marketing. El crédito por la creacién de este concepto lo tiene el co-
fundador y director general de HubSpot, Brian Halligan, quien utilizé por primera vez
este término en el 2005 (Halligan y Shah, 2010; Pollitt, 2011).

Brian Halligan y Dharmesh Shah vieron la necesidad de acercarse de manera
distinta al consumidor, ya que este bloqueaba los mensajes de venta, buscando no ser
molestado o interrumpido por estrategias de marketing ya conocidas; mas bien, este
buscaba recibir ayuda; de esta forma pudieron reconocer que las técnicas de marke-
ting utilizadas en el pasado ya no daban los resultados deseados (Halligan y Shah,
2014)

Ahora con el desarrollo de la tecnologia que generé el surgimiento de motores
de busqueda y redes sociales en linea, entre otros elementos, ha mejorado la capaci-
dad para que las empresas se comuniquen con los consumidores (Shankar, Inman,

Mantrala, Kelley y Rizley, 2011).



Una de las estrategias mas populares de marketing que se utilizaba en la web
antes del inbound marketing, era el email marketing y la publicidad en banners (anun-
cio publicitario insertado en una pagina de internet) (Sterne y Priore, 2000), que aun
se utilizan, pero actualmente no son tan redituables como el inbound marketing.

De acuerdo con Evans (2012), otra estrategia de marketing es por medio de las
redes sociales, y aunque este tipo de estrategia todavia se utiliza y puede ser muy
redituable, por si sola no es suficiente para obtener los resultados deseados de venta,
posicionamiento o visibilidad en la web, pero si tienen mucho potencial para tener ac-
ceso a un numero alto de consumidores (Vitkauskaité, 2011).

Entonces, surge la interrogante: ¢ en qué consiste el inbound marketing? Chaffey
y Smith (2013) describen el proceso de este concepto como la combinacién de marke-
ting de contenido, marketing de busqueda y manejo de redes sociales.

Cannon (1999) y Scott (2005), por su parte, describen que el inbound marketing
se acerca mucho a lo que es marketing de contenido, pero va mas alla. Por eso, como
aseguran Halligan y Shah (2010) y Opreana y Vinerean (2015), el contenido que se
crea para trabajar con estrategias inbound debe ser memorable, que se pueda com-
partir y que genere interacciones.

Hoegg, Martignoni, Meckel y Stanoevska-Slabeva (2006) mencionan como es
que las actividades de los nuevos consumidores en la internet se convierten en aspec-
tos mas importantes, con la busqueda de informacion relevante y oportunidad de par-
ticipar, colaborar y compartir contenido de interés para ellos. Esto genera tremendas
oportunidades para acercarse a consumidores y posibles leads, no solamente para
que conozcan a la empresa, sino para que se pueda entablar un dialogo con ellos, con

estrategias adecuadas que permitan concretar mejor las ventas.
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De acuerdo con Swieczak (2015), se deben tomar en cuenta tres areas principa-
les del marketing de contenidos para lograr esto, que son las siguientes: marketing en
motores de busqueda, marketing de contenido y manejo de las redes sociales.

Por ello, como Hope (2015) asegura, es crucial utilizar la metodologia inbound
marketing para poder reclutar e inclusive retener a estudiantes.

En cuanto al aporte sobre la innovacion del concepto inbound marketing, de
acuerdo con Bezovski (2015), los dos aspectos mas innovadores son el esfuerzo por
unir varias técnicas exitosas actuales del marketing digital en un unico concepto, para
definir una industria especifica del marketing que se lleva a cabo en la internet y el
enfoque que tiene para utilizar diversas practicas del marketing digital, de manera que
se puedan maximizar los resultados del esfuerzo del marketing en general.

Se ahondara mas sobre la variable en el capitulo .

Intencién de compra (IC)

Spears y Singh (2004) mencionan que la intencion de compra representa el plan
de un consumidor para hacer una compra de determinada marca.

De acuerdo con Zeithaml (1988) y Schiffman y Kanuk (2000), la intencion de
compra es un indicador previo a la decision de compra de los consumidores; en esta
etapa, ellos evaluan alternativas y recolectan informacion para, finalmente, hacer la
decision de compra.

Kwan (2006) agrega que los factores que influyen en la intencién de compra de
un consumidor estan relacionados con caracteristicas del consumidor mismo, del pro-

ducto y del entorno.



Por ello, como indican Mirabi, Akbariyeh y Tahmasebifard (2015), es necesario
tener una estrategia de marketing que contemple las razones por las cuales los con-
sumidores compran determinado producto, identificando primero estos factores. Tam-
bién agregan que la intencion de compra esta relacionada con el comportamiento, las
actitudes y las percepciones de los consumidores.

Ademas, Chi, Yeh, Chien y Tsai (2011) encontraron que la intencion de compra
se define por la percepcion que tienen los consumidores de los beneficios que se po-
drian adquirir de determinado producto o servicio, siendo esto un punto clave para la
decisién de compra, que es lo que finalmente buscan las empresas.

De esta manera, se puede agregar, como Kamins y Marks (1991) indican, que la
intencién de compra sera mayor cuando el consumidor esté familiarizado con la marca
del producto o servicio; por ello, es clave influenciar a los consumidores a lo largo del
ciclo de compra (Shankar, 2011).

Es relevante comprender que la intencion de compra puede medir la posibilidad
que tiene un consumidor de comprar un producto o servicio determinado (Schiffman y

Kanuk, 2000). Se ahondara mas sobre la variable en el capitulo II.

Relacién entre las variables
En esta seccion se presenta la relacion entre las variables inbound marketing e
intencidon de compra, de acuerdo con las bases tedricas ya descritas, teniendo en
cuenta que es necesario contar con un respaldo tedrico para pronunciar un juicio sobre

la relacidon existente entre ambas variables.



Inbound marketing e intencion de compra

Court, Elzinga, Mulder y Vetvik (2009) investigaron el proceso para la decision de
compra de 20,000 consumidores en cinco industrias distintas ubicadas en tres conti-
nentes dferentes. Con el resultado de su investigacion, destacan la similitud de la me-
todologia inbound marketing con las cuatro etapas del proceso de decision de compra
del consumidor, que proponen de una manera mas circular que lineal: considerar, eva-
luar, comprar, disfrutar, recomendar y conectar.

Sterne (1995) menciona que seria un error pensar que los principios basicos y la
manera de aplicar las estrategias del marketing permanecen intactos, a pesar de las
innovaciones tecnoldgicas aplicadas a las nuevas practicas en el marketing, ya que
todo esto ha evolucionado, creando una fuerte influencia también en el comporta-
miento sobre la decision de compra de los consumidores, que ha cambiado de manera
significativa (Court et al., 2009).

Koufaris (2002) enfatiza en el hecho de que el comportamiento de los consumi-
dores que compran en linea es mas demandante, ya que suelen buscar mas informa-
cion, inclusive evaluaciones sobre el producto o servicio.

Court et al. (2009) encontraron que, del total de los puntos de contacto que el
consumidor tiene durante la evaluacion activa que realiza por su cuenta para obtener
informacion sobre un producto o servicio, tan solo un tercio involucra el marketing por
parte de la empresa; el resto esta relacionado con actividades del consumidor, tales
como busqueda de recomendaciones en internet, asi como de boca a boca con amigos
y familiares. Esto destaca la importancia del inbound marketing sobre la decision de

compra de los potenciales consumidores. Por ello, el conocer cdémo estos toman



decisiones es el primer paso para aplicar un marketing adecuado, alineado al proceso
de decision de compra.
Se han buscado investigaciones relacionadas al tema en México y hasta ahora

no se han encontrado.

Planteamiento del problema

Este trabajo pretende aportar informacién a la unidad de negocio UM Virtual, per-
teneciente a la Universidad de Montemorelos, con respecto a la efectividad de la apli-
cacidn de la metodologia inbound marketing sobre los leads y como esta influye en la
intencion de compra de estos.

La informacién recolectada se obtuvo mediante la aplicacion de un cuestionario,
el cual indic¢ la efectividad de la aplicacion de la metodologia inbound por parte de UM
Virtual y el impacto en la intencion de compra sobre los potenciales consumidores.

La UM Virtual tiene sus origenes en 1992, como departamento de educacion de
la Universidad de Montemorelos cuando trabajaba a distancia, por medio del correo
tradicional, bajo el nombre de UNID (Unidad de Educacion a Distancia). En 1998 surgio
la iniciativa para utilizar plataformas disefiadas para la educacion en linea, pero no fue
sino hasta el 2000 que se ofrecieron cursos por la modalidad en linea. En el 2012 que
surge el concepto de UM Virtual para comunicar la oferta educativa de la Universidad
de Montemorelos en la modalidad virtual, conservando este nombre hasta ahora. Su
mision se centra en educar de manera integral, ofreciendo una experiencia con opor-
tunidades para la investigacion, la innovacion y el servicio abnegado, una cosmovision

cristiana y una vision mundial.



En los ultimos afos, se ha generado una creciente preocupacion para poder acer-
carse a los potenciales consumidores de una manera mas eficiente, con el fin de au-
mentar las ventas de las empresas. Esto ha ocasionado un interés por parte de la
directiva de la UM Virtual de realizar estudios que detecten los factores que influencian
en el incremento de las ventas; durante los ultimos cuatro afnos, se ha trabajado en la
aplicacién de marketing digital, asi como en la mejoria de la calidad de sus programas
existentes y en la creacion de nuevos, para poder llegar a otros segmentos del mer-
cado educativo en linea.

Recientemente se ha llegado a la conclusion de que, para lograr un aumento
significativo en las ventas a través de estrategias de marketing digital, es necesario
aplicar la metodologia inbound para influenciar la intencién de compra de los potencia-
les consumidores.

Asi como lo menciona Lamontagne (2016) los casos reales como los de la direc-
tora de la agencia de marketing y comunicacion Savoir Faire, en los que se logré au-
mentar la ganancia de un cliente a $5 millones, o bien, en el que se duplicé el nimero
de fans en la pagina de Facebook, aumentando asi el numero de clicks en el email
newsletter (boletin del correo electronico) de 0.5% a 5% para otro de sus clientes, han
demostrado que al aplicar la metodologia inbound de manera adecuada, los resultados
son exitosos, generando asi una mejoria en las ventas, inclusive en la retencion de los

clientes.



Declaracién del problema
La presente investigacion motiva a formular la siguiente pregunta:
¢Influye el inbound marketing en la intencion de compra de los potenciales con-

sumidores de la UM Virtual?

Preguntas complementarias
Para tener un mejor conocimiento de las variables en funcion de las caracteristi-
cas demograficas de los participantes, se planted la siguiente pregunta complementa-
ria:
¢, Qué asociaciones o diferencias se perciben entre los constructos y las variables

demograficas?

Definicion de términos

A continuacion, se definen algunos términos utilizados en esta investigacion:

Marketing: es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios
y la sociedad en general (American Marketing Association, 2013).

Inbound marketing: HubSpot, la empresa de marketing digital fundada por Brian
Halligan y Dharmesh Shah, creadores del término inbound marketing, lo definen como
“una aproximacion holistica, orientada a los datos de marketing que atrae individuos a
la marca y los convierte en clientes duraderos” (HubSpot, n.d.).

Intencion de compra: es la voluntad para comprar un producto de una marca es-

pecifica (Dodds, Monroe y Grewal, 1991)
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Cliente: es cualquier persona que paga por un producto o servicio (American
Marketing Association, 1995)

Consumidor: es el comprador o usuario final de bienes, ideas y servicios
(American Marketing Association, 1995)

Optimizacion para motores de busqueda | SEO (Search Engine Optimization) es
la técnica utilizada para que las empresas puedan obtener las primeras posiciones en
las paginas de resultados de un motor de busqueda en la internet (Fishkin, 2007).

Lead: término que se utiliza para definir a una persona contactada con potencial
de venta que haya expresado previamente su interés en el producto o servicio de de-
terminada empresa; generalmente lo hizo otorgando sus datos como respuesta a una
campafa publicitaria (Kolowich, 2018).

Imagen de marca: es la asociacion o percepcion que los consumidores hacen
basada en su memoria hacia un producto (Keller, 1993).

Percepcion de riesgo: es la expectativa de pérdida de los consumidores relacio-
nada con la compra que funciona como una barrera para el comportamiento de compra
(Peter y Ryan, 1976).

Percepcion de valor: es la evaluacion general por parte del consumidor de la uti-
lidad de un producto o servicio que se basa en las percepciones de lo que se recibe y
lo que se da (Zeithaml, 1988).

Actitud hacia la marca: es la evaluacién que hace una persona sobre determinada
marca (Mitchell y Olson, 1981).

Servicio al cliente: es la discrepancia que existe entre las percepciones que tiene

un consumidor sobre los servicios ofrecidos por una empresa y las expectativas sobre
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las empresas que ofrecen estos servicios (Parasuraman, A., Zeithaml, V. y Berry,
1988).
Probabilidad de compra: es la probabilidad de que una persona compre un pro-

ducto o servicio en particular.

Hipotesis
Para los propésitos de esta investigacion, se planted la siguiente hipotesis:
El inbound marketing influye en la intencion de compra de los potenciales estu-
diantes de la UM Virtual perteneciente a la Universidad de Montemorelos, con sede en

Nuevo Ledn, México, de acuerdo con su percepcion.

Objetivos de la investigacion

Para la presente investigacion se establecen los siguientes objetivos:

1. Conocer si el inbound marketing influye en la intencion de compra de los po-
tenciales consumidores de la UM Virtual.

2. Evaluar las variables de inbound marketing y la intencion de compra de los
potenciales consumidores, junto con sus dimensiones.

3. Ofrecer a la UM Virtual informacion relevante acerca de la influencia del in-
bound marketing sobre la intencién de compra de sus potenciales consumidores.

4. Validar el instrumento elaborado para la investigacion “Cuestionario de in-

bound marketing e intencion de compra”.
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Justificacion

El mercado para la educacién ha evolucionado a través de los afios, debido prin-
cipalmente a la globalizacion y al avance de la tecnologia, lo cual ha creado un esce-
nario muy competitivo en que las instituciones se desenvuelven apuntando el futuro de
la ensefianza en la virtualidad (Salmi, 2001).

Esto ha llevado a que las instituciones educativas, como las empresas, busquen
nuevas maneras de manejarse dentro del mercado, en una constante busqueda por
aumentar la eficiencia y la eficacia (Stensaker, 2007).

De esta forma, el marketing también ha evolucionado, tanto que ahora lo mas
importante es poder comunicarse directamente con el cliente y los potenciales consu-
midores.

La UM Virtual, como departamento de educacion a distancia de la Universidad
de Montemorelos que busca educar integralmente con una cosmovision cristiana y una
misién mundial, a través de un entorno virtual, se percatdé de la necesidad de imple-
mentar el inbound marketing para alcanzar a nuevos potenciales consumidores.

Por ello, la finalidad de este trabajo es primeramente aportar a la ciencia admi-
nistrativa, debido a que las investigaciones en el area son escasas al tratarse de un
concepto reciente.

Lusch y Vargo (2009) definen el inbound marketing como "un marketing co-pro-
ducido", el cual se centra en la colaboracion entre clientes y empresas para la co-
creacion de valor.

Castellé-Martinez (2013), por su parte, menciona que el inbound marketing es el
conjunto de técnicas y acciones de comunicacion que se implementan por medio de la

internet, para llegar al consumidor, de una manera que no sea intrusiva, sin molestar
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o interrumpir su actividad. De acuerdo con Infosino (1986), la intencién de compra es
una medida muy importante y de mucho valor en el marketing, ya que esta define la
probabilidad de que un consumidor demuestre un comportamiento dispuesto a pagar
por un producto o servicio, que finalmente resulte en una decision de compra.

El impacto entre ambas variables es de utilidad para la directiva de UM Virtual,
ya que le brinda informacion sobre la influencia que ejerce la implementacion del in-
bound marketing sobre la intencién de compra de los potenciales consumidores.

Este trabajo pretende aportar informacién relevante a la UM Virtual, con respecto
a la efectividad que tiene la aplicacion de la metodologia inbound marketing sobre los

potenciales consumidores y como esta influyen en la intencion de compra de estos.

Limitaciones
Algunas de las limitaciones de esta investigacion fueron las siguientes:
1. Existe diversidad de culturas entre los potenciales consumidores de la UM Vir-
tual, por lo que las respuestas pueden diferir de acuerdo con cada contexto cultural.
2. El instrumento se aplico de manera digital, por medio del correo electronico de
los potenciales consumidores interesados.
3. El resultado de los potenciales consumidores encuestados puede variar de

acuerdo con la etapa del proceso de inbound en el que se encuentre cada uno.

Delimitaciones
A continuacion, se estipulan algunas delimitaciones consideradas en esta inves-

tigacion:
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1. El estudio fue de tipo explicativo de una muestra especifica en la que se exa-
mind la informacion demografica que se obtuvo y se analiz6 la influencia que existe
entre las diferentes variables inbound marketing e intencion de compra y sus dimen-
siones respectivas, de acuerdo con la pregunta de investigacion.

2. La evaluacion de las variables inbound marketing e intencion de compra se
vera unicamente en una perspectiva basada en la percepcion de los potenciales con-
sumidores de UM Virtual.

3. El instrumento se aplico solo a los leads que mostraron interés en algun pro-
grama de UM Virtual a través de la entrega de informacion basica personal en un for-
mulario.

4. En la investigacion se incluyen personas de diferentes creencias y culturas, las
cuales pueden diferir en la percepcién hacia la UM Virtual.

5. No se pretende crear una nueva teoria de las variables de estudio.

6. El estudio se desarroll6 en el periodo de septiembre 2017 a mayo de 2018.

Supuestos
A continuacion, se presentan los supuestos de la investigacion:
1. Se considerd que los encuestados respondieron el instrumento de acuerdo con
Su percepcion sobre las diversas variables.
2. Se considero los encuestados interpretaron los items del instrumento de la
misma forma y que hubo sinceridad en las respuestas.
4. Finalmente, se considerd que, de acuerdo con la teoria, los instrumentos mi-

dieron lo que tenian que medir para lograr los objetivos del estudio.
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Marco filoséfico

Cristo, al venir a la tierra, utilizo estrategias unicas para poder comunicar y con-
vencer a las personas sobre la verdad divina. Se acercé a ellos de una manera distinta
e innovadora, con respecto a su época; por medio de ilustraciones de la vida y la ex-
periencia; con tematicas de interés personal para los que le escuchaban, despertaba
su interés en un tema especifico, impresionando sus corazones (White, 2014).

Sider (1981), inclusive, agrega que en el nucleo de las parabolas se puede apre-
ciar una comparaciéon metaférica que se extrae de la experiencia real. Snodgrass
(2012), por su parte, las define como analogias que se refieren a la realidad, mas alla
de sus propias fronteras, siendo asi una manera de comunicacion indirecta.

Por ello, como menciona Woodhull (2013), las parabolas se han utilizado a través
de los tiempos por su poder unico de enganchar, inspirar y provocar, siendo Cristo el
pionero en su uso.

De esta manera, White (1975) destaca cémo Cristo hablaba a las personas con
palabras muy claras, de forma que todos los que le escucharan podian comprender
las verdades de la salvacion.

Como menciona Mateo en la Biblia: “y les dijo en parabolas muchas cosas como
éstas: Un sembrador salié a sembrar.” (Mateo 13:3 - NVI)

Kiehl (1981) destaca cdmo Jesus generalmente comenzaba las parabolas di-
ciendo: "el reino de Dios puede ser comparado con," y después contaba una ilustracion
o historia bien conocida acerca de El, creando en las personas mas interés sobre el

significado y proposito de lo que les hablaba.
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Olivares (2013) resalta que Cristo, al hablar de las parabolas, utilizaba un len-
guaje descriptivo, al punto y sencillo, con temas familiares y de interés para los que le
escuchaban para convencerlos con ejemplos y experiencias de la vida misma.

Olivares también agrega que Cristo no trataba de convencer cuando se acercaba
a las personas, sino de convertir; por lo que buscaba vincularse emocionalmente con
ellos, logrando en que se convirtieran, inclusive, en promotores de su mensaje.

De esta manera, se puede deducir la similitud de la metodologia inbound con el
meétodo de Cristo para acercarse a las personas y evangelizarlas por medio de un

mensaje, como estrategia de comunicacion efectiva.

Organizacion del estudio

El estudio tuvo como propdsito conocer si el inbound marketing tiene influencia
sobre la intencidn de compra de los potenciales consumidores de UM Virtual y se pre-
senta de la siguiente forma:

El Capitulo | presenta antecedentes, relacion entre las variables, planteamiento
del problema, pregunta complementaria, definicion de términos, hipotesis de investi-
gacion, objetivos de la investigacion, justificacion, limitaciones, delimitaciones, supues-
tos, marco filosofico y organizacion del estudio.

El Capitulo Il contiene el marco teorico, el cual incluye la bibliografia y el analisis
de los conceptos de las variables inbound marketing e intencion de compra desde la
perspectiva de distintos autores; también se presenta la importancia de estas dos va-
riables, las dimensiones utilizadas por cada constructo, los efectos de cada una de las

variables y las investigaciones realizadas sobre ambos constructos.
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El Capitulo Il detalla el método utilizado, el tipo de investigacion, la poblacion y
la muestra del estudio, el instrumento de medicion utilizado, la operacionalizacién de
las variables, asi como la hipotesis nula, la operacionalizacion de la hipotesis nula, las
preguntas de investigacion, la recoleccion de datos y el analisis de datos.

El Capitulo IV muestra los resultados obtenidos, la descripcion de la poblacién y
la muestra, la validez y la confiabilidad del instrumento; también el comportamiento de
las variables, las pruebas de la hipotesis nula, la respuesta a las preguntas comple-
mentarias y el resumen del capitulo.

Finalmente, el Capitulo V presenta el resumen, las conclusiones y la discusion
que se derivo de estas. Ademas, contiene las recomendaciones para futuras investi-

gaciones y para la institucion.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Introduccion
En este capitulo se presenta una contribucion teorica de las variables elegidas:
inbound marketing e intencién de compra. Se analizan las variables individualmente y

se hace mencién de investigaciones realizadas sobre las mismas.

Inbound marketing (IM)
En esta seccidn se presenta y analiza la bibliografia relacionada con la variable
inbound marketing desde la perspectiva de diferentes autores. Se explican las teorias

en las que se basa el constructo, la importancia, las dimensiones y sus efectos.

Importancia del inbound marketing

La llegada de la internet ha revolucionado la manera en que las empresas se
comunican con los consumidores, asi como también la forma en que ellos dialogan
con la marca. Estos cambios han sido una revolucién de las mejoras de la tecnologia,
de manera que ahora se puede alcanzar a los leads a un bajo costo y ellos se pueden
comunicar con las empresas al instante, expresar los sentimientos y opiniones acerca
de la misma y compartirla con la comunidad digital. Todo esto tiene ventajas increibles
que, si se las utiliza correctamente, se convierten en grandes aciertos para el marke-

ting de hoy en dia (Dellarocas, 2003).
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La tecnologia ha traido muchos cambios a la vida y a la manera de hacer nego-
cios por la constante busqueda de mejorar la experiencia del consumidor. Esto afecta
directamente la forma de comunicacion con los consumidores y como se pueden al-
canzar nuevos leads; aunque se puede decir que la tecnologia esta del lado de las
empresas para poder tener mayor productividad en el marketing, se debe conocer
coémo sacar el mayor provecho y de la manera mas adecuada.

Antes, el marketing tradicional consistia en una comunicacion de una sola via, en
la que la empresa pagaba por mensajes dirigidos a los consumidores. Esto se hacia
por distintos medios tradicionales. Después, la comunicacion comenzo a ser digital, lo
que dio nombre al marketing digital, pero las estrategias utilizadas seguian siendo de
mensajes de venta pagados, dirigidos a los consumidores. Todo esto generd un can-
sancio mental en los consumidores, creando el deseo de bloquear o minimizar estos
mensajes de venta, por la falta de relevancia que tenia para ellos. Por lo que esto ha
llevado a las empresas a generar nuevas estrategias para poder acercarse a los leads
de una manera mas sutil, enfocandose mas en ser visibles en linea y llamar la atencion
de los consumidores, sin venderles; de esta manera surge el inbound marketing
(Halligan y Shah, 2010; Lusch y Vargo, 2009).

El inbound marketing es una metodologia que combina técnicas no intrusivas de
marketing para ofrecer valor con contenido de calidad; permite que los usuarios y leads
puedan encontrar una empresa en internet y conozcan los productos y servicios de la
empresa, sin que sientan que el fin es conseguir ventas; de esta manera, los consumi-
dores se acercan y se les puede acompafiar en su proceso de compra, mediante el

contenido apropiado para cada una de las etapas de maduracién hasta la venta
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(Samsing, 2018); por lo que la comunicacion es de doble via, en la que no solamente
la empresa comunica algo, sino que también escucha al potencial consumidor.

Las estrategias de inbound pueden dar la idea de que requiere mas trabajo por
parte de la empresa y con menos resultados, comparadas con estrategias outbound,
en las que los resultados son a corto plazo. Sin embargo, con estrategias inbound se
pueden ver resultados positivos solidos a largo plazo.

Caragher (2013) menciona que el inbound marketing consiste en crear y compar-
tir contenido disefiado de una manera atractiva, de forma que pueda atraer a los po-
tenciales consumidores. La idea es atraerlos y hacer que sigan regresando. Dice tam-
bién que el inbound marketing emplea una metodologia que consiste en que los pros-
pectos puedan encontrar a las empresas a través de distintos medios y contenidos,
tales como las paginas web, blogs, e-books, el SEO, redes sociales y otras maneras
que estan relacionadas con el marketing de contenido. Los contenidos que se crean
para utilizarse en inbound marketing deben ser optimizados para motores de busqueda
y para compartirse por las redes sociales.

Por eso, como afirman Belz, Schagen y Rossmann (2011), el inbound marketing
genera una comunicacion con los prospectos, creando una interaccién con comunida-

des relevantes para la empresa que la utilice.

Dimensiones del inbound marketing
No existe una postura en conjunto de las dimensiones del inbound marketing. Los
autores difieren en la definicion de los factores que lo integran, pero coinciden en que
es un constructo de tres dimensiones (Casas, 2015; Dumitrescu, Tichindelean y

Vinerean, 2012; Guadalupe, 2015; Opreana y Vinerean, 2015).
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Las dimensiones planteadas son: la optimizacién para motores de busqueda, el
marketing de contenido, el manejo de redes sociales y el servicio al cliente.

A continuacion, se describe cada una de las dimensiones del inbound marketing.

Optimizacién para motores de busqueda (SEO)

Inbound marketing es el arte de hacer una empresa visible en la web, de manera
que se pueda encontrar facilmente y para tener acceso a sus cuentas en redes socia-
les, visitadas por personas que estan buscando respuesta a sus preguntas. Tales me-
dios son Facebook, Twitter y Youtube (Halligan y Shah, 2010).

La optimizacion para motores de busqueda (Search Engine Optimization, por sus
siglas en inglés) es la nueva técnica que se desarrollé para que las empresas puedan
obtener las primeras posiciones en las paginas de resultados, de manera que se pueda
dirigir a las personas interesadas a las paginas web de las mismas (Fishkin, 2007);
esto es debido al conocimiento de que hoy en dia los consumidores comienzan su
proceso de compra en linea utilizando un motor de busqueda (Opreana y Vinerean,
2015). Por ello, el marketing en la web exige una gestion adecuada en la implementa-
cion del SEO si se quieren obtener buenos resultados, ya que la etapa de busqueda
de informacion por parte de los potenciales consumidores es de suma importancia para
que logren tomar una decision de compra. Las oportunidades son de gran alcance.
Una prueba de ello es un estudio realizado por Purcell (2011), en el que se encontré
que el 92% de los adultos utilizan motores de busqueda en linea tales como Google y
Yahoo, entre otros, para encontrar informacién, generando asi oportunidades que al-
gunos anos atras se tenian, para poder monitorear el comportamiento de los potencia-

les consumidores (ver Figura 2).
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Figura 2: Porcentaje de usuarios de internet que realizan cada actividad.

Esto también ha creado facilidades para los consumidores que antes no tenian,
como el de poder obtener informacién al momento, con tan solo hacer un click (Kim,
Albuquerque y Bronnenberg, 2011).

Es importante que no se pierda el objetivo del SEO como parte de la estrategia
del inbound marketing, el cual consiste en incrementar el niumero de visitas que son
dirigidas a la pagina web de una empresa desde la pagina de resultados de un motor
de busqueda, logrando mejorar la clasificacion de esta (Fishkin y Hogenhaven, 2013).

Esto es de suma importancia, ya que como distintos estudios lo han demostrado
(Brooks, 2004; Pan et al., 2007; Rutz, Bucklin y Sonnier, 2012), las tasas de conversion
de potenciales consumidores son mayores para los resultados que estan en la parte

superior de la pagina de un motor de busqueda.
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Baye, Gatti, Kattuman y Morgan (2009), en su articulo sobre la demanda en linea,
agregan que hay una disminucién en clicks de un 17% por cada posicion que una
empresa aparece en la lista inferior en la pantalla de resultados de un motor de bus-
queda. Por esto, se puede reafirmar la necesidad de que las empresas sean eficaces
en la gestion del SEO para aparecer en posiciones mas destacadas y poder generar
mas clicks, lo cual puede llevar a mayor numero de conversiones para la venta.

Esto ha generado una nueva necesidad de que los contenidos sean de una alta
calidad para una mejor clasificacion en la busqueda, lo cual dirige la importancia al
marketing de contenido (Reddy, 2014). El mismo esta revolucionando las redes socia-
les con contenido que los consumidores quieren y consumen en cualquier momento,
cuando ellos prefieren (Brenner, 2013) y optimizados para que se les puedan presentar

de acuerdo con los patrones de busqueda de ellos.

Marketing de contenido

De acuerdo con Jarvinen y Taiminen (2016), el marketing de contenido es una
parte esencial de la metodologia inbound. Por otro lado, Pulizzi (2011) menciona que
una estrategia bien integrada del marketing de contenido cumpliria con todos los prin-
cipios que el inbound marketing conlleva. Flanagan (2017) menciona que el propdésito
del marketing de contenido es atraer y retener consumidores, creando contenido rele-
vante y de valor, con la intencion de cambiar, o bien, reforzar el comportamiento del
consumidor.

Segun Kutchera (2008), en el 2007, 50% de los usuarios de internet ya eran lec-

tores regulares de blogs y pronosticaba un aumento del 67% para el 2012. Esto abre
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grandes oportunidades para poder llegar a los potenciales consumidores a través de
contenido de calidad.

Brown, Broderick y Lee (2007) declaran que los blogs son la segunda opcion mas
confiable para obtener informacion, después de los periddicos.

Por esto es relevante la sugerencia de Rettberg (2014) de que un blog no se trata
solamente de compartir informacion, sino también de crear una relacion, una amistad,
o bien, alianzas con el lector.

Ahora bien, para que un blog funcione y tenga éxito, debe contener informacién
gue sea de interés para el consumidor, presentada de acuerdo con el pubico meta al
que va dirigido (Kozinets, de Valck, Wojnicki y Wilner, 2010).

Esto destaca la importancia de primero conocer al cliente y sus necesidades,

para poder satisfacerlas (Kotler, 2000).

Manejo de redes sociales

Otro aspecto muy importante para la implementacién del inbound marketing en
la busqueda de leads es la habilidad que tienen las empresas para manejar sus redes
sociales y la interaccion con los consumidores en las mismas (Larson y Watson, 2011).
Barwise y Meehan (2010) aseveran que el manejo de las redes sociales tiene que ver
con el hecho de darle el poder al consumidor.

Los cambios tecnologicos que se han desarrollado han traido consigo nuevos
retos para acercarse a los consumidores, quienes estan interesados en la interaccion
en los medios sociales (Vitkauskaite, 2011).

De acuerdo con estadisticas de Cap Strategic Research, en el 2010 se registro

gue aproximadamente el 56% de las empresas entonces utilizaban redes sociales para
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interactuar con los leads y tan solo el 27% se promocionaba por medio de las redes
sociales (Owyang, 2010).

Sin embargo, las estadisticas muestran que el uso de las redes sociales esta en
constante crecimiento, superando inclusive al numero de lectores de peridédicos de
prestigio; por estas razones, es mas viable acercarse a los consumidores a través de
estos medios, quienes consumen la informacioén desde sus redes sociales personales
(Podlaski, 2011).

La comunicacion a través de las redes sociales planeada por cada organizacion
es de suma importancia, ya que impacta positivamente la imagen social de la marca o
empresa y esta, a su vez, tiene influencia significativa sobre la intencion de compra
(Wright, 2015).

Otro aspecto importante de las redes sociales es el hecho de que los consumi-
dores buscan tener acceso para hablar directamente con las empresas a través de
estas, y a su vez, poder compartir con la comunidad digital acerca de las experiencias
con respecto a algun producto o servicio especifico (Larson y Watson, 2011); esto
permite a las empresas “escuchar” a sus consumidores en tiempo real y poder atender
y responder a sus quejas o sugerencias (Fournier y Avery, 2011; Jansen, Zhang, Sobel
y Chowdury, 2009; Kietzmann, Hermkens, McCarthy y Silvestre, 2011).

No solamente “escucharlos”, sino también, como asegura Neff (2009), las em-
presas pueden aprovechar las redes sociales para dirigirse a un grupo de consumido-
res especifico. Finalmente, como dicen Kaplan y Haenlein (2010), para que una em-

presa sea negociable, debe tener presencia en algun tipo de red social.
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Servicio al cliente

De acuerdo con Wagenheim y Reurink (1991), el servicio al cliente es una estra-
tegia de administracion que se enfoca en satisfacer las expectativas de los clientes o
potenciales clientes. Se basa en el concepto de que la empresa puede alcanzar sus
objetivos de manera efectiva y eficiente a través de la satisfaccion del cliente. Por otro
lado, Wolfinbarger y Gilly (2003) mencionan que el servicio al cliente significa ser re-
ceptivo, servicial y que haya disposicidén a responder a las consultas rapidamente.

El servicio al cliente se puede ver en distintos ambitos, como la atencion otorgada
a través de las redes sociales; es tan relevante que, inclusive, algunas empresas es-
tablecen un “control de misidn” para monitorear las actividades asi ofrecer una mejor
atencion en las redes sociales (Weinberg y Pehlivan, 2011).

Chaffey y Smith (2013) afirman que el servicio al cliente es tan critico que, si este
es pobre, es la primera razon por la cual consumidores no son leales a una empresa,
o bien, los leads ni siquiera se convierten en consumidores. Por esta razén, la expec-
tativa mas importante de un lead es el servicio al cliente y es necesario trabajar duro
para lograr esto a través de las distintas interacciones que la empresa maneje con los
leads previo, durante y después del proceso de compra.

En la actualidad hay muchos procesos automatizados para el servicio al cliente;
sin embargo, es importante analizar y decidir el mejor equilibrio entre el servicio al
cliente en linea automatizado y el servicio humano, para otorgar calidad a los leads
(Chaffey y Smith, 2013).

Ahora bien, la calidad del servicio al cliente es de suma importancia en el marke-
ting y es parte intrinseca del inbound marketing a lo largo del proceso. La definicion

conceptual creada para calidad de servicio es la discrepancia que existe entre las
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percepciones que tiene un consumidor sobre los servicios ofrecidos por una empresa
y las expectativas sobre las empresas que ofrecen estos servicios (Parasuraman, et
al., 1988).

Como también afirman Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml (1993), la calidad de
servicio percibida se relaciona de manera positiva con la intencion de compra, por lo
qgue se puede afirmar la importancia de esta. Cuando un lead recibe un buen servicio
al cliente, este confiara mas en una empresa y tendra una mayor intencion de compra.

Finalmente, cuando a un lead se le da contenido atractivo, un servicio de calidad
y ‘se le escucha’ a través de sus comentarios, este quedara satisfecho, lo que hara

que regrese, e inclusive, se convierta en promotor de la marca (Bezovski, 2015).

Efectos del inbound marketing

Una de las ventajas de implementar estrategias bien establecidas de inbound
marketing es que estas logran crear campafias que generan el boca a boca de manera
electronica y natural por parte de los consumidores; tiene, ademas, la capacidad de
amplificar el contenido y proceso de cualquier negocio, de forma que la informacién se
distribuye y se discute en redes sociales, logrando asi atraer asi a los leads correctos
(Dumitrescu et al., 2012).

Opreana y Vinerean (2015) mencionan que los elementos mas destacados del
inbound marketing son la interactividad y el compromiso, los cuales fomentan relacio-
nes valiosas que permiten tener conversaciones con los consumidores; de esta ma-
nera, las relaciones trascienden las limitaciones del outbound marketing en los medios

tradicionales.

28



Los beneficios del inbound marketing influyen también en el aspecto financiero
de una empresa, ya que es una estrategia menos costosa que el outbound marketing
y menos intrusiva para los consumidores. Otro beneficio relevante para tomar en
cuenta es que con el inbound marketing se tiene a una audiencia segmentada con un
interés en comun (Jones, 2009). Por lo que implementar estrategias del inbound mar-
keting es la manera mas facil de llegar a los consumidores con un presupuesto de
marketing mas bajo (Opreana y Vinerean, 2015).

Por ello, utilizar el inbound marketing genera trafico en linea, logrando asi tener
mayor alcance para llegar a mas consumidores, lo cual es el primer paso en el proceso

de convertir usuarios de la internet en clientes que pagan (Fishbein, 2014).

Intenciéon de compra
En esta seccion se presenta y analiza la bibliografia de la otra variable, ademas
de inbound marketing, desde la perspectiva de diferentes autores. Se presentan las

teorias en las que se basa el constructo, la importancia, las dimensiones y sus efectos.

Importancia de la intencion de compra
La intencion de compra cada vez es de mayor relevancia para las empresas en
la actualidad, ya que esta precede a la decision de compra de los consumidores, quie-
nes confian mas en sus amigos que en otras fuentes de informacion, siendo asi mas
propensos a realizar alguna compra (Weisberg, Te’eni y Arman, 2011). Los amigos
normalmente manejan la estrategia de marketing de boca a boca, lo cual, segun
Kozinets et al. (2010), influye en la mayoria de las decisiones de compra, de manera

que esta puede ser afectada por las influencias de actitudes positivas o negativas de
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otros consumidores (Martinez y Chang, 2007); también estos autores agregan que el
consumidor se forma una intencién de compra sobre la base de factores tales como
ingresos familiares y precio, que influyen en la percepcion de riesgos y en la percep-
cion de valor.

De acuerdo con Martinez y Chang (2007), la decisién de compra de los consumi-
dores puede estar basada y fundamentada en un proceso de busqueda y evaluacion
de informacion de una marca especifica, en la cual esta contenida la intencion de com-

pra.

Dimensiones de la intencién de compra
No existe una postura en conjunto de las dimensiones de la intencién de compra.
Los autores aseveran que es un constructo multidimensional, pero difieren en la defi-
nicion de los factores que lo integran (Petrescu, 2012; Reiter, 2015; Rose, 2015).
Las dimensiones planteadas son la percepcion de riesgo, percepcion de valor,
actitud hacia la marca, imagen de marca y probabilidad de compra.

A continuacion, se describe cada una de las dimensiones de esta variable.

Percepcidén de riesgo

De acuerdo con Bauer (1960), la percepcidn de riesgo es cuando los consumido-
res, en su intencion por comprar un determinado producto, sienten o perciben algun
nivel de riesgo en su compra y actuan para poder reducir el mismo.

Cox y Rich (1964) mencionan que la percepcion de riesgo es “la naturaleza y la
cantidad de riesgo percibido por un consumidor al contemplar una decisién de compra

en particular” (p. 33).
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Como es bien sabido por investigaciones previas, la percepcion de riesgo afecta
directamente la intencion de compra de los consumidores (Choi y Lee, 2003; Gaal y
Burns, 2001; Han y Chung, 2014; Park, Lennon y Stoel, 2005).

Algunas investigaciones (Jarvenpaa, Tractinsky y Saarinen, 1999; Jarvenpaa,
Tractinsky y Vitale, 2000) encontraron que la percepcion de riesgo y la actitud son los
factores que mas afectan de manera significativa la intencién de compra en tiendas en
linea.

Vellido, Lisboa y Meehan (2000) agregan que la percepcion de riesgo es un factor
de suma importancia a tomar en cuenta, ya que afecta directamente la intencién de
compra de los consumidores.

Ahora bien, de acuerdo con investigaciones especificas (Lee, Kim y Fiore, 2010;
Verhagen, Meents y Tan, 2006), los riesgos percibidos por los consumidores afectan
de manera negativa sobre sus actitudes hacia la empresa que ofrece los productos, o
bien, algun servicio en linea.

Las distintas percepciones de riesgo que han sido identificadas en las compras
en linea, son desde los riesgos fisicos, de desempefio, psicoldgicos, asi como finan-
cieros y sociales (Choi y Lee, 2003; Forsythe, Liu, Shannon y Gardner, 2006).

Chang, Cheung y Lai (2005) agregan que los riesgos especificos son los riesgos
relacionados con la privacidad, el comportamiento del comerciante, la seguridad del
sistema, el crédito y finalmente, el riesgo del producto.

Por ello, como mencionan Sweeney, Soutar y Johnson (1999), cada dimensién
de riesgo se puede describir como una expectativa de un costo a futuro, lo cual contri-

buye al valor que percibe el consumidor de producto o servicio determinado.

31



Algo a tomar en cuenta es el hecho de que la percepcion de riesgo de un producto
en linea es mayor que en un entorno fisico; esto se debe a que los consumidores no
pueden verificar o inspeccionar fisicamente un producto en linea.

Rose (2015), investigando sobre marcas de ropa intima, encontroé que la familia-
ridad con la marca reduce los riesgos percibidos hacia la marca, aumenta las actitudes,
asi como las intenciones de compra; también se perciben riesgos; entonces disminuye
de manera negativa la de actitud hacia la marca y la intencion de compra hacia una
marca de ropa intima, por lo que el que un consumidor esté familiarizado con una
marca o empresa es de suma importancia para reducir la percepcion de riesgo y asi

poder tener clientes con mayor intencién de compra.

Percepcién de valor

Distintos estudios (Chen y Quester, 2006; Cronin, Brady y Hult, 2000) han encon-
trado que la percepcién de valor es un factor que se debiera de tomar en cuenta con
seriedad, especialmente en empresas que manejan el marketing.

Segun investigaciones (Chi et al., 2011; Dodds y Monroe, 1985; Zeithaml, 1988),
cuanto mayor valor percibe los consumidores en determinado producto o servicio, ma-
yor intencion de compra habra, ya que estos haran la decisién de compra con base en
el mayor valor percibido de determinado producto o servicio.

Por otro lado, Thaler (1985) considera que la percepcion de valor influye de ma-
nera destacada en la intencion de compra de un consumidor, ya que esta es “compo-
sicion de utilidad de transaccion y utilidad de adquisicion” (p. 183).

Es importante destacar que la percepcion de valor esta ligada con los beneficios

que obtiene un consumidor al adquirir un producto o servicio (Dickson y Sawyer, 1990).

32



Swait y Sweeney (2000) encontraron que puede haber distintas percepciones de
valor y estas generan distintos comportamientos de compra en los consumidores; por
lo que se debiera trabajar en la calidad del producto o servicio para poder manejar la
percepcion de los consumidores de una manera mas unificada y segura para la inten-
cion de compra.

De acuerdo con Ranjbarian, Kabuli, Sanayei y Hadadyan (2012), el factor mas
importante para el éxito de las empresas es el incremento de la percepcion de valor,
entre otros aspectos, como la percepcion de la calidad y la satisfaccion de los consu-
midores.

De hecho, distintas investigaciones (Callarisa, Moliner y Rodriguez, 2002; Huber,
Herrmann y Morgan, 2001) muestran cémo, de la evaluacion del valor percibido por
parte de los consumidores a determinado producto, dependera la actitud hacia la

marca de este.

Actitud hacia la marca

Otra dimension de la intencién de compra es la actitud del consumidor hacia la
marca. Como afirman Fishbein y Ajzen (1977), la actitud de los consumidores es uno
de los factores externos de la intencion de compra, siendo este también un factor cri-
tico que puede ayudar a predecir el comportamiento del consumidor.

En una investigacion, de Belleau, Summers, Xu y Pinel (2007), se demostré que
hay mayores intenciones de compra en consumidores que tienen una actitud positiva

hacia un producto determinado.
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Por ello, como menciona Liberman (2015), los consumidores deben ser atraidos
con informacion, de manera que puedan generar actitudes hacia la marca o empresa,
y asi tener mayor intencion de compra, al tener percepciones altas de credibilidad.

De acuerdo con Martinez y Chang (2007), los consumidores forman actitudes
hacia una marca a través de evaluaciones que realizan de la misma, las que pueden

generar la intencion de compra en ellos.

Imagen de marca

La imagen de marca es de suma importancia para que los consumidores adquie-
ran un producto o servicio, ya que como lo demuestran Lee y Tan (2003), es mas
probable que los consumidores compren en linea productos de marcas bien posicio-
nadas.

De acuerdo con Lin y Lin (2007), es a través de la imagen de marca que los
consumidores pueden reconocer un producto, evaluar su calidad, asi como reducir los
riesgos de compra y obtener experiencia y satisfaccion de la diferenciacién del pro-
ducto al adquirirlo.

Akaah y Korgaonkar (1988) agregan que, en la busqueda de reducir riesgos de
una compra, los consumidores prefieren comprar productos de marcas que son bien
reconocidas; esto indica la importancia de la imagen de marca para el consumidor en
el proceso para la decision de compra.

De acuerdo con Richardson, Dick y Jain (1994), la imagen de marca ayuda a los
consumidores en la decision de comprar un producto determinado entre una gama de

productos similares.
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Porter y Claycomb (1997) agregan que la imagen de marca ayuda a los consu-
midores a recuperar y procesar la informacion, de manera que da una razon para com-
prar determinado producto, creando asi asociaciones que producen actitudes relevan-
tes que se transfieren al producto. Por lo que, cuanto mas favorable sea la imagen de
una marca, mas positiva sera la actitud del consumidor hacia el producto de marca

(Aghekyan-Simonian, Forsythe, Suk Kwon y Chattaraman, 2012).

Probabilidad de compra

De acuerdo con Calciu y Salerno (2002), la probabilidad de compra es suma-
mente importante para describir el comportamiento de compra de los leads y uno de
los parametros mas relevantes para calcular el tiempo de vida de valor de estos.

De acuerdo con Suchacka y Chodak (2017), en la actualidad es muy valioso para
las empresas que ofrecen productos o servicios en linea el poder identificar a los leads
con una alta probabilidad de compra, ya que les permite poder enfocarse en ellos como
prioridad, y asi aumentar las ventas; ademas, los autores encontraron que los factores
mas importantes que aumentan la probabilidad de compra en linea de un cliente tradi-
cional incluyen las caracteristicas de iniciar sesion en la pagina y agregar productos al
carrito de compras en un tiempo aproximado de 5 a 25 minutos, visitando de 30 a 75
paginas, con un promedio de 15 a 45 segundos por pagina. Esto esta relacionado con
la optimizacion para motores de busqueda, pues es necesario primero que encuentren
el sitio. Para un cliente innovador, los factores mas importantes cambian con una se-
sion que excede los 15 minutos, visitando mas de 30 paginas, en un tiempo promedio
por pagina de 15 a 45 segundos, encontrando el sitio de la tienda al dar click a un

enlace del motor de busqueda pagado.
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Hay otros elementos que afectan la probabilidad de compra, tales como las rese-
nas, las cuales también pueden estar relacionadas con el manejo de las redes socia-
les, de tal forma que tener muchas criticas negativas del producto o servicio que se
ofrece reduce la probabilidad de compra; por lo que se debieran rastrear estas resefias
y buscar aminorar el dafio que puedan provocar (Maslowska, Malthouse y
Viswanathan, 2017).

Por otro lado, Bei y Simpson (1995) encontraron que los leads que percibian una
mayor utilidad de la compra en si misma tenian mas probabilidades de comprar el

producto, por lo que la oferta debe parecer y ser util.

Efectos de la intencion de compra

La intencion de compra es de suma relevancia, debido a que esta precede a la
decision de compra de los consumidores. Sin embargo, para poder influenciar en la
intencion de compra del consumidor, primero se debe identificar el perfil del consumi-
dor, asi como sus habitos de consumo y las razones por las cuales compra; de esta
manera se pueden dirigir estrategias de marketing y comunicarse con los consumido-
res de una forma mas adecuada, para poder lograr la compra de ellos (Martinez y
Chang, 2007).

En una investigacién de Shankar et al. (2011), se menciona como esto puede ser
una limitante para las empresas, ya que con la penetracion del internet, los consumi-
dores tienen mas control sobre el acceso y el uso de la informacion. Martinez y Chang
(2007) también agregan que ahora el consumidor busca informacion relevante con
respecto al producto o servicio que busca obtener, por lo que las empresas deben

identificar estas fuentes de informacién para poder ser una influencia directa en su

36



proceso de compra, para poder influenciar la intencién de compra de manera positiva,
ya sea a través de una accion directa o una indirecta, las cuales pueden ser un men-
saje publicitario, o bien, un consejo o resefia de algun amigo o familiar.

Como menciona Lecinski (2011), ahora existe un momento crucial de decision en
los consumidores que ocurre antes de que estos lleguen a la tienda; este momento en
la busqueda de informacién crea la primera impresion del producto o servicio que se
ofrece y lleva a hacer que los clientes tomen la decision final, en el momento cero de
la verdad, o ZMOT (por sus siglas en inglés, Zero Moment Of Truth).

Lee (2014) encontré que cuando se ofrece informacion parcial sobre productos
de moda hechos de materiales de origen animal, ya sean negativos o positivos, esto
hace que los consumidores desarrollen actitudes mas favorables, de acuerdo con la
informacion presentada. Por lo que segun la informacion que se le presente, habra
mayor o menor probabilidad de compra, convirtiéndolo en un factor de relevancia. Esto
lleva a cuestionarse: ¢ qué informacion tiene el cliente?

Shankar (2011) agrega que el comportamiento de los consumidores en el pro-
ceso de compra comienza desde la busqueda y evaluacién de informacion, asi como
la seleccion, ya sea de categoria, de marca o de producto, para después hacer una
eleccion, navegar en tiendas, para finalmente realizar la compra. Inclusive, agrega que
el proceso de compra también contempla acciones posteriores a la compra.

Es importante mencionar lo que asegura Fernandez (2015): que el proceso de
decisién de compra, en el cual esta la intencion de compra, es un elemento de analisis
a tener muy en cuenta por la importancia que tiene para poder identificar de una forma
precisa el mercado al que se puede llegar y su potencial para la compra, que es final-

mente, el efecto mayor de la intencion de compra.
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Investigaciones sobre el inbound marketing
y la intencion de compra

Casas (2015) encontré que la variable con mayor influencia sobre la intencion de
compra es la intencidon de boca a boca; sin embargo, las variables independientes del
inbound marketing también mostraron influencia positiva y significativa sobre la inten-
cion de compra.

La intencion de compra de los consumidores es de suma relevancia para las em-
presas en la actualidad, pues precede a la decision de compra. De acuerdo con
Gironda y Korgaonkar (2014), una de las maneras en que una empresa puede influir
en la intencion de compra de los consumidores es que estos puedan participar en las
actividades de boca a boca por medio de las redes sociales, ya sea que compartan
sus comentarios sobre algun producto adquirido, o bien, que puedan buscar opiniones
de otros consumidores relacionadas con el producto.

En sitios de compras en linea, se determin6 que cuando los usuarios con intere-
ses similares interactuan entre si, confiaron entre ellos con respecto a las intenciones
de compra (Hsiao, Lin, Wang, Lu y Yu, 2010). Esto demuestra la importancia del in-
bound marketing sobre la intencién de compra.

J. U. Kim, Kim y Park (2010) respaldan este conocimiento, ya que demuestran
que hay mas confianza en las conversaciones y recomendaciones entre pares.

Por ello, como dice Karam (2013), la participacion en medios sociales como fa-
cebook, incrementa la visibilidad de amigos y miembros en la red social, pero también

incrementa la intencion de compra.
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Inclusive, como Zhu y Zhang (2010) encontraron, las resefias en linea de los
consumidores influyen de manera significativa en la intencion de compra de otros con-
sumidores interesados.

Por otro lado, como Gefen (2000) encontré: una mayor familiaridad con una de-
terminada marca aumenta la intencion de compra, ya que aspectos como la comuni-
cacion, el contenido de la informacion y el uso de los enlaces externos puede ayudar
a que una marca gane mas confianza en el consumidor.

El contenido de informacion puede verse reflejado en un blog, lo cual es de rele-
vancia para la intencion de compra. Bouhlel, Mzoughi, Ghachem y Negra (2010) lleva-
ron a cabo un estudio que mostré que la credibilidad y la utilidad de los contenidos de
un blog influyé de manera positiva en las actitudes de los consumidores, lo cual tuvo
un efecto positivo en la intencion de compra.

Con esto, se puede valorar la relevancia de la implementaciéon del inbound mar-
keting en las empresas e instituciones educativas para influir en la intencion de compra
de los consumidores; en el caso de interés para esta investigacion, para saber cémo

influye en la intencion de compra de los potenciales estudiantes.

39



CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

Introduccion

Para la presente investigacién se cre6 un instrumento de recoleccidn de datos
aplicado a 140 personas interesadas en estudiar en UM Virtual. Después, se analizd
cada uno de los datos y se busco el nivel de influencia del inbound marketing sobre la
intencion de compra de los potenciales estudiantes de UM Virtual.

El contenido que se presenta en este capitulo se conforma por la descripcion de
la metodologia utilizada en la investigacion. Incluye lo siguiente: (a) tipo de investiga-
cion, (b) poblacidon y muestra, (c) instrumento de medicion, (d) operacionalizacion de
las variables, (e) hipotesis nula, (f) operacionalizacion de la hipétesis nula, (g) recolec-

cion de datos y (h) analisis de datos.

Tipo de investigacion
De acuerdo con Arias (2012), la finalidad de la investigacion correlacional es de-
terminar el grado de relacion que existe entre dos o mas variables. Esta investigacion
es cuantitativa, transversal, correlacional explicativa y no experimental.
A continuacién, se describe cada uno de los tipos de investigacion utilizados en
este estudio:
1. Cuantitativa, debido a que en la presente investigacion se utilizo la recoleccion

de datos con fundamento en la medicion numérica y en el analisis estadistico. En este
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estudio especifico se pudo conocer el grado de influencia del inbound marketing sobre
la intencion de compra.

2. Transversal, porque permitio recopilar datos en un momento determinado para
conocer la influencia del inbound marketing.

3. Correlacional explicativa, porque se tuvo el propdsito de predecir y explicar la
influencia que ejercia la variable independiente inbound marketing sobre la variable
dependiente.

4. No experimental, porque no se manipularon las variables; solamente se obser-
varon en su contexto natural, sin alterar la situacién existente, para después analizar

los datos.

Poblacién
La definicion que se le da al concepto de poblacion es el conjunto de personas,
instituciones o cosas involucradas en la investigacion (Morles, 1992).
La poblacién de la investigacion esta conformada por 785 potenciales estudiantes
que han mostrado su interés por estudiar algun programa formal en la UM Virtual, entre

los meses de septiembre de 2017 y mayo de 2018.

Muestra
Morles (1992) define la muestra como un "subconjunto representativo de un uni-
verso o poblacion" (p. 45). La muestra de esta investigacion es no probabilistica, con-
formada por 140 potenciales estudiantes de la UM Virtual, interesados en distintos

programas formales que ofrece la misma, debido a que la eleccion de esta no depende
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de la probabilidad, sino de las caracteristicas especificas, adecuadas al proposito de

la investigacion (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2010).

Instrumento de medicién

Para esta investigacion se cred un instrumento para medir las variables estable-
cidas. A continuacion, se presentan dichas variables y el proceso para la elaboracion
del instrumento.

El instrumento creado es el Cuestionario de Inbound Marketing e Intencion de
Compra, que mide la variable inbound marketing, con base en estas cuatro dimensio-
nes: (a) servicio al cliente, (b) marketing de contenido, (c) optimizacion para motores
de busqueda y (d) redes sociales, con un total de 20 declaraciones. También se midi6
la variable intencion de compra, en sus cinco dimensiones siguientes: (a) probabilidad
de compra, (b) imagen de marca, (c) percepcion de riesgo, (d) actitud hacia la marca
y (e) percepcion de valor, con un total de 25 declaraciones. En la creacion de este
instrumento se tomaron como base ciertos items de diversas investigaciones con re-
lacion al tema y se adaptaron para el tema de la modalidad virtual. Las investigaciones
son de los siguientes autores: Casas (2015), Liberman (2015), Wright (2015),

Aghekyan-Simonian et al. (2012), Rose (2015) y Lee (2014).

Variables
De acuerdo con Hernandez Sampieri, et al. (2010), las variables son “una propie-
dad que puede variar y cuya variacion es susceptible de medirse u observarse” (p. 93).

Segun Pino (2010), las variables se dividen en independientes y dependientes, de
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acuerdo con el dominio. La variable independiente es la que ejerce influencia en las

variables dependientes, permitiendo asi explicarlas.

Variable independiente
Se eligié como variable independiente el inbound marketing, que se compone de
cuatro dimensiones: servicio al cliente (SC), marketing de contenido (MC), optimiza-
cion para motores de busqueda (OB) y manejo redes sociales (RS). Para medir esta

variable, se formularon 20 declaraciones.

Variable dependiente
Como variable dependiente se eligio la intencidon de compra, compuesta por cinco
dimensiones: probabilidad de compra (PC), imagen de marca (IM), percepcion de
riesgo (PR), percepcién de valor (PV) y actitud hacia la marca (AM). Para dicha varia-

ble, se elaboraron 25 declaraciones.

Variables demograficas
Se consideraron como variables demograficas género, edad, estado civil, pais de
residencia, nivel de educacion, medio por el cual se enterd de la UM Virtual, medio de
primer contacto con la UM Virtual, redes sociales en las que sigue a la UM Virtual y

uso que les da a las redes sociales.

Elaboracién de instrumento
El instrumento de esta investigacion tiene como finalidad medir la influencia del
inbound marketing sobre la intencion de compra de los potenciales estudiantes de UM

Virtual; este se elabor6 con apoyo de expertos, con fundamento en la literatura y con
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los instrumentos ya existentes dentro de la metodologia inbound marketing y de la
intencion de compra.

Se elabord un cuestionario para medir ambas variables. Las primeras 20 decla-
raciones miden el inbound marketing; las siguientes 25 miden la intenciéon de compra;
todas las declaraciones estan valoradas en una escala Likert, que van del 1 al 5, en el
que 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo.

A continuacion, se describe la elaboracidn del instrumento que se utilizé para la
investigacion:

1. Se hizo una definicion conceptual de las variables inbound marketing e inten-
cion de compra.

2. Se dimensionaron las dos variables de acuerdo con la literatura cientifica exis-
tente.

3. Se formaron criterios para cada uno de los constructos.

4. Se analizaron algunos instrumentos ya existentes, que se utilizaron como base
para el estudio de las variables de esta investigacion.

5. Las declaraciones fueron analizadas por la investigadora, los asesores y los
expertos en el area, identificando aquellas que servirian para el estudio, adecuando
las necesarias para una mayor comprension de los encuestados y eliminando las que
no correspondian directamente a las dimensiones de las variables de la investigacion.

6. Después, se realizo la validacion de contenido en términos de pertinencia y
claridad; se proporcioné un instrumento de evaluacion a tres expertos

7. Una vez aprobado por los expertos y asesores, se procedid a la aplicacion para

recolectar los datos.
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8. El instrumento final consta de dos secciones. La primera corresponde a la in-
formacién general sobre el objetivo de la investigacion, aspectos demograficos y pre-
guntas introductorias que dan a conocer como el encuestado conocié la UM Virtual. La
segunda seccion corresponde a las variables inbound marketing e intencion de com-
pra, con 20 y 25 declaraciones, respectivamente, valoradas en una escala de Likert

del 1 al 5. El instrumento completo se muestra en el Apéndice A.

Validez

De acuerdo con Arias (2012), la validacion de un instrumento significa que las
preguntas planteadas en el mismo corresponden de manera directa con los objetivos
establecidos para la investigacion. Para la validez del instrumento, se estudio la litera-
tura relacionada con las variables del estudio; se consultaron y analizaron instrumentos
ya elaborados sobre los constructos de esta investigacion; después de identificar va-
rios instrumentos, se seleccionaron las preguntas que se ajustaban mas a las variables
de la investigacion, adecuandolas al instrumento; se llevé a cabo una evaluacién por
parte de los asesores y expertos, para finalmente, adecuar el instrumento con base en

la evaluacion y revision de los distintos expertos y asesores.

Operacionalizacion de las variables
De acuerdo con Carrasco (2009), la operacionalizacién de las variables es un
proceso metodoldgico, que consiste en desglosar de manera deductiva las variables
que componen la investigacion, de lo general a lo especifico, dividiendo asi las varia-

bles en dimensiones, indicadores e items.
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A continuacion, en la Tabla 1 se presenta un ejemplo de la operacionalizacién de
la variable inbound marketing. En el Apéndice se incluye la operacionalizaciéon com-
pleta de las variables del estudio, junto con sus dimensiones. Se dan las definiciones

conceptual, instrumental y operacional.

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

Variable Dimension Definicion _ Definicion Defini_cién
conceptual instrumental operacional
Inbound marketing Marketing de  Atraer y retener con-  He visitado por lo La sumatoria a ob-
contenido sumidores, creando menos una vez el tener tiene un valor
contenido relevante y blog en el sitio web  entre 5y 25 puntos.
de valor con la inten-  de UM Virtual. A mayor valor, ma-
cién de cambiar o yor concepto incre-
bien, reforzar el com- mental de marke-
portamiento del con- ting de contenido.
sumidor.

Hipo6tesis nula
De acuerdo con Arias (2012), la hipétesis nula, (H°) es la que niega lo supuesto

en la hipotesis de investigacion.

Operacionalizacion de la hipétesis nula
La operacionalizacion de la hipotesis nula es entendida como lo contrario de la
hipdtesis de investigacion. Su funcion consiste en refutar o negar la hipétesis del estu-
dio (Van Dalen y Meyer, 1981).
En la Tabla 2 se presenta la operacionalizacidén de la hipotesis nula, incluyendo

las variables, el nivel de medicidn y el tipo de prueba estadistica utilizada.
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Tabla 2

Operacionalizacion de la hipotesis nula

Hipétesis

Variables

Nivel de medicion

Prueba estadistica

HO: No existe influencia

significativa del inbound A

marketing sobre la inten-
cion de compra de los
potenciales estudiantes
de la UM Virtual.

Exogena

Inbound marketing.

Servicio al cliente
Marketing de contenidos
Manejo de redes so-
ciales

Optimizacion para mo-
tores de busqueda

Endégena

Intencion de compra.

Probabilidad de compra
Imagen de marca
Actitud hacia la marca
Percepcion de riesgo
Percepcion de valor

A. Meétrica

B. Métrica

Modelo de ecuaciones
estructurales.

Los criterios de ajuste
son: Chi cuadrada, Chi
cuadrada normada,
GFI, CFly RMSEA. En
caso de no cumplir con
la Chi cuadrada, de-
bera cumplir con al me-
nos tres de los criterios
de bondad de ajuste.

Recoleccion de datos

La recoleccién de los datos de la investigacion de la muestra elegida se llevo a

cabo de la siguiente manera:

1. Se presento la solicitud a la direccion de la UM Virtual en la que se dieron a

conocer los objetivos de la investigacion, solicitando asi apoyo y permiso para la apli-

cacion del instrumento y la realizacion del estudio.

2. Se recibi6 la autorizacién para la realizacion del estudio y la aplicacién del

instrumento.

3. El instrumento se adapt6 al formato electronico para facilitar su aplicacién, de-

bido a que los interesados no se encuentran en el campus ubicado en la ciudad de

Montemorelos, Nuevo Ledn, México.

4. Se envid un correo electronico a los potenciales estudiantes, como parte de la

informacion para el proceso de inscripcion.
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5. El instrumento cuenta con una opcion en la que el participante de la investiga-

cion ofrece su consentimiento informado.

Analisis de datos
El paquete estadistico que se eligio para esta investigacion fue el Statistical Pa-
ckage for the Social Sciences (SPSS), debido a que facilitd el analisis estadistico de
los datos de manera confiable. Ademas de los analisis descriptivos basicos, se utiliza-
ron las pruebas t de Student para muestras independientes, ANOVA, el analisis facto-

rial confirmatorio y el modelo de ecuaciones estructurales.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Introduccion

La presente investigacion tuvo como principal objetivo determinar si existe in-
fluencia del inbound marketing sobre la intencion de compra de los potenciales estu-
diantes de la UM Virtual.

La variable independiente de la investigacion fue el inbound marketing y para la
variable dependiente se eligio la Intencion de compra. Las variables demograficas fue-
ron geénero, edad, estado civil, lugar de residencia, nivel de educacion, medio por el
cual se enter6 de la UM Virtual y medio por el cual realizé el primer contacto.

En este capitulo se presentan los siguientes asuntos en el orden mencionado:
descripcion demografica de los sujetos, validez y confiabilidad del instrumento, des-
cripcion del comportamiento de las variables, pruebas de hipodtesis, respuestas a las

preguntas complementarias y resumen del capitulo.

Descripcion demografica de la muestra
Para esta investigacion se consider6 a los potenciales estudiantes de la UM Vir-
tual. El instrumento finalmente se aplico a 140 potenciales estudiantes. Se presenta
un resumen de las caracteristicas demograficas obtenidas. Las salidas estadisticas de

la informacién presentada se encuentran en el Apéndice C.
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En la distribucion de géneros de los potenciales estudiantes de la UM Virtual que
respondieron el instrumento es importante considerar que el 75.7% de los interesados
es de género masculino y el 24.3% de representacion femenina.

En la distribucién de edad de los participantes claramente se puede apreciar que
mas de la mitad son personas mayores de 25 afos. Un 55.7% corresponde a personas
entre 25y 40 afios y un 27.1% a personas mayores de 40 afios; por lo que los poten-
ciales alumnos de la UM Virtual en su mayoria son personas adultas, mayormente por
la conveniencia de la modalidad, ya que se les facilita estudiar en linea debido a las
responsabilidades que tienen y porque estudiar en linea es menos atractivo para jove-
nes menores de 25 afos; aun asi, hay representacion en un porcentaje de 17.1%.

Respecto del estado civil de los potenciales estudiantes de la UM Virtual que
respondieron el instrumento, se detecta que mas de la mitad de las personas son ca-
sadas, con el 60.7% y el 39.3% de las personas solteras, por lo que dos de cada tres
personas son casadas. Ademas, el 40.7% de personas tienen ya una licenciatura, por
lo que buscan estudiar un posgrado, o bien, una segunda licenciatura.

Un 22.9% cuenta solamente con educacién de nivel preparatoria, por lo que su
interés de estudios es para una técnica profesional o una licenciatura. Otro 20% cuenta
con una técnica profesional, que busca iniciar su licenciatura. Finalmente, un 16.4%
de los participantes tienen estudios de posgrado. Esta informacion es relevante, ya
que la UM Virtual solamente cuenta con programas de licenciatura y maestria; por lo
que buscan estudiar una segunda maestria, una segunda licenciatura o un programa

de actualizacion.
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Casi el 40% de los participantes viven en México; el 14.3%, en Colombia y el
12.8%, en Estados Unidos de Norteamérica. En total, la encuesta fue respondida por
potenciales estudiantes que residen en 24 paises.

El40.7% de los participantes se enteraron de la UM Virtual buscando en internet.
El 27.9% fue a través de la recomendacion de alguien mas, sumando asi un 68.6% del
total de los encuestados, considerado un porcentaje alto. Otro 10.7% se enterd de la
UM Virtual por medio de publicidad; un 6.4% fue por medio de la Iglesia Adventista del
Séptimo Dia. Un 4.3%, a través de Facebook y otra cantidad igual se enterd de la UM
Virtual al ser ex-alumnos de la Universidad de Montemorelos. Finalmente, un 5.7% se
entero a través de otros medios variados, tales como graduaciones en esta institucion,
su trabajo, por correo electronico y Linkedin.

Un poco mas de la mitad (54.3%) realizé su primer contacto por medio del correo
electronico y el 32.1% de participantes se puso en contacto con la UM Virtual a travées
de la pagina web. Si se considera que el 40.7% de los participantes se enter6 de la
UM Virtual a través de la pagina web y el 32.1% de estos se contacto con la institucion,
significa que hay una conversion (personas que visitaron la web y llenaron el formulario
para ponerse en contacto) del 79% de los que visitan el sitio web. Otro 6.4% realiz6 su
primer contacto a través de una llamada telefénica. Un 4.3% hizo su primer contacto
por medio de la red social de Facebook. Tan solo un 1.4% se contactd por primera vez
por medio de la iglesia y un 0.7% por medio de Linkedin y visitando las instalaciones
de la UM Virtual en persona.

Mas de la mitad de los participantes, con un 61.4% no sigue a la UM Virtual en
ninguna de las redes sociales. La red social que mas seguidores tiene, con un 30.7%

es Facebook; YouTube cuenta con un 5.7% de seguidores, mientras que Twitter, con
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1.4% e Instagram con tan solo un 0.7%. Sin embargo, este numero también es consis-
tente con el trabajo que se ha hecho en las redes sociales de la UM Virtual, ya que
Facebook es la red social a la que se le ha invertido mas esfuerzo.

En el instrumento podian marcar mas de un uso de las redes sociales y respecto
de esto, las respuestas fueron las siguientes: un 58.2% las utiliza para comunicarse
con personas, un 55.3% para mantenerse informado/a, solo un 25.5% las utiliza como
medio de entretenimiento y un 14.2% para compartir posts o tweets de su interés.
Ademas, solo un 9.9% las utiliza para compartir sobre su vida personal y, finalmente,

un 8.5% las usa para fines variados o no cuentan con redes sociales.

Validez y confiabilidad del instrumento

De acuerdo con Rosner y Cronbach (1960), la validacidén examina que la inter-
pretacion propuesta sea relevante y solida. Por lo que, inclusive si el instrumento se
presenta de una manera excelente, pero es interpretado de manera errénea, no es
valido (Bakieva, 2016). La evaluacion de la validez de este instrumento se realizo a
través de la separacion por dimensiones de variables, utilizando la técnica de analisis
factorial por componentes principales y con rotacion varimax.

Para el analisis factorial del inbound marketing, se seleccionaron los 20 items,
agrupandose en los factores propuestos tedricamente (ver Tabla 3): marketing de con-
tenidos (5 items), servicio al cliente (5 items), optimizacion para motores de busqueda
(5 items) y manejo de redes sociales (5 items). La medida de adecuacion muestral de
Kaiser Meyer OlIkin es destacada con un KMO igual a .915 y la matriz difiere de la
matriz identidad (X?(190) = 2247.315, p = .000). La varianza explicada por estos factores

fue del 73.5%. De hecho, el 95% de los items se ubicaron conforme a la teoria en sus
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factores correspondientes, ya que el item IMRS8 tuvo una carga factorial de .208 en
su factor correspondiente.

En el analisis factorial de la intencion de compra, se consideraron 25 items, los
cuales se agruparon conforme a la teoria propuesta (ver Tabla 4): actitud hacia la
marca (5 items), probabilidad de compra (5 items), percepcion de riesgo (5 items),
imagen de marca (5 items) y percepcion de valor (5 items).

La adecuacion muestral es sobresaliente (KMO = .931) y la matriz difiere signifi-

cativamente de la matriz de identidad (X?300) = 3240.157, p = .000).

Tabla 3

Cargas factoriales para los items de inbound marketing en la matriz rotada

IMMC IMSC IMOB IMRS
IMMC11 He visitado por lo menos una vez...el sitio web de UM Virtual 802 144 244 169

IMMC12 He leido por lo menos un articulo... que tiene UM Virtual 781 124 301 .182
IMMC14 Hice click en uno de los botones... del blog de UM Virtual .738 391 17
IMMC13 En el blog de UM Virtual encuentro contenido... y actualizado 724 125 340 .387
IMRS8 Con frecuencia hago click a... UM Virtual en sus redes sociales  .654 .290 .208
IMRS7 Me siento identificado... en alguna de sus redes sociales 518 200 .200 .413
IMMC15 Es muy probable que compre... por la informacién de su blog 512 389 .480

IMSC4 El servicio que me dieron en UM Virtual fue personalizado 73 824 103 .310
IMSC2 La informacién que me dieron resolvié mis dudas .800 .295 .236
IMSC3 Hacer contacto con UM Virtual... estudiar en esta Universidad 304 751 141 169
IMSC1 Cuando inicié el contacto... responder mis inquietudes 147 740 341 240
IMOB16 Por lo menos una vez he buscado... UM Virtual... de internet 245 210 .783

IMOB18 Me parece que es facil encontrar... UM Virtual en internet 259 291 .704 .330
IMOB20 Considero que la pagina web... facil de usar (amigable) 356 .145 .701 .398
IMOB19 Puedo encontrar faciimente... en el sitio web de UM Virtual 363 .187 .693 .397
IMOB17 La informacién que aparece... resuelve mis inquietudes 253 379 .635 .314
IMRS10 Creo que UM Virtual fomenta la interaccion... redes sociales 426 230 .184 .738
IMRS6 Me parece facil entablar comunicacion... sus redes sociales 183 .339 .304 .729
IMRS9 Percibo que UM Virtual responde rapido... redes sociales 370 .396 .148 .688
IMSC5 Ponerme en contacto con UM Virtual es facil 496 .343 574

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.
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Este analisis factorial también se basoé en la técnica de componentes principales
con rotacién varimax y con los cinco factores se explica el 78.1% de la varianza total.
Al igual que en la variable de inbound marketing, en la variable intencién de compra,
el 95% de los items se ubicaron conforme a la teoria en sus factores correspondientes,

donde el item ICPV45 tuvo una carga de solo .170 en su factor.

Tabla 4

Cargas factoriales para los items de intencion de compra en la matriz rotada

ICAM ICPC ICPR ICIM ICPV

ICPV45 Creo que UM Virtual es una... para estudiar en linea .863 .269 A70
ICAM39 Quiero estudiar en UM Virtual... es de calidad .804 .368

ICAM38 Me gustaria estudiar en UM Virtual 795 418

ICIM27 Considero que UM Virtual es de confianza 794 .208 330
ICIM28 Me parece que la oferta... es de excelente calidad .786  .260 364 138
ICPV44 A mi parecer, es bueno invertir en educacion 737 118 .300
ICAM36 Creo que UM Virtual... satisfacen mis necesidades 724 352 142 187
ICIM26 Quiero estudiar en UM Virtual... en mejora continua .700 481 337
ICAM37 Considero que si compro... obtendré lo que esperaba .698 294 205 .185
ICPV42 Al revisar la pagina... variedad de cursos para estudiar 671 .238 .106 .279 .380
ICPV41 Pienso que estudiar en... status socio-econémico 590 231 .180 .534
ICAM40 Considero que pagar el costo... vale la pena .554 392 283 .528
ICPC23 Existe alta probabilidad que compre... valor formativo 289 .87 .150
ICPC22 Es probable que compre... que esta en su pagina web 293 .870 .159
ICPC24 Es probable que regrese... para comprar un curso 316 .834 133 199
ICPC21 Tengo intenciones de comprar... doce meses 334 .809 .185
ICPC25 Mi disposicion a comprar un curso de UM Virtual... alta 451  .666 251 .149
ICPR35 No tengo la seguridad de que... sea rapida .837 227
ICPR34 Me da desconfianza comprar... producto previamente 132 .834 -.132
ICPR32 Me da desconfianza pagar... la calidad que espero .800 .259
ICPR33 No confio en UM Virtual por la compra en linea -.147 .790 277
ICPR31 Considero que es complicado comprar... de UM Virtual .245 .699 306 -.234
ICIM29 Considero que UM Virtual es una marca conocida 456 .248 105 .732 .226
ICIM30 Me parece que UM Virtual es... educacién superior 513 .260 .691 252
ICPV43 Los precios que tiene UM Virtual son accesibles .261 299 161 157 .756

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.
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Confiabilidad del Instrumento

La confiabilidad es la consistencia o estabilidad de una medida, por lo que mide
el error de medicidn en un instrumento tomando en cuenta la varianza sistematica y la
varianza por el azar. Mientras menos errores de medicion tenga un instrumento, se
dice que es mas confiable (Kerlinger y Lee, 2002), por lo que, dependiendo del grado
en que los errores de medicion estén presentes en un instrumento, este sera poco o
mas confiable (Quero-Virla, 2010).

La medicién de la confiabilidad de este instrumento fue a través del alfa de
Cronbach para conocer la confiabilidad del inbound marketing y sus dimensiones, asi
como también la intencion de compra y sus dimensiones correspondientes. Se mues-
tran los coeficientes alfa de Cronbach en la Tabla 5.

Todos los resultados obtenidos presentan niveles de confiabilidad muy buenos.
En las variables, ambos resultados superan el .9, muy cerca del 1, siendo asi un valor
muy confiable. En el caso de las dimensiones, ninguna es menor a .860; si se consi-
dera, ademas, que cada dimension contiene cinco items, su confiabilidad es garanti-
zada.

El nivel de confiabilidad mayor en el inbound marketing se encuentra en la di-
mension optimizacidn para motores de busqueda, con un alfa de Cronbach de .909.
En la variable intencién de compra, la dimension con mayor confiabilidad es probabili-

dad de compra, con un alfa de Cronbach de .945, lo cual es excelente.
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Tabla 5

Analisis de la confiabilidad para el inbound marketing e intencion de compra

Coeficiente alfa de

Variables Dimensiones Cronbach
Inbound Marketing Servicio al cliente .875
Marketing de contenidos .902
A. Cronbach = .952 Optimizacion de motores de busqueda .909
Manejo de redes sociales .875
Intencion de Compra Probabilidad de compra .945
Actitud hacia la marca .902
A. Cronbach = .950 Percepcion de riesgo .860
Imagen de marca .928
Percepcion de valor .879

Descripcion del comportamiento de las variables
A continuacion se describe el comportamiento de las variables de manera gene-
ral, para después describir cada una de las dimensiones correspondientes a ambas
variables. Finalmente, se explica la influencia existente entre las dimensiones. Se pue-

den observar los datos con mayor detenimiento en el Apéndice E.

Inbound marketing (IM)

Se midio la variable de inbound marketing con un total de 20 preguntas evaluadas
en una escala Likert de 1 a 5, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente
de acuerdo. El resultado obtenido fue una media de 3.56 y una desviacién estandar de
.952, con una curtosis negativa (ver Figura 3). El valor porcentual representaria el 64%,
lo que indica una percepcion general media del inbound marketing.

Con respecto a las dimensiones del inbound marketing, la dimension servicio al
cliente, con cinco declaraciones, arrojé una media de 4.03, siendo esta la mas alta en

las dimensiones de la variable, y arrojé también una desviacion estandar de 1.023.
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Figura 3: Histograma con curva normal del inbound marketing.

Este dato en valor porcentual equivale a 75.7%, por lo que la mayoria de los
potenciales estudiantes de la UM Virtual estan satisfechos con el servicio al cliente que
se le ofrecié en su primer contacto. La dimension de manejo de redes sociales, con
cinco declaraciones, arrojo una media de 3.39 y una desviacion estandar de 1.087,
representando un 59.7%, lo cual indica una percepcion general media del buen manejo
de las redes sociales. La dimension marketing de contenidos compuesta por cinco
declaraciones, arrojé una media de 3.11 y una desviacion estandar de 1.247, lo que le
da un valor porcentual de 52.7%. En su mayoria, estos resultados parecen indicar
areas de oportunidad. De todas las dimensiones, esta es la que representa un mayor
reto para mejorar, de acuerdo con la percepcion de los potenciales estudiantes de la
UM Virtual que respondieron el instrumento. Finalmente, la dimensidon optimizacién
para motores de busqueda, con cinco items, obtuvo una media de 3.74 y una desvia-

cion estandar de 1.054, representando asi un 68.4% en valor porcentual.
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Estos resultados indican que la mayoria de los potenciales estudiantes de la UM
Virtual perciben una buena optimizacion para motores de busqueda.

Con respecto a los items del servicio al cliente (ver Tabla 6), se observan res-
puestas mayormente positivas, entre 3.9 y 4.2, mostrando que estan de acuerdo con
las declaraciones. El item con mayor puntuacion fue IMSC1 que indica que, cuando
inicio el contacto con UM Virtual, la persona que le atendié estuvo dispuesta a respon-
der sus inquietudes. El valor con menor puntuacion fue IMSC3, en el que se muestran
un poco indecisos con respecto a que la atencion brindada en el primer contacto esti-
muld su interés en estudiar en la UM Virtual. Respecto del factor manejo de redes
sociales, los items muestran valores mas bajos, entre 2.5y 4.0, por lo que mayormente
hay indecision en las respuestas. El item con mayor puntuacién fue IMRS6 en el que
estan de acuerdo en que es facil entablar comunicacién con la UM Virtual a través de
sus redes sociales; sin embargo, de acuerdo con el puntaje en el resto de los items,
hay indecision con respecto a que se fomente la interaccion, se atiendan rapido las
consultas, se sientan identificados con la marca e, inclusive, con atender algunas de
sus publicaciones. El factor marketing de contenidos mostro resultados muy similares,
con valores entre 2.5y 3.5, por lo que las personas se muestran indecisas en cuanto
a la efectividad de este. El item con el mayor puntaje fue IMMC13, manifestando que
hay indecision con tendencia al acuerdo respecto a encontrar contenido interesante y
actualizado en el blog de la UM Virtual, y, por otro lado, el item de menor puntuacion
fue IMMC14 que mostro indecision con una tendencia a desacuerdo para hacer click
en uno de los botones que se encuentran al final de los articulos dentro del blog de la

UM Virtual.
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Por ultimo, el factor de la optimizacién para motores de busqueda presenta valo-
res medios para sus items entre 3.0 y 4.0; es decir, estan de acuerdo con la facilidad
para encontrar el sitio web, su navegacion amigable y pueden encontrar faciimente lo
gue buscan, pero expresan indecision con respecto a que la informaciéon que brinda el

motor de busqueda les resuelva sus inquietudes.

Tabla 6
Estadisticos descriptivos para los items de inbound marketing
X DE

IMSC1 Cuando inicié el contacto... responder mis inquietudes 4.19 1.193
IMSC5 Ponerme en contacto con UM Virtual es facil 4.09 1.118
IMSC4 El servicio que me dieron en UM Virtual fue personalizado 4.02 1.196
IMSC2 La informacién que me dieron resolvié mis dudas 3.94 1.219
IMSC3 Hacer contacto con UM Virtual... estudiar en esta Universidad 3.90 1.332
IMRS6 Me parece que es facil encontrar... UM Virtual en internet 3.75 1.194
IMRS10 Creo que UM Virtual fomenta la interaccion... redes sociales 3.49 1.255
IMRS9 Percibo que UM Virtual responde rapido... redes sociales 3.47 1.322
IMRS7 Me siento identificado... en alguna de sus redes sociales 3.41 1.424
IMRS8 Con frecuencia hago click a... UM Virtual en sus redes sociales 2.82 1.446
IMMC13 En el blog de UM Virtual encuentro contenido interesante y actualizado 3.35 1.402
IMMC11 He visitado por lo menos una vez el blog en el sitio web de UM Virtual 3.21 1.590
IMMC12 He leido por lo menos un articulo del blog que tiene UM Virtual 3.15 1.577
IMMC15 Es muy probable que compre... por la informacién de su blog 2.89 1.392
IMMC14 Hice click en uno de los botones... del blog de UM Virtual 2.89 1.444
IMOB18 Me parece que es facil encontrar el sitio web de UM Virtual en internet 4.03 1.181
IMOB20 Considero que la pagina web... facil de usar (amigable) 3.85 1.156
IMOB16 Por lo menos una vez he buscado... UM Virtual... de internet 3.74 1.397
IMOB19 Puedo encontrar facilmente lo que busco en el sitio web de UM Virtual 3.65 1.217
IMOB17 La informacién que aparece... resuelve mis inquietudes 3.41 1.187

Intencién de compra (IC)

La variable de intencion de compra se midié con un total de 25 preguntas evalua-
das en una escala Likert de 1 a 5, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es total-
mente de acuerdo. El resultado obtenido fue una media de 3.47 y una desviacion es-
tandar de .88 (ver Figura 4). En valor porcentual representaria el 61.8% de intencion

de compra de algun curso de esta.
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Figura 4. Histograma con curva normal de la intencion de compra.

Con respecto a las dimensiones de la intenciéon de compra, la dimension proba-
bilidad de compra, con cinco declaraciones, arrojo una media de 3.25 (DE = 1.339).
En valor porcentual corresponde al 56.3%, expresando una probabilidad media de
compra por parte de los potenciales estudiantes de la UM Virtual. La dimensién imagen
de marca, con cinco declaraciones, arrojé una media de 3.88 y una desviacion estan-
dar de 1.101. En valor porcentual la imagen es valorada de manera general con un
72.0%. La dimensién percepcion de riesgo que consta de cinco items, obtuvo una me-
dia de 2.61 (DE = 1.074). En valor porcentual, representa un 40% de percepcion de
riesgos en la compra de un curso con UM Virtual estan indecisos sobre la compra por
los riesgos percibidos. La dimension actitud hacia la marca, compuesta por cinco de-
claraciones, arrojé una media de 3.84 y una desviacion estandar de 1.085, por lo que
la actitud hacia la marca es valorada con un 71%, de tal forma que la mayoria de los
potenciales estudiantes de la UM Virtual respondieron el instrumento manifestando
una actitud positiva hacia la marca de la institucion. Finalmente, la dimension percep-

cion de valor, con cinco declaraciones, obtuvo una media de 3.78 y una desviacion
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estandar de 1.001. En porcentaje representa un 69.5% de percepcidon de valor de la
UM Virtual.

Con respecto a los items de la probabilidad de compra (ver tabla 7), se observan
respuestas que muestran indecision con valores entre 2.5y 3.5. Por los valores de las
medias, se puede decir que hay mas acuerdo con la probabilidad de regresar para
comprar un curso, pero no en los siguientes doce meses, ni por la informacion ofrecida
en la pagina web. El factor imagen de marca muestra valores mas altos, entre 3.5 y
4.5, por lo que estan de acuerdo en considerar que la UM Virtual es de confianza y
que la oferta educativa es de excelente calidad, pero hay una tendencia a expresar
indecision en que sea una marca conocida y lider en el area de educacion superior.
Con respecto al factor percepcion de riesgo, tres declaraciones son valoradas con in-
decision respecto a la compra del producto y dos items expresan desacuerdo respecto
a la confianza en el proceso de compra. El factor actitud hacia la marca mostro valores
medios para sus items entre 3.5 y 4.5, manifestando como en el caso de la imagen de
marca, cierto acuerdo con respecto a la actitud hacia la marca. Aun asi, se percibe una
tendencia hacia la indecision con respecto al costo beneficio. Para el factor percepciéon
de valor, tres items con media mayor a 3.5 expresan la idea de que estan de acuerdo
con la percepcion de valor en cuanto al beneficio educativo, pero los otros dos con

media menor a 3.5 muestran indecision con respecto al beneficio econémico.

Prueba de hipétesis
La hipotesis nula establece que no existe influencia significativa del inbound mar-

keting sobre la intencidn de compra de los potenciales estudiantes de la UM Virtual.
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Tabla 7

Estadisticos descriptivos dimensiones intencion de compra

X DE
ICPC24 Es probable que regrese a UM Virtual para comprar un curso 3.33 1.427
ICPC25 Mi disposicion a comprar un curso de UM Virtual es alta 3.31 1.393
ICPC23 Existe alta probabilidad que compre... valor formativo 3.30 1.506
ICPC21 Tengo intenciones de comprar... doce meses 3.21 1.580
ICPC22 Es probable que compre... que esta en su pagina web 3.12 1.476
ICIM27 Considero que UM Virtual es de confianza 4.18 1.146
ICIM28 Me parece que la oferta educativa de UM Virtual es de excelente calidad 4.08 1.157
ICIM26 Quiero estudiar en UM Virtual... en mejora continua 3.86 1.358
ICIM29 Considero que UM Virtual es una marca conocida 3.65 1.308
ICIM30 Me parece que UM Virtual es... educacién superior 3.64 1.264
ICPR31 Considero que es complicado comprar en linea un curso de UM Virtual 3.00 1.314
ICPR34 Me da desconfianza comprar... producto previamente 2.68 1.400
ICPR32 Me da desconfianza pagar... la calidad que espero 2.64 1.394
ICPR35 No tengo la seguridad de que la inscripcion en UM Virtual sea rapida 2.50 1.300
ICPR33 No confio en UM Virtual por la compra en linea 2.21 1.295
ICAM38 Me gustaria estudiar en UM Virtual 4.05 1.266
ICAM39 Quiero estudiar en UM Virtual... es de calidad 4.00 1.258
ICAM36 Creo que UM Virtual ofrece cursos que satisfacen mis necesidades 3.81 1.252
ICAM37 Considero que si compro... obtendré lo que esperaba 3.75 1.218
ICAM40 Considero que pagar el costo... vale la pena 3.59 1.398
ICPV44 A mi parecer, es bueno invertir en educaciéon 4.34 1.051
ICPV45 Creo que UM Virtual es una buena opcién para estudiar en linea 4.20 1.130
ICPV42 Al revisar la pagina... variedad de cursos para estudiar 3.86 1.207
ICPV41 Pienso que estudiar en... status socio-econémico 3.50 1.272
ICPV43 Los precios que tiene UM Virtual son accesibles 2.96 1.411

A continuacion, se muestra el analisis estadistico realizado para tomar una deci-

sion al respecto.

El modelo de ecuaciones estructurales se ejecutd con 131 sujetos, ya que nueve

de ellos no contestaron todas las preguntas de las escalas. El ajuste absoluto basado

en la chi cuadrada no se cumple (X?24) = 45.470, p = .020), ya que la probabilidad es

menor a .05. El criterio de Goodness of Fit Index (GFI = .939) que también es indicador

del ajuste absoluto, obtiene un valor mayor a .9; por lo tanto, se cumple. El criterio de

ajuste de parsimonia, Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA = .073) tam-

bién se cumple, ya que no es mayor a .08. El criterio de ajuste incremental Compara-

tive Fit Index (CFI = .982) si se cumple, al obtener un valor mayor a .9. Por ultimo, el
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criterio de la chi cuadrada normada, que obtuvo un valor de 1.696, también se cumple
al ser menor a 3.

Una vez que se determina que el ajuste cumple con tres de los criterios estable-
cidos y se acepta para explicar la realidad que se esta observando, se identifican los
niveles de significatividad en los parametros calculados. Para todos los casos, como
se puede ver en el Apéndice E, resultan menores a .05; por lo tanto, son significativos.

Se concluye, entonces, que hay suficiente evidencia para rechazar la hipétesis
nula (y = .87, p <.001) y concluir que el inbound marketing explica la intencién de com-
pra. El poder explicativo es del 76% (ver Figura 5).

De acuerdo con los resultados obtenidos, se ha encontrado que los factores con
puntaje mas alto para definir el inbound marketing son la optimizacién para motores
de busqueda, con .95 y el servicio al cliente, con .81. Después son los factores manejo
de redes sociales, con .73 y marketing de contenidos, con .72. Realmente son valores
muy cercanos entre si y todos definen la variable.

En la variable intencién de compra, los factores que ayuda a definirla mejor son
la actitud hacia la marca, con .95 y la imagen de marca, con .90. Le siguen con valores
muy cercanos la percepcion de valor, con .88 y la probabilidad de compra, con .76.
Sucedid algo muy interesante con el factor percepcidn de riesgo: este obtuvo un valor
de .21, por lo que, para los participantes de esta investigacion, la percepcion de riesgo
no define su intencion de compra. Para los factores predictores, el inbound marketing

no explica la percepcion de riesgo
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Figura 5: Modelo de ecuaciones estructurales con parametros de salida.

Preguntas complementarias

En esta seccion se presentan brevemente los resultados de las preguntas com-
plementarias. Las tablas con los resultados generales se muestran en el Apéndice E.

Se encontro diferencia en la percepcion de riesgo de la intencién de compra se-
gun el género del participante (f13s) = 2.504, p = .013). En este caso, los hombres (M
= 2.74, DE = 1.082) perciben mas riesgo que las mujeres (M = 2.22, DE = .959). No se
encontré diferencia con respecto al resto de los factores segun el género. Tampoco se
encontrd ninguna diferencia segun la edad de los participantes con respecto a las di-
mensiones o los constructos en general.

Se encontr¢ diferencia en el manejo de redes sociales del inbound marketing
segun residan en México o en el extranjero (t13s) = 2.175, p = .031). Los que viven en
México perciben un mejor manejo de las redes sociales (M = 3.62, DE = 1.027) que
los que viven en el extranjero (M = 3.22, DE = 1.102). En todos los demas casos, la

percepcion no varia segun la residencia.
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Se encontro diferencia en la intenciéon de compra (F, 137) = 3.537, p = .032) vy,
mas especificamente en el factor probabilidad de compra (F, 137) = 3.826, p = .024),
segun el medio por el cual se enter6 de la UM Virtual. En este caso, aquellos que se
enteraron por recomendacion, muestran mayor probabilidad de compra (M = 3.72, DE
= 1.158) al igual que intencién de compra (M = 3.7, DE = .795). Pero no hay diferencia
significativa entre las personas que se enteran por recomendacion de alguien y aque-
llas que lo hacen a través de la busqueda en internet. En el resto de los factores y
constructos no se encontré diferencia segun el medio por el cual se enteraron de la
UM Virtual.

No se encontrd ninguna diferencia segun el medio utilizado por los participantes
para el primer contacto con la UM Virtual, ya sea que la hayan contactado por el correo
electrénico o por cualquier otro medio.

Con respecto al manejo de las redes sociales, segun sean seguidores o no de la
UM Virtual, se encontraron diferencias del inbound marketing y de factores de intencion
de compra. En la Tabla 8 se puede ver que los seguidores perciben mejor los aspectos
de manejo de redes sociales y marketing de contenidos; por otro lado, también perci-

ben una mejor imagen de la marca y muestran mayor probabilidad de compra.
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Tabla 8

Diferencias en factores y constructos segun sean o no seguidores de UM Virtual

Factor o Constructo

Seguidor M DE t p

IMRS Inbound marketing - Manejo de redes sociales No 15.4 534  4.597 0
Si 19.4 4.628

IMMC Inbound marketing - Marketing de contenidos No 14 6.21 3.66 0
Si 17.9 5.561

ICPC Intencion de compra - Probabilidad de compra  No 15.2 6.597 2.365 0.019
Si 17.9 6.573

ICIM Intencién de compra - Imagen de marca No 18.7 5.888 2.177 0.031
Si 20.6 4.635

IM Inbound marketing No 3.4 0.963 3.377 0.001
Si 3.9 0.844

IC Intencion de compra No 3.3 0.877 2.111 0.037
Si 3.7 0.841
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CAPITULO V

RESUMEN, DISCUSION, CONCLUSIONES
Y RECOMENDACIONES

Introduccion

Con la evolucion de la tecnologia, en desarrollos como la creacion de los dispo-
sitivos moviles y los medios de comunicacion mas accesibles, ha cambiado la manera
en que las empresas se comunican con los consumidores, creando nuevas oportuni-
dades para influir en las actitudes y el comportamiento de los mismos (Shankar y
Balasubramanian, 2009), provocando asi la necesidad de generar nuevas estrategias,
mayormente para entornos virtuales y enfocadas en los consumidores que estan bus-
cando productos o servicios en linea (Halligan y Shah, 2010; Lusch y Vargo, 2009).

Para poder generar estrategias que cumplan con estos elementos, se cred la
metodologia inbound marketing, que consiste en las siguientes cuatro etapas: (a)
atraer a extrafios y convertirlos en visitantes, (b) una vez que son visitantes, se intenta
convertirlos en leads (potenciales consumidores), buscando obtener sus datos para
mantenerlos informados y entretenidos con material acorde con su interés, (c) una vez
que exista la familiarizacion y la confianza, se espera cerrar la venta y (d) deleitar y
comprometer a los consumidores con el producto o servicio ofrecido para que sean
promotores de la marca (HubSpot, s.f.).

Chaffey y Smith (2013) mencionan que el inbound marketing es la combinacion

de marketing de contenido, marketing de busqueda y manejo de redes sociales.
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Coinciden, ademas, con Swieczak (2015), quien asegura que, para lograr una estrate-
gia de venta atractiva para los consumidores, se debe recurrir al marketing en motores
de busqueda, marketing de contenidos y el manejo de las redes sociales.

Al implementar la metodologia inbound para influenciar a los potenciales consu-
midores, es necesario considerar que existe un proceso para la decision de compra a
la que le precede la intencion de compra (Schiffman y Kanuk, 2000; Zeithaml, 1988);
esta representa el plan de un consumidor para hacer una compra de determinada
marca (Spears y Singh, 2004). Ademas, la intencion de compra se define por la per-
cepcion percibida por parte de los consumidores con respecto a los beneficios posibles
al adquirir un producto o servicio (Chi et al., 2011). En otras palabras, cuanto mas
beneficios perciban los leads, mayor sera su intencion de compra. Por ello, es de suma
relevancia que los consumidores estén familiarizados con la marca (Kamins y Marks,
1991), para asi poder influenciarlos durante el proceso de compra (Shankar, 2011).

Finalmente, los investigadores Court et al. (2009) encontraron una similitud en la
metodologia inbound marketing y el proceso para la decision de compra por sus eta-
pas: considerar, evaluar, comprar, disfrutar, recomendar y conectar, resaltando la im-

portancia de estos en un escenario comun.

Problema
La presente investigacion motiva a formular la siguiente pregunta:
¢Influye el inbound marketing en la intencion de compra de los potenciales consumi-

dores de la UM Virtual?
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Para tener un mejor conocimiento de las variables en funcion de las caracteristi-
cas demograficas de los participantes, se planted la siguiente pregunta complementa-
ria: ¢ Qué asociaciones o diferencias se perciben entre los constructos y las variables

demograficas?

Marco teérico
Inbound marketing

El inbound marketing es una metodologia que combina técnicas no intrusivas de
marketing para ofrecer a los usuarios valor con contenido de calidad especializado, de
forma que estos puedan encontrar una empresa en internet y conozcan los productos
y/o servicios de ella sin que se sientan acosados por la propuesta de venta, logrando
asi que los consumidores se acerquen de una manera mas natural y se les pueda
acompanar en el proceso de compra en las distintas etapas de maduracién hasta la
venta (Samsing, 2018).

Entre las ventajas de implementar estrategias de inbound marketing estan las
campanas bien planteadas que generan el boca a boca a través de medios electréni-
cos, ampliando el contenido y logrando que la informacion se discuta en redes socia-
les, de forma que se atraiga a los leads adecuados (Dumitrescu et al., 2012), lo cual
genera interactividad y compromiso, fomentando relaciones valiosas que permiten te-
ner conversaciones directas con los consumidores. De acuerdo con Opreana y
Vinerean (2015), estos son de los elementos mas destacados de esta metodologia.

Las dimensiones planteadas para el inbound marketing en esta investigacion son:
la optimizacion para motores de busqueda, el marketing de contenido, el manejo de

redes sociales y el servicio al cliente.
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Optimizacién para motores de busqueda

La optimizacion para motores de busqueda o SEO (Search Engine Optimization)
es la nueva técnica que se desarrollé para que las empresas obtengan las primeras
posiciones en las paginas de resultados de un buscador para dirigir a las personas
interesadas a las paginas web de las mismas (Fishkin, 2007), logrando estar presentes
en el proceso de compra en linea de un consumidor, que muchas veces inicia utili-
zando un motor de busqueda (Opreana y Vinerean, 2015).

La relevancia de esta optimizacidén se evidencia en que las tasas de conversion
de potenciales consumidores que visitan los sitios web son mayores para los resulta-
dos que estan en la parte superior de la pagina de un motor de busqueda (Brooks,
2004; Pan et al., 2007; Rutz et al., 2012); esto ha generado una nueva necesidad de
contenidos de alta calidad para una mejor clasificacion en la busqueda, lo cual dirige

la atencion al marketing de contenido (Reddy, 2014).

Marketing de contenido

El proposito del marketing de contenidos es atraer y retener consumidores me-
diante contenido relevante y de valor, con la intencion de cambiar o reforzar su com-
portamiento (Flanagan, 2017).

Una presentacion del marketing de contenidos es a través de blogs, de los cua-
les, de acuerdo con Kutchera (2008), el 50% de los usuarios de internet ya eran lecto-
res regulares en el 2007, y pronosticaba un aumento del 67% para el 2012. Sin em-
bargo, no solamente se trata de tener un blog; para que este funcione y tenga éxito,
debe contener informacion interesante para el consumidor y ser presentado de

acuerdo con el pubico al que va dirigido (Kozinets et al., 2010), por lo que es
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indispensable primero conocer a profundidad quién es el potencial consumidor y definir
cuales son sus necesidades, para poder satisfacerlas a través de los contenidos
(Kotler, 2000) que se preparen, no solamente para el blog, sino también para los dis-

tintos canales de comunicacion que se manejen.

Manejo de redes sociales

De acuerdo con Barwise y Meehan (2010), el manejo de las redes sociales invo-
lucra darle el poder al consumidor, pero la comunicacion preparada por la empresa u
organizacion impacta positivamente la imagen social de la marca y esta, a su vez, tiene
influencia significativa sobre la intencion de compra (Wright, 2015). También se debe
considerar que los consumidores buscan tener acceso para hablar de manera directa
con las empresas mediante sus redes sociales para poder compartir con la comunidad
digital sobre las experiencias obtenidas con respecto a algun producto o servicio es-
pecifico (Larson y Watson, 2011); esto permite que las empresas “escuchen” a sus
consumidores en tiempo real y puedan asi atender y responder a sus quejas o suge-
rencias (Fournier y Avery, 2011; Jansen et al., 2009; Kietzmann et al., 2011) para un
mejor desempeino de la empresa y para lograr la fidelidad por parte del consumidor.
Finalmente, como Kaplan y Haenlein (2010) aseguran, para que una empresa sea ne-

gociable en la actualidad, esta debe tener presencia en algun tipo de red social.

Servicio al cliente
El servicio al cliente es una estrategia que se enfoca en satisfacer las expectati-
vas de los clientes y/o potenciales clientes (Parasuraman et al., 1988) definio la calidad

de servicio como la discrepancia entre las percepciones de un consumidor sobre los
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servicios ofrecidos por una empresa y las expectativas sobre estas. De acuerdo con
Wagenheim y Reurink (1991), la base del servicio al cliente es que la empresa pueda
alcanzar sus objetivos de manera efectiva y eficiente por medio de la satisfaccion de
este. Wolfinbarger y Gilly (2003) agregan que el servicio al cliente significa ser recep-
tivo y servicial y que haya disposicion a responder a las consultas rapidamente por
parte de la empresa u organizacion. El servicio al cliente es tan critico que, si este es
pobre, Chaffey y Smith (2013) afirman que es la primera razon por la cual los consu-
midores no son leales a una empresa, o bien, los leads ni siquiera se convierten en
consumidores. Finalmente, la calidad de servicio percibida es de suma relevancia para
el marketing en la actualidad, ya que se relaciona de manera positiva con la intencion
de compra (Boulding et al., 1993); por lo que, cuando un potencial consumidor reciba
un buen servicio al cliente, este confiara mas en una empresa y mostrara una mayor

intencién de compra (Karam, 2013).

Intencién de compra

Martinez y Chang Mufioz (2007) aseguran que la decisién de compra de los con-
sumidores puede estar basada en un proceso de busqueda y evaluacion de informa-
cion sobre una empresa u organizacion, en el que se incluye la intencidn de compra,
la cual es formada con los datos de la organizacidén y con base en factores tales como
los ingresos familiares y el precio, los cuales influyen directamente en la percepcion
de riesgos y en la percepcion de valor.

Para poder influenciar en la intencién de compra del consumidor, primero se debe
identificar el perfil de este, asi como sus habitos de consumo y las razones por las

cuales compra; de esta manera, se pueden dirigir estrategias de marketing y
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comunicarse con los consumidores de una forma mas adecuada, para lograr que estos
compren (Martinez y Chang Mufioz, 2007). Ademas, es importante considerar que el
proceso de compra de los consumidores inicia desde la busqueda de informacion, para
después seleccionar la marca, producto o servicio, hacer una eleccion y navegar en
tiendas online para, finalmente, realizar la compra (Shankar, 2011). Es importante con-
siderar este proceso.

Las dimensiones planteadas para la intencion de compra en esta investigacion
son la percepcidn de riesgo, la percepcion de valor, la actitud hacia la marca, laimagen

de marca y la probabilidad de compra.

Percepcidén de riesgo

La percepcion de riesgo es “la naturaleza y la cantidad de riesgo percibido por un
consumidor al contemplar una decision de compra en particular” (Cox y Rich, 1964, p.
33). Esta, a su vez, afecta directamente la intencién de compra de los consumidores
(Choiy Lee, 2003; Gaal y Burns, 2001; Han y Chung, 2014; Park et al., 2005). Inclusive
algunas investigaciones (Jarvenpaa et al., 1999, 2000) encontraron que la percepcion
de riesgo y la actitud son los factores que mas afectan de manera significativa la inten-
cion de compra en tiendas en linea.

Se han identificado distintas percepciones de riesgo en las compras en linea que
van desde los riesgos fisicos, de desempeiio y psicoldgicos, hasta los financieros y los
sociales (Choi y Lee, 2003; Forsythe et al., 2006).

Los riesgos especificos estan relacionados con la privacidad, el comportamiento
del comerciante, la seguridad del sistema, el crédito, y finalmente, el riesgo del pro-

ducto (Chang et al., 2005). Sin embargo, se encontré6 en una investigacion sobre
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marcas de ropa intima que la familiaridad con la marca de la organizacién o empresa
reduce los riesgos percibidos hacia la misma de manera significativa y aumenta las
actitudes, asi como las intenciones de compra (Rose, 2015) reiterando la importancia

de tener en cuenta la percepcion de riesgo.

Percepcién de valor

La percepcion de valor es relevante, ya que esta ligada con los beneficios que
obtiene un consumidor al adquirir un producto o servicio (Dickson y Sawyer, 1990) En
otras palabras, cuanto mayor sea el valor percibido por parte de los consumidores en
determinado producto o servicio, mayor sera su intencion de compra, ya que se tomara
la decisién de compra con base en el mayor valor percibido de determinado producto
o servicio (Chi et al., 2011; Dodds y Monroe, 1985; Zeithaml, 1988).

Swait y Sweeney (2000) encontraron que puede haber distintas percepciones de
valor y que estas, a su vez, generen comportamientos de compra distintos por parte
de los consumidores, lo cual requiere trabajar en la calidad del producto o servicio
ofrecido para manejar la percepcioén de los consumidores de una manera mas unifi-
cada y asi asegurar la intencion de compra.

Por otro lado, diversos autores, como Ranjbarian et al., (2012), aseguran que el
factor mas importante para el éxito de una empresa es el incremento de la percepciéon
de valor, ademas de la calidad y la satisfaccion de los consumidores. Distintas inves-
tigaciones (Callarisa et al., 2002; Huber et al., 2001) muestran que la actitud hacia la
marca por parte de los consumidores dependera en gran medida de la evaluacion del

valor percibido.
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Actitud hacia la marca

La actitud hacia la marca es de suma relevancia, ya que cuando se tiene una
actitud positiva hacia un producto determinado, hay mayor intencion de compra
(Belleau et al., 2007). Para mejorar la actitud, se debe atraer a los consumidores me-
diante informacidén que genere actitudes con percepciones altas de credibilidad hacia
la marca, para asi generar también mayor intencion de compra (Liberman, 2015); es
importante considerar que los consumidores forman actitudes hacia una marca por
medio de evaluaciones realizadas a esta, lo que puede generar en ellos la intencidon

de compra (Martinez y Chang Muioz, 2007).

Imagen de marca

A través de la imagen de marca es que los consumidores pueden reconocer un
producto, evaluar la calidad de este, disminuir los riesgos de compra y asi obtener
mayor satisfaccion de la diferenciacion del producto que se adquirié (Lin y Lin, 2007).
Por lo tanto, se debe considerar que los consumidores prefieren comprar productos de
marcas reconocidas con la intencion de reducir los riesgos, lo cual es de suma rele-
vancia para la decisién de compra (Akaah y Korgaonkar, 1988); inclusive les ayuda en
la decision de compra de un producto determinado, entre una gama de productos si-
milares (Richardson et al., 1994). Por lo que, cuanto mas favorable sea la imagen de
una marca, mas positiva sera la actitud del consumidor hacia el producto o servicio de

la marca (Aghekyan-Simonian et al., 2012).
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Probabilidad de compra

La probabilidad de compra en la actualidad es de suma importancia para las em-
presas que ofrecen productos o servicios en linea, ya que les permite poder identificar
a los leads con una alta probabilidad de compra y enfocarse en ellos como prioridad
para aumentar las ventas (Suchacka y Chodak, 2017). También se debe tomar en
cuenta que si perciben mayor beneficio de la compra, presentaran mas probabilidades

de comprar el producto o servicio si la oferta les parece util (Bei y Simpson, 1995).

Metodologia
Tipo de investigacion
Esta investigacion es cuantitativa, transversal, correlacional explicativa y no ex-

perimental.

Poblacién y muestra
La poblacién de la presente investigacion se conformé por 785 potenciales estu-
diantes que mostraron interés por estudiar algun programa formal en la UM Virtual
entre los meses de septiembre de 2017 a mayo de 2018. La muestra es no probabilis-
tica; se conformé por 140 potenciales estudiantes interesados en distintos programas

formales que ofrece la UM Virtual.

Instrumento de medicion
Se cred un instrumento para medir las variables establecidas de la investigacion.
El instrumento Cuestionario de Inbound Marketing e Intencion de Compra consta de
dos secciones; la primera corresponde a informacion sobre el objetivo de la investiga-

cion, los aspectos demograficos y preguntas introductorias. La segunda seccion
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contiene las variables, valoradas en una escala Likert del 1 al 5. La variable indepen-
diente inbound marketing se midié6 con base en cuatro dimensiones: (a) servicio al
cliente, (b) marketing de contenido, (c) optimizacion para motores de busqueda y (d)
redes sociales, con 20 declaraciones. La variable intencion de compra se midié con
cinco dimensiones: (a) probabilidad de compra, (b) imagen de marca, (c) percepcion
de riesgo, (d) actitud hacia la marca y (e) percepcion de valor, con 25 declaraciones
respectivamente. Para la recoleccién de datos, se adaptd el instrumento al formato
digital para facilitar su aplicacion. El instrumento se envio a los participantes mediante
un correo electronico, como parte de la informacion para el proceso de inscripcion; se
les daba la opcidn de participar. La encuesta consta de una opciodn para que el partici-
pante de la investigacion apruebe su consentimiento informado. El paquete estadistico
elegido para la investigacion fue el Statistical Package for the Social Sciences (SPSS),
ya que este facilito la confiabilidad en el analisis estadistico de los datos. Ademas de
los analisis descriptivos basicos se utilizaron la prueba t para muestras independientes,

el ANOVA, el analisis factorial confirmatorio y el modelo de ecuaciones estructurales.

Resultados
Descripciéon demografica de la muestra
Los resultados demograficos de la investigacion fueron los siguientes: el 75.7%
de los que respondieron el instrumento son de género masculino. El 55.7% de los
participantes corresponde a personas entre 25 y 40 afios, un 27.1% a personas ma-
yores de 40 afios y un 17.1% a jovenes menores de 25 afnos. El 60.7% de los partici-
pantes son personas casadas. Ademas, el 40.7% de los encuestados ya cuentan con

una licenciatura. Un 22.9% cuenta con educacion de nivel preparatoria, otro 20%, con
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una técnica profesional y un 16.4% ya cuenta con estudios de posgrado. De los parti-
cipantes, el 40% viven en México, el 14.3% en Colombia y el 12.8% en Estados Unidos
de América. El resto de los participantes residen en 21 paises distintos.

Sobre el medio por el que se enteraron de la UM Virtual, el 40.7% fue mediante
la busqueda en internet; un 27.9%, por recomendacion de alguien mas; un 10.7% por
medio de publicidad; un 6.4%, en la Iglesia Adventista del Séptimo Dia; un 4.3% se
entero a través de Facebook y otra cantidad igual por ser ex-alumnos de la Universidad
de Montemorelos. Finalmente, un 5.7% se enter6 a través de medios variados, tales
como graduaciones en la institucion, su trabajo, correo electronico y Linkedin. El primer
contacto del 54.3% de los encuestados fue por medio del correo electronico y un 32.1%
a través de la pagina web. Un 6.4% hizo su primer contacto por una llamada telefénica,
un 4.3% a través de Facebook y un 1.4%, por la iglesia. Tan solo un 0.7% fue en
persona en las instalaciones y via LinkedIn.

El 61.4% de los encuestados no sigue a la UM Virtual en ninguna de sus redes
sociales. El 30.7% la sigue en Facebook; 5.7%, en YouTube; 1.4%, en Twitter y sola-
mente un 0.7%, en Instagram. Con respecto al uso de las redes sociales, los partici-
pantes podian marcar mas de un uso; de estos, un 58.2% las utiliza para comunicarse
con personas, un 55.3% para mantenerse informado/a; un 25.5% las utiliza como me-
dio de entretenimiento; el 14.2% para compartir posts o tweets de su interés; un 9.9%,
para compartir sobre su vida personal y un 8.5% las utiliza para fines variados, o bien,

no cuenta con redes sociales.
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Validez y confiabilidad del instrumento

La medida de adecuacién muestral de Kaiser Meyer Olkin del analisis factorial
para el inbound marketing es destacada (KMO = .915) y esta difiere de la matriz iden-
tidad (X?(190) = 2247.315, p = .000). La varianza explicada por estos factores fue del
73.5%. El 95% de los items se ubicaron conforme a la teoria en sus factores corres-
pondientes. En el analisis factorial de la intencion de compra, también se dio una ade-
cuacion muestral sobresaliente (KMO = .931) y esta difiere significativamente de la
matriz de identidad (X?@300) = 3240.157, p = .000). El andlisis factorial se baso en la
técnica de componentes principales con rotacion varimax y se explica el 78.1% de la
varianza total con los cinco factores. El 95% de los items se ubicaron conforme a la

teoria.

Confiabilidad del instrumento
La medicion de confiabilidad del instrumento que se disefid con sus variables y
dimensiones para esta investigacion fue a través del alfa de Cronbach. Se presentan
los coeficientes alfa de Cronbach en la Tabla 9.
El nivel de confiabilidad en las dimensiones y las variables es alto, por lo que su

confiabilidad es garantizada.

Descripcion del comportamiento de las variables
Inbound marketing
La variable inbound marketing con 20 preguntas evaluadas en una escala Likert
de 1 a 5, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo se midio
obteniendo una media de 3.56 y una desviacidon estandar de .952, por lo que existe

una percepcidon general media del inbound marketing.
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Tabla 9

Analisis de la confiabilidad para el inbound marketing e intencion de compra

Coeficiente alfa de

Variables Dimensiones Cronbach
Inbound Marketing Servicio al cliente .875
Marketing de contenidos .902
A. Cronbach = .952 Optimizacion de motores de busqueda .909
Manejo de redes sociales 875
Intencion de Compra Probabilidad de compra .945
Actitud hacia la marca .902
A. Cronbach = .950 Percepcion de riesgo .860
Imagen de marca .928
Percepcion de valor .879

La dimension servicio al cliente, compuesta por cinco items, con una media de
4.03 y una desviacion estandar de 1.023 indica que la mayoria de los leads estan
satisfechos con el servicio al cliente ofrecido en su primer contacto. El manejo de las
redes sociales, con cinco declaraciones obtuvo una media de 3.39 y una desviacion
estandar de 1.087, indicando una percepcion general media del buen manejo de las
redes sociales. La dimension marketing de contenido, con cinco items, presentd una
media de 3.11 y una desviacioén estandar de 1.247, por lo que indica areas de oportu-
nidad para la UM Virtual. Finalmente, la dimension optimizacion para motores de bus-
queda, con cinco items, obtuvo una media de 3.74 y una desviacion estandar de 1.054,
lo que muestra que los leads perciben una buena optimizacién para motores de bus-
queda.

Los resultados con respecto al factor servicio al cliente muestran respuestas po-
sitivas, entre 3.9 y 4.2, por lo que existe acuerdo con las declaraciones, especialmente
con la disposicion de la persona que le atendié al responder sus inquietudes. Para el

manejo de redes sociales, los items muestran valores entre 2.5 y 4.0, por lo que
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mayormente estan indecisos en las respuestas, a excepcién del item que declara que
consideran que es facil entablar comunicacion con la UM Virtual a través de sus redes
sociales, con el que estan mayormente de acuerdo. El factor marketing de contenidos
obtuvo valores entre 2.5 y 3.5, por lo que los encuestados se muestran indecisos en
cuanto a la efectividad de este. Finalmente, el factor optimizacion para motores de
busqueda presenta valores entre 3.0 y 4.0. Los participantes estan de acuerdo con la
facilidad para encontrar el sitio web, su navegacion amigable y el poder encontrar fa-
cilmente lo que buscan; pero expresan indecisién en que sus inquietudes sean resuel-

tas con la informacion que brinda el motor de busqueda.

Intencién de compra

La variable intencion de compra fue medida con 25 preguntas totales evaluadas
en una escala Likert de 1 a 5, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente
de acuerdo. El resultado fue una media de 3.47 y una desviacion estandar de .88, por
lo que hay un 61.8% de intencion de compra de algun curso de la UM Virtual. La di-
mension probabilidad de compra, con cinco declaraciones, obtuvo una media de 3.25
(DE = 1.339), equivalente a un 56.3% de probabilidad de compra. La dimension ima-
gen de marca, con cinco declaraciones, obtuvo una media de 3.88 y una desviacion
estandar de 1.101, por lo que es valorada con un 72.0%. Con respecto a la percepcion
de riesgo, con cinco items, obtuvo una media de 2.61 (DE = 1.074), equivalente al 40%
de percepcion de riesgos o indecision sobre la compra, por los riesgos percibidos. La
dimensién actitud hacia la marca, compuesta por cinco declaraciones, mostré una me-
dia de 3.84 y una desviacion estandar de 1.085, por lo que es valorada con un 71%,

manifestando una actitud positiva hacia la marca. Finalmente, la dimension percepcion
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de valor, con cinco declaraciones, arrojo una media de 3.78 y una desviacion estandar
de 1.001, equivalente al 69.5% de percepcion de valor de la UM Virtual.

Con respecto a los items de la probabilidad de compra, se muestra indecision
entre 2.5 y 3.5; presentan mas acuerdo en la probabilidad de regresar a comprar un
curso, pero no en los siguientes doce meses ni por la informacion que se ofrece en el
sitio web. El factor imagen de marca muestra valores entre 3.5 y 4.5; se considera que
UM Virtual es de confianza y la oferta educativa es de excelente calidad, pero muestran
indecision en que la marca sea conocida y que sea lider en el area de educacion su-
perior. En el factor percepcion de riesgo, existe desacuerdo en tres declaraciones con
respecto a la compra del producto y se esta de acuerdo con respecto a la confianza
en el proceso de compra. El factor actitud hacia la marca obtuvo valores entre 3.4 y
4.5, presentando cierto acuerdo con respecto a la actitud hacia la marca, pero indeci-
sion en el costo beneficio. Finalmente, el factor percepcidn de riesgo muestra acuerdo
en tres items relacionados con el valor en el beneficio educativo, con una media mayor
a 3.5, e indecisidon en dos declaraciones con respecto al beneficio econdmico, con una

media menor a 3.5.

Prueba de hipétesis
Se ejecutd el modelo de ecuaciones estructurales con 131 sujetos, debido a que
nueve de ellos no respondieron todas las preguntas de las escalas. El ajuste absoluto
basado en la chi cuadrada no se cumple (X?4) = 45.470, p = .020), ya que la probabi-
lidad es menor a .05. El criterio de Goodness of Fit Index (GFI = .939), que también es
indicador del ajuste absoluto, si se cumple, ya que obtiene un valor mayor a .9. El

criterio de ajuste de parsimonia (RMSEA = .073) también se cumple, ya que no es
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mayor a .08. El criterio de ajuste incremental (CFI = .982) se cumple al obtener un valor
mayor a .9. Por ultimo, el criterio de la chi cuadrada normada, que obtuvo un valor de
1.696, también se cumple, al ser menor a 3. Después de determinar que el ajuste
cumple con tres de los criterios establecidos, se identificaron los niveles de significati-
vidad en los parametros calculados, que en todos los casos resultan menores a .05,
siendo asi significativos. Por lo que hay suficiente evidencia para rechazar la hipotesis
nula (y = .87, p <.001) y concluir que el inbound marketing explica la intencién de com-
pra. El poder explicativo es del 76%.

De acuerdo con los resultados, se encontré que los factores con puntaje mas alto
para definir el inbound marketing son la optimizacion para motores de busqueda, con
.95y el servicio al cliente, con .81. El factor manejo de redes sociales obtuvo un valor
de .73, y marketing de contenidos, .72; siendo estos valores muy cercanos entre si,
por lo que todos definen la variable.

Los factores que mas ayudan a definir la intencién de compra son la actitud hacia
la marca, con .95 y la imagen de marca, con .90. El factor percepcién de valor obtuvo
un valor de .88 y la probabilidad de compra, de .76. El factor percepcién de riesgo no
define la intencion de compra, ya que obtuvo un valor de .21. Para los factores predic-

tores, el inbound marketing no explica la percepcion de riesgo.

Preguntas complementarias

Se encontro diferencia en la percepcidn de riesgo segun el sexo del participante.
(t138) = 2.504, p = .013). Los hombres (M = 2.74, DE = 1.082) perciben mas riesgo que
las mujeres (M = 2.22, DE = .959). No se encontro diferencia con respecto al resto de

los factores segun el sexo ni segun la edad de los participantes.
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También se encontro diferencia en el manejo de redes sociales segun la residen-
cia, en México o en el extranjero (t13s) = 2.175, p = .031). Los que viven en México
perciben un mejor manejo de las redes sociales (M = 3.62, DE = 1.027) que los que
viven en el extranjero (M = 3.22, DE = 1.102). En todos los demas casos, la percepcion
no varia segun la residencia.

Se encontro diferencia en la intencién de compra (F, 137) = 3.537, p = .032) y en
el factor probabilidad de compra (F, 137) = 3.826, p = .024) segun el medio por el cual
se entero de la UM Virtual. Aquellos que se enteraron por recomendacion muestran
mas probabilidad de compra (M = 3.72, DE = 1.158), al igual que intencion de compra
(M = 3.7, DE = .795), pero no hay diferencia significativa entre las personas que se
enteran por recomendacion de alguien y los que lo hacen mediante la busqueda en
internet. En el resto de los factores y constructos no se encontré diferencia segun el
medio por el cual se enteraron de la UM Virtual.

No se encontroé ninguna diferencia segun el medio utilizado para el primer con-
tacto con la UM Virtual, ya sea que se hayan contactado por el correo electronico o por
cualquier otro medio.

En el manejo de las redes sociales se encontro diferencia del inbound marketing
y factores de intencion de compra, segun sean seguidores o no de la UM Virtual. Los
seguidores perciben mejor los aspectos de manejo de redes sociales, y marketing de
contenidos; también perciben una mejor imagen de la marca y muestran mayor proba-

bilidad de compra.
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Tabla 10

Diferencias en factores y constructos segun sean o no seguidores de UM Virtual

Factor o Constructo Seguidor M DE ¢ D

IMRS Inbound marketing - Manejo de redes sociales No 154 534 4597 0
Si 19.4 4.628

IMMC Inbound marketing - Marketing de contenidos No 14 6.21 3.66 0
Si 17.9 5.561

ICPC Intencién de compra - Probabilidad de compra No 15.2 6.597 2.365 0.019
Si 17.9 6.573

ICIM Intencién de compra - Imagen de marca No 18.7 5.888 2177 0.031
Si 20.6 4.635

IM Inbound marketing No 34 0963 3.377 0.001
Si 3.9 0.844

IC Intencion de compra No 3.3 0877 2111 0.037
Si 3.7 0.841

Discusion

El principal objetivo de este estudio fue saber si el inbound marketing ejerce in-
fluencia sobre la intencion de compra de los potenciales estudiantes de la UM Virtual,
mediante la aplicacién del instrumento que permitié evaluar ambos constructos.

En el modelo de ecuaciones estructurales se encontré que el utilizar la metodo-
logia inbound marketing para el reclutamiento de alumnos es crucial, ya que esta in-
fluencia la intencion de compra en un 76%, tal como lo indica Hope (2015), como tam-
bién lo asegura Casas (2015), al obtener una influencia positiva y significativa del in-
bound marketing sobre la intencién de compra en su respectiva investigacion.

De acuerdo con Boulding et al. (1993) y Karam (2013) la calidad de servicio per-
cibida se relaciona de manera positiva con la intencién compra; sin embargo, los re-
sultados de esta investigacion muestran que los encuestados estan de acuerdo en que

la persona que les atendié estuvo dispuesta a resolver sus inquietudes, pero no
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estimuld su interés en estudiar en la UM Virtual; por lo que, a pesar de recibir un buen
servicio al cliente, esto no fue suficiente para confiar en la institucion y tener mayor
intencion de compra.

Evans (2012) menciona que el uso de las redes sociales como estrategia de mar-
keting no es suficiente para influenciar la compra; sin embargo, los resultados de esta
investigacion muestran que los seguidores de la UM Virtual en alguna de sus redes
sociales muestran mayor probabilidad de compra que los no seguidores, ejerciendo
asi una influencia positiva significativa sobre la intencién de compra, como lo indica
Wright (2015), lo cual, finalmente, puede ayudar a aumentar las ventas.

UM Virtual logra atraer a nuevos consumidores por medio del marketing de con-
tenidos, como lo asegura Flanagan (2017), pero los resultados no muestran acuerdo
en que el contenido sea relevante y de valor, lo cual afecta la retencién. En el aspecto
especifico del blog no se logra crear una relacioén con el lector, como lo indica Rettberg
(2014), para que este sea de éxito.

Los resultados obtenidos en esta investigacion prueban la efectividad de la opti-
mizacién para motores de busqueda implementada por la UM Virtual, tal como Fishkin
y Hogenhaven (2013) mencionan, al incrementar el numero de visitas que llegan a la
pagina web; ademas de que los encuestados muestran acuerdo en que esta tiene una
navegacion facil de usar y se encuentra la informacion que buscan; sin embargo,
muestran indecisidn en que esta informacion resuelva sus dudas, lo que juega en con-
tra para la intencion de compra.

De acuerdo con Chi et al. (2011), la intencién de compra de los encuestados se
ve afectada al no tener claros los beneficios que obtendra al adquirir el servicio con la

UM Virtual, especialmente en el beneficio econdmico, mostrando asi acuerdo también
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con Martinez y Chang Mufioz (2007) en que la intencion de compra se ve influenciada
de manera negativa por factores como los ingresos familiares, el precio del servicio y
la percepcion de valor. Ademas, los resultados de la investigacion indican que los en-
cuestados no presentan intencion de compra significativa por la informacion que con-
tiene la pagina web; por lo que, de acuerdo con Shankar (2011), no se esta influen-
ciando a los consumidores correctamente en el proceso. Sin embargo, en desacuerdo
con Kamins y Marks (1991), la familiaridad con la marca no influyé de manera signifi-
cativa la intencion de compra en esta investigacion.

Asi como lo respaldan en su investigacion Kim et al. (2010), se comprueba que
la probabilidad de compra es mayor cuando las personas se enteran de algun servicio
o producto a través de una recomendacion. De acuerdo con los resultados, el valor
formativo de la institucién no es suficiente para influenciar la probabilidad de compra
de los encuestados; por lo tanto, de acuerdo con Bei y Simpson (1995), no se percibe
un beneficio util significativo para la intencién de compra.

Los resultados de esta investigacion muestran relativa indecision por parte de los
encuestados con respecto a que la marca UM Virtual sea conocida, afectando asi la
imagen de marca e influyendo de forma negativa la intencién de compra, tal como lo
indican Akaah y Korgaonkar (1988). Ademas, de acuerdo con Aghekyan-Simonian et
al. (2012), en los resultados del modelo de ecuaciones estructurales se corrobora que
la imagen de marca influye en la actitud hacia la misma, estando asi muy relacionadas.

También se ha encontrado que la percepcidn de riesgo no afecta directamente la
intencién de compra, a diferencia de lo que diversos autores aseguran (Choi y Lee,
2003; Gaal y Burns, 2001; Han y Chung, 2014; Park et al., 2005; Vellido et al., 2000).

Segun los resultados obtenidos de la ejecucion del modelo de ecuaciones
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estructurales, la percepcion de riesgo no explica la intencion de compra; en conse-
cuencia, para los encuestados en esta investigacion, la percepcion de riesgo no es un
factor decisivo que influencie la intencion de compra. Esto puede deberse a la familia-
ridad que existe con la marca de la institucion, ya que, como encontré Rose (2015) en
su investigacion, la familiaridad reduce los riesgos percibidos hacia la marca y aumenta
las actitudes positivas y la intenciéon de compra.

Los resultados obtenidos en el modelo de ecuaciones estructurales mostraron
que los factores que mas afectan la intencion de compra son la actitud hacia la marca
y la imagen de marca, a diferencia de diversas investigaciones (Jarvenpaa et al., 1999,
2000) quienes indican que los factores que mas afectan son la percepcion de riesgo y
la actitud. Esto también puede ser debido a la familiaridad con la marca, tal como lo
menciona Gefen (2000).

En este trabajo de investigacion, la intencion de compra de los encuestados no
resultd ser significativa, ya que estos se muestran indecisos en cuanto a la percepcion
del beneficio economico al estudiar en la UM Virtual, influyendo asi de manera negativa
en la percepcion de valor, tal como lo mencionan diversos autores (Chi et al., 2011;
Dodds y Monroe, 1985; Zeithaml, 1988), incluso cuando los participantes de la inves-
tigacion estan de acuerdo con el beneficio educativo, por lo que los encuestados no
tienen claros los beneficios que obtendran al adquirir el servicio con la institucion, afec-
tando asi directamente la percepcion de valor y esta, a su vez, influyendo en la inten-

cion de compra, tal como lo indican Dickson y Sawyer (1990).
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Conclusiones

Para la presente investigacion se obtienen las siguientes conclusiones:

1. El inbound marketing influye en la intenciéon de compra de los potenciales con-
sumidores de la UM Virtual; su poder explicativo es de un 76%.

2. La variable inbound marketing es explicada por las cuatro dimensiones pro-
puestas: servicio al cliente, manejo de redes sociales, marketing de contenidos y opti-
mizacion para motores de busqueda.

3. Los factores que mas ayudan a definir el inbound marketing son la optimizacion
para motores de busqueda y el servicio al cliente.

4. La intencién de compra de los potenciales consumidores que patrticiparon de
esta investigacion es de un 61.8%.

5. La variable intencidn de compra es explicada por cuatro de las cinco dimen-
siones propuestas: probabilidad de compra, imagen de marca, actitud hacia la marca
y percepcion de valor.

6. Los factores que mejor definen la intencion de compra son la actitud hacia la
marca y la imagen de marca.

7. En esta investigacion, el inbound marketing no explica la percepcién de riesgo.

8. La percepcion de riesgo no explica la intencion de compra en este caso.

9. Se valido exitosamente el instrumento Cuestionario de Inbound Marketing e
Intencién de Compra.

10. El instrumento de medicion se considerd confiable, de acuerdo con el coefi-
ciente alfa de Cronbach obtenido en cada una de las dimensiones y variables, todas
mayores a .85.

11. Los hombres perciben mayor riesgo que las mujeres para la compra.
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12. Los que viven en México perciben un mejor manejo de las redes sociales que
los que residen en el extranjero.

13. Hay mayor intencién de compra en aquellos que se enteran por recomenda-
cion de alguien.

14. Los seguidores de la UM Virtual en alguna de sus redes sociales perciben

una mejor imagen de marca y muestran mayor probabilidad de compra.

Recomendaciones
A la administracion de la UM Virtual

De acuerdo con los resultados obtenidos en la presente investigacion se propo-
nen las siguientes recomendaciones:

1. Mejorar la optimizacion para motores de busqueda del sitio.

2. Mejorar el servicio al cliente con estrategias orientadas a concretar la venta.

3. Crear estrategias orientadas al crecimiento de las redes sociales para mejorar
la percepcion de estas.

4. Generar mas contenido de alto valor agregado para el fortalecimiento del mar-
keting de contenidos.

5. Crear un plan de accién para mejorar la percepcion de valor del costo beneficio
a obtener, al estudiar en la institucion.

6. Continuar fortaleciendo los aspectos mejor percibidos por los encuestados, con
el fin de influenciar la intencion de compra.

7. Agradecer a los potenciales clientes que participaron en la investigacion para

el mejoramiento del inbound marketing.
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Para futuras investigaciones
1. Repetir el estudio para poder hacer una comparaciéon con los resultados obte-
nidos.
2. Realizar investigaciones similares, incluyendo nuevas dimensiones para las
variables inbound marketing e intencion de compra.

3. Realizar investigaciones similares, agregando nuevas variables de interés.
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APENDICE A

INSTRUMENTO



“Cuestionario de inbound marketing e intencién de compra"

A través de este breve cuestionario se busca ofrecer una experiencia cada vez mas satisfactoria entre
UM Virtual (Unidad de educacion en linea de la Universidad de Montemorelos) y su publico.

Marca con una X’ la opcién elegida para cada item y responde los espacios en blanco, para completar la seccion.

Sexo: Femenino Masculino [Ciudad donde reside:

Edad: Menos de 25 afios de edad | De 25 a 40 afios de edad Mas de 40 afos de edad
Estado civil: Soltero/a Casado/a

Nivel de educacion: Preparatoria Técnica Profesional Licenciatura | Maestria

; Como te enteraste de UM Virtual?

Recomendacién de alguien Buscando en internet (Google) | Facebook | Twitter | Publicidad
Otro:

Contactaste a UM Virtual por primera vez a través de:

Correo electronico Facebook Twitter | Teléfono | Pagina web
Otro:
Especm.ca er.1 GO RS SETEIES SEUEE Facebook YouTube Instagram Twitter Ninguna
a UM Virtual:

Uso que le das a las redes sociales:

. Comunicarme . . Mantenerme | Compartir posts o tweets
Entretenimiento Compartir sobre mi vida personal |, .
con personas informado/a que me interesan

Indica con una ‘X’ hasta qué punto estas de acuerdo con las siguientes declaraciones.

Siendo (1) Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Mas o menos de acuerdo, (4) De acuerdo y (5) Total-
imente de acuerdo. Considera que un curso en linea puede referirse a un programa de licenciatura, posgrado, diplomado
0 curso corto.

L 2 3
Totalmente . 4 5
En de- |Mas o menos
en de- De acuerdo Totalmente de acuerdo
sacuerdo | de acuerdo

sacuerdo

Declaracion

1. Cuando inicié el contacto con UM
Virtual, la persona que me atendio es-
tuvo dispuesta a responder mis in-
quietudes

2. La informacién que me dieron resol-
vio mis dudas

3. Hacer contacto con UM Virtual esti-
mulé mi interés de estudiar en esta
Universidad

4. El servicio que me dieron en UM
Virtual fue personalizado

5. Ponerme en contacto con UM Vir-
tual es facil

6. Me parece facil entablar comunica-
cion con UM Virtual a través de sus
redes sociales

7. Me siento identificado con la marca
UM Virtual en alguna de sus redes so-
ciales

8. Con frecuencia hago click a alguna
de las publicaciones de UM Virtual en
sus redes sociales

9. Percibo que UM Virtual responde
rapido a las consultas que hago a tra-
vés de sus redes sociales
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10. Creo que UM Virtual fomenta la in-
teraccion con su audiencia por medio
de sus redes sociales

11. He visitado por lo menos una vez
el blog en el sitio web de UM Virtual

12. He leido por lo menos un articulo
del blog que tiene UM Virtual

13. En el blog de UM Virtual encuen-
tro contenido interesante y actualizado

14. Hice click en uno de los botones
que se encuentran al final de los ar-
ticulos dentro del blog de UM Virtual

15. Es muy probable que compre un
curso de UM Virtual por la informacion
que esta en algun articulo de su blog

16. Por lo menos una vez he buscado
informacion sobre UM Virtual en un
motor de busqueda de internet (Goo-
gle, Bing, Yahoo, etc.)

17. La informacién que aparece en el
motor de busqueda sobre UM Virtual
resuelve mis inquietudes

18. Me parece que es facil encontrar
el sitio web de UM Virtual en internet

19. Puedo encontrar facilmente lo que
busco en el sitio web de UM Virtual

20. Considero que la pagina web de
UM Virtual tiene una navegacion facil
de usar (amigable)

21. Tengo intenciones de comprar un
curso de UM Virtual dentro de los si-
guientes doce meses

22. Es muy probable que compre un
curso de UM Virtual por la informacion
que esta en su pagina web

23. Existe alta probabilidad que com-
pre un curso de UM Virtual por su va-
lor formativo

24. Es muy probable que regrese a
UM Virtual para comprar un curso

25. Mi disposiciéon a comprar un curso
de UM Virtual es alta

26. Quiero estudiar en UM Virtual por-
que pienso que es una institucion que
lesta en mejora continua

27. Considero que UM Virtual es de
confianza

28. Me parece que la oferta educativa
de UM Virtual es de excelente calidad

29. Considero que UM Virtual es una
marca de conocida

30. Me parece que UM Virtual es una
marca lider
len el area de educacion superior

31. Considero que es complicado
comprar en linea un curso de UM Vir-
tual

32. Me da desconfianza pagar a UM
Virtual por uno de sus cursos y no ob-
tener la calidad que espero

33. No confio en UM Virtual por la
compra en linea

34. Me da desconfianza comprar un
curso a UM Virtual porque me gusta-

ria examinar el producto previamente
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35. No tengo la seguridad de que la
inscripcion en UM Virtual sea rapida

36. Creo que UM Virtual ofrece cursos
que satisfacen mis necesidades

37. Considero que si compro un curso
de UM Virtual, obtendré lo que espe-
raba

38. Me gustaria estudiar en UM Virtual

39. Quiero estudiar en UM Virtual por-
que tengo la seguridad que la educa-
cion ofertada es de alta calidad

40. Considero que pagar el costo por
la educacion que ofrece UM Virtual
vale la pena

41. Pienso que estudiar en UM Virtual
incrementaria mi status socio-econé-
mico

42. Al revisar la pagina percibo que
UM Virtual tiene variedad de cursos
para estudiar

43. Los precios que tiene UM Virtual
son accesibles

[44. A mi parecer, es bueno invertir en
leducacion

45. Creo que UM Virtual es una buena
opcion para estudiar en linea

Después de conocer en qué consiste
este cuestionario, autorizo el uso de la
informacién que brindo para fines aca-
[démicos. Me aseguran estricta confi-
dencialidad en los datos proporciona-
dos.

Autorizo

No autorizo
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APENDICE B

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES



Definicion

Definicion opera-

Variables Dimensiones Indicadores . .
instrumental cional
1. Cuando inicié el
contacto con UM
Virtual, la persona
que me atendio es-
tuvo dispuesta
1. Se respondieron a responder mis in-
sus inquietudes quietudes
2. Se resolvieron 2. La informacién
Sl.JS dudas que me dieron re- Se calcula el prome-
solvié mis dudas dio de las respuestas
3. Se estimulé su in- H gadas a cada |teqn.
Servicio al cliente | terés 3. Hacer qontacto . e obtiene un valor
con UM Virtual esti- |entre 1y 5 puntos. A
4. Servicio persona- mulé mi interés de | mayor valor, mayor
Iiéado P estudiar en esta concepto incremental
Universidad de servicio al cliente.
5. Facilidad para po- 4. El servicio que
nerse en contacto .
con UM Virtual me dieron en UM
Virtual fue persona-
lizado
5. Ponerme en con-
Variable de tacto con UM Virtual
influencia: es facil
Inbound 11. He visitado
, - : por
marketmg 11. Visitas al b|Og lo menos una vez el

Marketing de con-
tenido

en el sitio web de
UM Virtual.

12. Lectura de un
articulo del blog que
tiene UM Virtual.

13. Contenido en el
blog de UM Virtual

14. Clicks en los bo-
tones que se en-
cuentran al final de
los articulos dentro
del blog de UM Vir-
tual.

15. Probabilidad
para la compra de
un curso de UM Vir-
tual por la informa-
cién que esta en al-
gun articulo de su
blog.

blog en el sitio web
de UM Virtual

12. He leido por lo
menos un articulo
del blog que tiene
UM Virtual

13. En el blog de

UM Virtual encuen-
tro contenido intere-
sante y actualizado

14. Hice click en
uno de los botones
que se encuentran
al final de los articu-
los dentro del blog
de UM Virtual

15. Es muy proba-
ble que compre un
curso de UM Virtual
por la informacién

Se calcula el prome-
dio de las respuestas
dadas a cada item.
Se obtiene un valor
entre 1y 5 puntos. A
mayor valor, mayor
concepto incremental
de marketing de con-
tenidos
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que esta en algun
articulo de su blog

Manejo de
redes sociales

6. La comunicacion
de UM Virtual a tra-
vés de sus redes
sociales

7. Sentirse identifi-
cado con la Marca
UM Virtual en sus
redes sociales

8. Clicks en publica
ciones de UM Vir-
tual

9. Rapidez de res-
puesta de UM Vir-
tual

10. Interaccion con
la audiencia de las
redes sociales

6. Me parece facil
entablar comunica-
ciéon con UM Virtual
a través de sus re-
des sociales

7. Me siento identifi-
cado con la marca
UM Virtual en al-
guna de sus redes
sociales

8. Con frecuencia
hago click a alguna
de las publicaciones
de UM Virtual en
sus redes sociales

9. Percibo que UM
Virtual responde ra-
pido a las consultas
que hago a través
de sus redes socia-
les

10. Creo que UM
Virtual fomenta la
interaccién con su
audiencia por medio
de sus redes socia-
les

Se calcula el prome-
dio de las respuestas
dadas a cada item.
Se obtiene un valor
entre 1y 5 puntos. A
mayor valor, mayor
concepto incremental
de manejo de redes
sociales.
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Optimizacion para
motores de bus-
queda

16. Busqueda sobre
UM Virtual en un
motor de busqueda
de internet (Google,
Bing, Yahoo, etc.)
17. La informacioén
que resuelve sus in-
quietudes

18. Facilidad para
encontrar el sitio
web de UM Virtual
en internet.

19. Facilidad de en-
contrar informacion
en el sitio web de
UM Virtual.

20. Navegacion facil
de usar (amigable)
del sitio web de UM
Virtual.

16. Por lo menos
una vez he buscado
informacion sobre
UM Virtual en un
motor de busqueda
de internet (Google,
Bing, Yahoo, etc.)

17. La informacién
que aparece en el
motor de busqueda
sobre UM Virtual re-
suelve mis inquietu-
des

18. Me parece que
es facil encontrar el
sitio web de UM Vir-
tual en internet

19. Puedo encontrar
facilmente lo que
busco en el sitio
web de UM Virtual

20. Considero que
la pagina web de
UM Virtual tiene una
navegacion facil de
usar (amigable)

Se calcula el prome-
dio de las respuestas
dadas a cada item.
Se obtiene un valor
entre 1y 5 puntos. A
mayor valor, mayor
concepto incremental
de optimizacién para
motores de bus-
queda.
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Variable in-
fluenciada:
Intencién

de compra

Probabilidad de
compra

21. Intenciones de
comprar un curso de
UM Virtual en los si-
guientes doce me-
ses

22. Probabilidad de
comprar un curso
por la informacion
en su pagina web

23. Probabilidad de
comprar un curso de
UM Virtual por su
valor formativo

24. Probabilidad de
regresar a UM Vir-
tual para comprar
un curso

25. Disposicion a
comprar un curso de
UM Virtual

21. Tengo intencio-
nes de comprar un
curso de UM Virtual
dentro de los si-
guientes doce me-
ses

22. Es muy proba-
ble que compre un
curso de UM Virtual
por la informacion
que esta en su pa-
gina web

23. Existe alta pro-

babilidad que com-

pre un curso de UM
Virtual por su valor

formativo

24. Es muy proba-
ble que regrese a
UM Virtual para
comprar un curso

25. Mi disposicion a
comprar un curso
de UM Virtual es
alta

Se calcula el prome-
dio de las respuestas
dadas a cada item.
Se obtiene un valor
entre 1y 5 puntos. A
mayor valor, mayor
concepto incremental
de probabilidad de
compra.
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Imagen de marca

26. Razon para que-
rer estudiar en UM
Virtual

27. Confianza en
UM Virtual

28. Percepcion de la
calidad de la oferta
educativa de UM
Virtual

29. Percepcion de
UM Virtual como
una marca conocida

30. Percepcion de
UM Virtual como li-
der en el area de
educacioén superior

26. Quiero estudiar
en UM Virtual por-
que pienso que es
una institucién que
esta en mejora con-
tinua

27. Considero que
UM Virtual es de
confianza

28. Me parece que
la oferta educativa
de UM Virtual es de
excelente calidad

29. Considero que
UM Virtual es una
marca de conocida

30. Me parece que
UM Virtual es una
marca lider

en el area de edu-
cacioén superior

Se calcula el prome-
dio de las respuestas
dadas a cada item.
Se obtiene un valor
entre 1y 5 puntos. A
mayor valor, mayor
concepto incremental
de imagen de marca.
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Actitud hacia la
marca

36. Satisfaccion de
necesidades

37. Calidad espe-
rada

38. Querer estudiar
en UM Virtual.

39. Percepcion de la
calidad de la oferta
de UM Virtual

40. Percepcion de
costo-beneficio

36. Creo que UM
Virtual ofrece cursos
que satisfacen mis
necesidades

37. Considero que
si compro un curso
de UM Virtual, ob-
tendré lo que espe-
raba

38. Me gustaria es-
tudiar en UM Virtual

39. Quiero estudiar
en UM Virtual por-
que tengo la seguri-
dad que la educa-
cion ofertada es de
alta calidad

40. Considero que
pagar el costo por la
educacién que
ofrece UM Virtual
vale la pena

Se calcula el prome-
dio de las respuestas
dadas a cada item.
Se obtiene un valor
entre 1y 5 puntos. A
mayor valor, mayor
concepto incremental
de actitud hacia la
marca.
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Percepcion de
riesgo

31. Percepcion com-
pleja para proceso
de inscripcion

32. Desconfianza a
no obtener la cali-
dad que espera

33. Confianza en
UM Virtual para la
compra en linea

34. Desconfianza en
compra por no po-
der examinar el pro-
ducto previamente

35. Tiempo de ins-
cripcion en UM Vir-
tual

31. Considero que
es complicado com-
prar en linea un
curso de UM Virtual

32. Me da descon-
fianza pagar a UM
Virtual por uno de
SUS Cursos y no ob-
tener la calidad que
espero

33. No confio en
UM Virtual por la
compra en linea

34. Me da descon-
fianza comprar un
curso a UM Virtual
porque me gustaria
examinar el pro-
ducto previamente

35. No tengo la se-
guridad de que la
inscripcion en UM
Virtual sea rapida

Se calcula el prome-
dio de las respuestas
dadas a cada item.
Se obtiene un valor
entre 1y 5 puntos. A
mayor valor, mayor
concepto incremental
de percepcién de
riesgo.
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Percepcion de
valor

41. Mejora de status
socio-economico al
estudiar en UM Vir-
tual

42. Variedad de cur-
S0S

43. Accesibilidad de
los costos

44. Percepcion so-
bre la inversion en
educacion

45, Percepcion so-
bre UM Virtual como
una buena opcion
para estudiar en li-
nea

41. Pienso que es-
tudiar en UM Virtual
incrementaria mi
status socio-econo-
mico

42. Al revisar la pa-
gina percibo que
UM Virtual tiene va-
riedad de cursos
para estudiar

43. Los precios que
tiene UM Virtual son
accesibles

44. A mi parecer, es
bueno invertir en
educacion

45. Creo que UM
Virtual es una
buena opcion para
estudiar en linea

Se calcula el prome-
dio de las respuestas
dadas a cada item.
Se obtiene un valor
entre 1y 5 puntos. A
mayor valor, mayor
concepto incremental
de percepcion de va-
lor
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APENDICE C

RESULTADOS DE LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS



Datos demograficos

Distribucién de los participantes por género

Género f %
Femenino 34 24.3
Masculino 106 75.7
Totales 140 100
Distribucion de los participantes por edad

Edad f %
Menor de 25 afos 24 17.1
Entre 25 y 40 afios 78 55.57
Mayor a 40 afios 38 271
Distribucion de los participantes por estado civil

Estado civil f %
Solteros 55 39.3
Casados 85 60.7
Totales 140 100
Distribucioén de los participantes por nivel de educacion

Nivel de educaciéon f %
Preparatoria 32 22.9
Técnica profesional 28 20
Licenciatura 57 40.7
Maestria 23 16.4
Totales 140 100
Distribucion de los participantes por pais de residencia

Pais de residencia f %
México 55 39.3
Colombia 20 14.3
U.S. A 18 12.8
Venezuela 6 4.3
Guatemala 5 3.6
Argentina 4 29
Ecuador 4 2.9
Peru 4 2.9
El Salvador 3 2.1
Cuba 3 2.1
Belice 2 1.4
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Honduras 2 1.4
Panama 2 14
Republica Dominicana 2 1.4
Paises con un solicitante: Angola, Chile, China, Espafia, Guinea 10 714
Ecuatorial, Kasajastan, Paises Bajos, Paris, Puerto Rico y Suecia

Totales 140 100
Distribucion de los participantes por el medio por el cual se enteré de la UM Virtual

Medio por el cual se enterd de la UM Virtual f %
Recomendacion de alguien 39 27.9
Buscando en internet 57 40.7
Facebook 6 4.3
Publicidad 15 10.7
Ex-alumno 6 4.3
Iglesia 9 6.4
Otros 8 5.7
Totales 140 100
Distribucioén de los participantes por medio de primer contacto con la UM Virtual

Medio de primer contacto con la UM Virtual f %
Correo electrénico 76 54.3
Sitio web 45 321
Teléfono 9 6.4
Facebook 6 4.3
Iglesia 2 1.4
En persona 1 0.7
LinkedIn 1 0.7
Totales 140 100
Distribucién de los participantes por redes sociales en las que sigue a UM Virtual

Red social f %
Facebook 43 30.7
Instagram 1 0.7
Twitter 2 1.4
YouTube 8 5.7
Ninguna 86 61.4
Totales 140 100
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Distribucioén de los participantes por uso que le da a las redes sociales

Uso que le da a las redes sociales f %
Comunicarme con personas 82 58.2
Mantenerme informado/a 78 55.3
Entretenimiento 36 25.5
Compartir posts o tweets que me interesan 20 14.2
Compartir sobre mi vida personal 14 9.9
Trabajo; No uso redes sociales; evangelismo; Estudiar 12 8.5
Totales 242 171.6
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APENDICE D

ANALISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO



Tabla 3

Cargas factoriales para los items de inbound marketing en la matriz rotada

IMMC11 He visitado por lo menos una vez...el sitio web de UM Virtual 802 144 244 169

IMMC12 He leido por lo menos un articulo... que tiene UM Virtual 781 124 301 .182
IMMC14 Hice click en uno de los botones... del blog de UM Virtual .738 391 17
IMMC13 En el blog de UM Virtual encuentro contenido... y actualizado 724 125 340 .387
IMRS8 Con frecuencia hago click a... UM Virtual en sus redes sociales  .654 .290 .208
IMRS7 Me siento identificado... en alguna de sus redes sociales 518 200 .200 .413
IMMC15 Es muy probable que compre... por la informacién de su blog 512 389 .480

IMSC4 El servicio que me dieron en UM Virtual fue personalizado 73 824 103 .310
IMSC2 La informacién que me dieron resolvié mis dudas .800 .295 .236
IMSC3 Hacer contacto con UM Virtual... estudiar en esta Universidad 304 751 141 169
IMSC1 Cuando inicié el contacto... responder mis inquietudes 147 740 341 240
IMOB16 Por lo menos una vez he buscado... UM Virtual... de internet 245 210 .783

IMOB18 Me parece que es facil encontrar... UM Virtual en internet 259 291 .704 .330
IMOB20 Considero que la pagina web... facil de usar (amigable) 356 .145 .701 .398
IMOB19 Puedo encontrar faciimente... en el sitio web de UM Virtual 363 .187 .693 .397
IMOB17 La informacién que aparece... resuelve mis inquietudes 253 379 .635 .314
IMRS10 Creo que UM Virtual fomenta la interaccion... redes sociales 426 230 .184 .738
IMRS6 Me parece facil entablar comunicacion... sus redes sociales 183 .339 .304 .729
IMRS9 Percibo que UM Virtual responde rapido... redes sociales 370 .396 .148 .688
IMSC5 Ponerme en contacto con UM Virtual es facil 496 .343 574

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.
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Tabla 4

Cargas factoriales para los items de intencion de compra en la matriz rotada

ICAM ICPC ICPR ICIM ICPV
ICPV45 Creo que UM Virtual es una... para estudiar en linea .863 .269 170
ICAM39 Quiero estudiar en UM Virtual... es de calidad .804 .368
ICAM38 Me gustaria estudiar en UM Virtual 795 418
ICIM27 Considero que UM Virtual es de confianza 794 .208 330
ICIM28 Me parece que la oferta... es de excelente calidad .786  .260 364 138
ICPV44 A mi parecer, es bueno invertir en educacion 737 118 .300
ICAM36 Creo que UM Virtual... satisfacen mis necesidades 724 352 142 187
ICIM26 Quiero estudiar en UM Virtual... en mejora continua .700 481 337
ICAM37 Considero que si compro... obtendré lo que esperaba .698 294 205 .185
ICPV42 Al revisar la pagina... variedad de cursos para estudiar 671 .238 .106 .279 .380
ICPV41 Pienso que estudiar en... status socio-econémico 590 231 .180 .534
ICAM40 Considero que pagar el costo... vale la pena .554 392 283 .528
ICPC23 Existe alta probabilidad que compre... valor formativo 289 .87 .150
ICPC22 Es probable que compre... que esta en su pagina web 293 .870 .159
ICPC24 Es probable que regrese... para comprar un curso 316 .834 133 199
ICPC21 Tengo intenciones de comprar... doce meses 334 .809 .185
ICPC25 Mi disposicion a comprar un curso de UM Virtual... alta 451  .666 251 .149
ICPR35 No tengo la seguridad de que... sea rapida .837 227
ICPR34 Me da desconfianza comprar... producto previamente 132 .834 -.132
ICPR32 Me da desconfianza pagar... la calidad que espero .800 .259
ICPR33 No confio en UM Virtual por la compra en linea -.147 .790 277
ICPR31 Considero que es complicado comprar... de UM Virtual .245 .699 306 -.234
ICIM29 Considero que UM Virtual es una marca conocida 456 .248 105 .732 .226
ICIM30 Me parece que UM Virtual es... educacién superior 513 .260 .691 252
ICPV43 Los precios que tiene UM Virtual son accesibles .261 299 161 157 .756

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.

Tabla 5

Analisis de la confiabilidad para el Inbound Marketing e Intencién de Compra

Coeficiente alfa de

Variables Dimensiones Cronbach
Inbound Marketing Servicio al cliente .875
Marketing de contenidos .902
A. Cronbach = .952 Optimizacion de motores de busqueda .909
Manejo de redes sociales .875
Intencion de Compra Probabilidad de compra .945
Actitud hacia la marca .902
A. Cronbach = .950 Percepcion de riesgo .860
Imagen de marca .928
Percepcion de valor .879
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APENDICE E

COMPORTAMIENTO DE LAS VARIABLES
Y SUS DIMENSIONES



Tabla 3
Cargas factoriales para los items de inbound marketing en la matriz rotada

IMMC IMSC IMOB IMRS
IMMC11 He visitado por lo menos una vez el blog en el sitio web de UM Vir- .802 .144 .244 .169
tual
IMMC12 He leido por lo menos un articulo del blog que tiene UM Virtual 781 124 301 .182

IMMC14 Hice click en uno de los botones que se encuentran al final de los  .738 391 117
articulos dentro del blog de UM Virtual

IMMC13 En el blog de UM Virtual encuentro contenido interesante y actuali- .724 .125 .340 .387
zado

IMRS8 Con frecuencia hago click a alguna de las publicaciones de UM Vir- .654 .290 .208
tual en sus redes sociales

IMRS7 Me siento identificado con la marca UM Virtual en alguna de sus re- .518 .290 .200 .413
des sociales

IMMC15 Es muy probable que compre un curso de UM Virtual por la infor-  .512 .389 .480
macion que esta en algun articulo de su blog

IMSC4 El servicio que me dieron en UM Virtual fue personalizado 173 .824 103 .310
IMSC2 La informacién que me dieron resolvié mis dudas .800 .295 .236
IMSC3 Hacer contacto con UM Virtual estimulé mi interés de estudiar en 304 751 141 169

esta Universidad

IMSC1 Cuando inicié el contacto con UM Virtual, la persona que me atendié .147 .740 .341 .240
estuvo dispuesta a responder mis inquietudes

IMOB16 Por lo menos una vez he buscado informacién sobre UM Virtual en .245 .210 .783

un motor de busqueda de internet (Google, Bing, Yahoo, etc.)

IMOB18 Me parece que es facil encontrar el sitio web de UM Virtual enin-  .259 .291 .704 .330
ternet

IMOB20 Considero que la pagina web de UM Virtual tiene una navegacion  .356 .145 .701 .398
facil de usar (amigable)

IMOB19 Puedo encontrar facilmente lo que busco en el sitio web de UM 363 .187 .693 .397
Virtual

IMOB17 La informacién que aparece en el motor de busqueda sobre UM 253 .379 .635 .314
Virtual resuelve mis inquietudes

IMRS10 Creo que UM Virtual fomenta la interaccion con su audiencia por 426 .230 .184 .738
medio de sus redes sociales

IMRS6 Me parece facil entablar comunicacion con UM Virtual a través de 183 .339 .304 .729
sus redes sociales

IMRS9 Percibo que UM Virtual responde rapido a las consultas que hagoa .370 .396 .148 .688
través de sus redes sociales

IMSC5 Ponerme en contacto con UM Virtual es facil 496 .343 .574
Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.

Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.
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Tabla 4

Cargas factoriales para los items de intencion de compra en la matriz rotada

ICAM ICPC ICPR ICIM ICPV

ICPV45 Creo que UM Virtual es una buena opcién para estudiar en li-
nea

ICAM39 Quiero estudiar en UM Virtual porque tengo la seguridad que
la educacion ofertada es de calidad

ICAM38 Me gustaria estudiar en UM Virtual

ICIM27 Considero que UM Virtual es de confianza

ICIM28 Me parece que la oferta educativa de UM Virtual es de exce-
lente calidad

ICPV44 A mi parecer, es bueno invertir en educaciéon

ICAM36 Creo que UM Virtual ofrece cursos que satisfacen mis necesi-
dades

ICIM26 Quiero estudiar en UM Virtual porque pienso que es una insti-
tucidén que esta en mejora continua

ICAM37 Considero que si compro un curso de UM Virtual, obtendré lo
que esperaba

ICPV42 Al revisar la pagina percibo que UM Virtual tiene variedad de
cursos para estudiar

ICPV41 Pienso que estudiar en UM Virtual incrementaria mi status so-
cio-econémico

ICAM40 Considero que pagar el costo por la educacion que ofrece UM
Virtual vale la pena

ICPC23 Existe alta probabilidad que compre un curso de UM Virtual
por su valor formativo

ICPC22 Es probable que compre un curso de UM Virtual por la infor-
macion que esta en su pagina web

ICPC24 Es probable que regrese a UM Virtual para comprar un curso

ICPC21 Tengo intenciones de comprar un curso de UM Virtual dentro
de los siguientes doce meses

ICPC25 Mi disposicion a comprar un curso de UM Virtual es alta

ICPR35 No tengo la seguridad de que la inscripcién en UM Virtual sea
rapida

ICPR34 Me da desconfianza comprar un curso a UM Virtual porque me
gustaria examinar el producto previamente

ICPR32 Me da desconfianza pagar a UM Virtual por uno de sus cursos
y no obtener la calidad que espero

ICPR33 No confio en UM Virtual por la compra en linea

ICPR31 Considero que es complicado comprar en linea un curso de
UM Virtual

ICIM29 Considero que UM Virtual es una marca conocida

ICIM30 Me parece que UM Virtual es una marca lider en el area de
educacioén superior

ICPV43 Los precios que tiene UM Virtual son accesibles

.863

.804

.795
794

.786
737
.724

.700

.698

.671

.590

.554

.289

.293
.316
334
451

132

147
.245
.456
513
.261

.269

.368

418
.208

.260

.352

481

294

.238

231

392

.871

.870
.834
.809
.666

.248
.260
.299

330
.364
118
142 187
337
.205
106 .279
.180
.283
133
185
.251
.837
.834 -.132
.800 .259
.790
.699 .306
105 .732
.691
61157

A70

138
.300

.185
.380
.534
.528
.150

159
199

149
227

277
234
.226
.252
.756

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.
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Tabla 6

Estadisticos descriptivos para los items de Inbound Marketing

X DE
IMSC1 Cuando inicié el contacto... la persona que me atendié estuvo dispuesta a 4.19 1.193
responder mis inquietudes ' '
IMSC5 Ponerme en contacto con UM Virtual es facil 409 1.118
IMSC4 El servicio que me dieron en UM Virtual fue personalizado 4.02 1.196
IMSC2 La informacién que me dieron resolvié mis dudas 3.94 1.219
IMSC3 Haber contacto con UM Virtual estimulé mi interés de estudiar en esta Univer- 3.90 1.332

sidad
IMRS6 Me parece facil entablar comunicacion con UM Virtual a través de sus redes 3.75

sociales 1.194
IMRS10 Creo que UM Virtual fomenta la interaccion con su audiencia por medio de 3.49 1.255
sus redes sociales ' '
IMRS9 Percibo que UM Virtual responde rapido a las consultas que hago a través de 3.47 1.322
sus redes sociales ' '
IMRS7 Me siento identificado con la marca UM Virtual en alguna de sus redes socia- 3.41 1.424
les ' '
IMRS8 Con frecuencia hago click a alguna de las publicaciones de UM Virtual en sus 282 1.446
redes sociales ' '
IMMC13 En el blog de UM Virtual encuentro contenido interesante y actualizado 3.35 1.402
IMMC11 He visitado por lo menos una vez el blog en el sitio web de UM Virtual 3.21 1.590
IMMC12 He leido por lo menos un articulo del blog que tiene UM Virtual 3.15 1.577
IMMC15 Es muy probable que compre un curso de UM Virtual por la informacién que 289 1.392
esta en algun articulo de su blog ' '
IMMC14 Hice click en uno de los botones que se encuentran al final de los articulos 289 1.444

dentro del blog de UM Virtual
IMOB18 Me parece que es facil encontrar el sitio web de UM Virtual en internet 4.03 1.181
IMOB20 Considero que la pagina web de UM Virtual tiene una navegacion facil de 385 1.156
usar (amigable) : :
IMOB16 Por lo menos una vez he buscado informacion sobre UM Virtual en un motor 3.74 1.397
de busqueda de internet (Google, Bing, Yahoo, etc.) : :

IMOB19 Puedo encontrar facilmente lo que busco en el sitio web de UM Virtual 3.65 1.217
IMOB17 La informacién que aparece en el motor de busqueda sobre UM Virtual re- 3.41 1.187
suelve mis inquietudes ' '
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Tabla 7

Estadisticos descriptivos dimensiones Intencion de compra

X DE
ICPC24 Es probable que regrese a UM Virtual para comprar un curso 3.33 1.427
ICPC25 Mi disposicion a comprar un curso de UM Virtual es alta 3.31 1.393
ICPC23 Existe alta probabilidad que compre un curso de UM Virtual por su valor for- 3.30 1.506
mativo ) )
ICPC21 Tengo intenciones de comprar un curso de UM Virtual dentro de los siguien- 3.21 1.580
tes doce meses ' '
ICPC22 Es probable que compre un curso de UM Virtual por la informacién que esta 3.12 1.476
en su pagina web ' '
ICIM27 Considero que UM Virtual es de confianza 418 1.146
ICIM28 Me parece que la oferta educativa de UM Virtual es de excelente calidad 4.08 1.157
ICIM26 Quiero estudiar en UM Virtual porque pienso que es una institucién que esta 3.86 1.358
en mejora continua ' '
ICIM29 Considero que UM Virtual es una marca conocida 3.65 1.308
ICIM30 Me parece que UM Virtual es una marca lider en el area de educacion supe- 3.64 1.264
rior
ICPR31 Considero que es complicado comprar en linea un curso de UM Virtual 3.00 1.314
ICPR34 Me da desconfianza comprar un curso a UM Virtual porque me gustaria exa- 268 1.400
minar el producto previamente ) )
ICPR32 Me da desconfianza pagar a UM Virtual por uno de sus cursos y no obtener 2 64 1.394
la calidad que espero ' '
ICPR35 No tengo la seguridad de que la inscripcion en UM Virtual sea rapida 2.50 1.300
ICPR33 No confio en UM Virtual por la compra en linea 2.21 1.295
ICAM38 Me gustaria estudiar en UM Virtual 405 1.266
ICAM39 Quiero estudiar en UM Virtual porque tengo la seguridad que la educacion 4.00 1.258
ofertada es de calidad ' '
ICAM36 Creo que UM Virtual ofrece cursos que satisfacen mis necesidades 3.81 1.252
ICAM37 Considero que si compro un curso de UM Virtual, obtendré lo que esperaba 3.75 1.218
ICAM40 Considero que pagar el costo por la educacion que ofrece UM Virtual vale la 3.59 1.398
pena
ICPV44 A mi parecer, es bueno invertir en educaciéon 4.34 1.051
ICPV45 Creo que UM Virtual es una buena opcién para estudiar en linea 4.20 1.130
ICPV42 Al revisar la pagina percibo que UM Virtual tiene variedad de cursos para es- 3.86 1.207
tudiar ' '
ICPV41 Pienso que estudiar en UM Virtual incrementaria mi status socio-econémico 3.50 1.272
ICPV43 Los precios que tiene UM Virtual son accesibles 2.96 1.411
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Frecuencias

Estadisticos

IM Inbound marketing

N Validos
Perdidos

Media

Desv. tip.

Asimetria

Error tip. de asimetria

Curtosis

Error tip. de curtosis

140

3.5644
.95291
-.559
.205
-.351
.407

Histograma

20

Frecuencia

3.00 4.00
Inbound marketing
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Media = 3.56
Desviacion tipica = 953
N=140



Estadisticos
IMOB_R
IMSC_R IMRS_R Inbound
Inbound Inbound IMMC_R In- marketing -
marketing - marketing - bound market- Optimizacion
Servicio al Manejo de ing - Marketing | para motores de
cliente redes sociales de contenidos busqueda
N Valido 140 140 134 140
Perdidos 0 0 6 0
Media 4,0286 3,3871 3,1075 3,7357
Desviacion estandar 1,02306 1,08680 1,24687 1,05374
Asimetria -1,084 -,376 -,186 -,951
Error estandar de asimetria ,205 ,205 ,209 ,205
Curtosis ,345 -,693 -1,020 473
Error estandar de curtosis ,407 ,407 416 ,407

Histograma

Inbound marketing - Servicio al cliente

40

304

20

Frecuencia

N

Media = 4,03
N=140

1 T
00 1,00 2,00

T
3,00
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Inbound marketing - Servicio al cliente
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Frecuencia

Frecuencia

Inbound marketing - Manejo de redes sociales

20 Media=339
Desviacion estandar = 1,087
N =140
15
10 //\——
n \
0 T T T T T T T
00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00
Inbound marketing - Manejo de redes sociales
Inbound marketing - Marketing de contenidos
] Media=311
Desvia:ion estandar = 1,247
12,54
10,0
r‘\
M N
7,57
5,0
2,54
// ||
0,0 T

,00

1,00 200 300 4,00 500
Inbound marketing - Marketing de contenidos

T
6,00
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Inbound marketing - Optimizacion para motores de busqueda

20 M Media = 3,74
Desviacion estandar = 1,054
=140
157 m
K]
g |
L
3 10+
Q
w
N |
.
0 T T T T T T T
00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00
Inbound marketing - Optimizacion para motores de
busqueda
Descriptivos
Estadisticos descriptivos
N Media Desv. tip.
IMSC1 Cuando inicié el contacto con UM Virtual, la 140 4.19 1.193
persona que me atendid estuvo dispuesta a responder
mis inquietudes
IMSC5 Ponerme en contacto con UM Virtual es facil 140 4.09 1.118
IMSC4 El servicio que me dieron en UM Virtual fue 140 4.02 1.196
personalizado
IMSC2 La informacion que me dieron resolvié mis 140 3.94 1.219
dudas
IMSC3 Hacer contacto con UM Virtual estimulé mi 140 3.90 1.332
interés de estudiar en esta Universidad
N valido (segun lista) 140
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Estadisticos descriptivos

Media

Desv. tip.

IMRS6 Me parece facil entablar comunicacion con UM
Virtual a través de sus redes sociales

IMRS10 Creo que UM Virtual fomenta la interaccion con
su audiencia por medio de sus redes sociales

IMRS9 Percibo que UM Virtual responde rAjpido a las
consultas que hago a través de sus redes sociales
IMRS7 Me siento identificado con la marca UM Virtual en
alguna de sus redes sociales

IMRS8 Con frecuencia hago click a alguna de las
publicaciones de UM Virtual en sus redes sociales

N valido (segun lista)

140

140

140

140

140

140

3.75

3.49

3.47

3.41

2.82

1.194

1.255

1.322

1.424

1.446

Estadisticos descriptivos

N

Media

Desv.

tip.

IMMC13 En el blog de UM Virtual encuentro
contenido interesante y actualizado

IMMC11 He visitado por lo menos una vez el
blog en el sitio web de UM Virtual

IMMC12 He leido por lo menos un articulo del
blog que tiene UM Virtual

IMMC15 Es muy probable que compre un curso
de UM Virtual por la informacién que esta en
algun articulo de su blog

IMMC14 Hice click en uno de los botones que se
encuentran al final de los articulos dentro del
blog de UM Virtual

N valido (segun lista)

137

140

140

140

135

134

3.35

3.21

3.15

2.89

2.89

1.402

1.590

1.577

1.392

1.444
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Estadisticos descriptivos

N Media Desv. tip.
IMOB18 Me parece que es facil encontrar el sitio web 140 4.03 1.181
de UM Virtual en internet
IMOB20 Considero que la pagina web de UM Virtual 140 3.85 1.156
tiene una navegacion facil de usar (amigable)
IMOB16 Por lo menos una vez he buscado 140 3.74 1.397
informacién sobre UM Virtual en un motor de
busqueda de internet (Google, Bing, Yahoo, etc.)
IMOB19 Puedo encontrar facilmente lo que busco en 140 3.65 1.217
el sitio web de UM Virtual
IMOB17 La informacién que aparece en el motor de 140 3.41 1.187
busqueda sobre UM Virtual resuelve mis inquietudes
N valido (segun lista) 140

Frecuencias

Estadisticos

IC Intencion de compra

N Validos 140

Perdidos 0
Media 3.4702
Desv. tip. .88034
Asimetria =779
Error tip. de asimetria .205
Curtosis .388
Error tip. de curtosis 407




Histograma

407

Media = 3.47
Desviacion tipica = .88
N=140

8
b
Q
3
3 20
w
TN
0 | T 1 T
1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00
Intencion de compra
Estadisticos
ICPC_R ICIM_R ICPR_R ICAM_R ICPV_R
Intencién de Intencién de Intencién de Intencién de Intencién de
compra - compra - compra - compra - compra -
Probabiliad de Imagen de Percepcion de | Actitud hacia | Percepcion de
compra marca riesgo la marca valor
N Valido 140 140 140 140 137
Perdidos 0 0 0 0 3
Media 3,2529 3,8829 2,6057 3,8400 3,7825
Desviacion estandar 1,33909 1,10094 1,07394 1,08547 1,00073
Asimetria -,249 -,877 72 -,950 -,863
Error estandar de asimetria ,205 ,205 ,205 ,205 ,207
Curtosis -1,180 ,052 -,630 ,405 ,362
Error estandar de curtosis ,407 ,407 ,407 ,407 411

123




Histograma

Intencion de compra - Probabiliad de compra
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Frecuencia

Frecuencia

Intencion de compra - Percepcion de riesgo

257 Media = 2,61
- Desviacion estandar = 1,074
0

207

Intencion de compra - Percepcion de riesgo

Intencion de compra - Actitud hacia la marca

40 Media = 3,84
Desviacion estandar = 1,085
=140

30

207

10 m

\\
0 T

T T T T T T
,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Intencion de compra - Actitud hacia la marca
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Intencion de compra - Percepcion de valor

257 Media = 3,78
Desviacion estandar = 1,001
N=137

2077

Frecuencia
]

T T T T T T
,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Intencion de compra - Percepcion de valor

Descriptivos

Estadisticos descriptivos

N Media Desv. tip.
ICPC24 Es probable que 140 3.33 1.427

regrese a UM Virtual para

comprar un curso
ICPC25 Mi disposicién a 140 3.31 1.393
comprar un curso de UM Virtual
es alta

ICPC23 Existe alta probabilidad 140 3.30 1.506
que compre un curso de UM
Virtual por su valor formativo
ICPC21 Tengo intenciones de 140 3.21 1.580
comprar un curso de UM Virtual
dentro de los siguientes doce
meses

ICPC22 Es probable que 140 3.12 1.476
compre un curso de UM Virtual
por la informacién que esta en

su pagina web

N valido (segun lista) 140
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Estadisticos descriptivos

N

Media

Desv. tip.

ICIM27 Considero que UM
Virtual es de confianza

ICIM28 Me parece que la oferta
educativa de UM Virtual es de
excelente calidad

ICIM26 Quiero estudiar en UM
Virtual porque pienso que es
una institucién que esté en
mejora continua

ICIM29 Considero que UM
Virtual es una marca conocida
ICIM30 Me parece que UM
Virtual es una marca lider en el
area de educacion superior

N valido (segun lista)

140

140

140

140

140

140

4.18

4.08

3.86

3.65

3.64

1.146

1.157

1.358

1.308

1.264

Estadisticos descriptivos

N

Media

Desv. tip.

ICPR31 Considero que es
complicado comprar en linea un
curso de UM Virtual

ICPR34 Me da desconfianza
comprar un curso a UM Virtual
porque me gustaria examinar el
producto previamente

ICPR32 Me da desconfianza
pagar a UM Virtual por uno de
SUS Cursos y no obtener la
calidad que espero

ICPR35 No tengo la seguridad
de que la inscripcién en UM
Virtual sea rapida

ICPR33 No confio en UM
Virtual por la compra en linea

N valido (segun lista)

140

140

140

140

140

140

3.00

2.68

2.64

2.50

2.21

1.314

1.400

1.394

1.300

1.295
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Estadisticos descriptivos

N

Media

Desv. tip.

ICAM38 Me gustaria estudiar
en UM Virtual

ICAM39 Quiero estudiar en UM
Virtual porque tengo la
seguridad que la educacion
ofertada es de calidad

ICAM36 Creo que UM Virtual
ofrece cursos que satisfacen
mis necesidades

ICAM37 Considero que si
compro un curso de UM Virtual,
obtendr’ lo que esperaba
ICAM40 Considero que pagar
el costo por la educacién que
ofrece UM Virtual vale la pena

N valido (segun lista)

140

140

140

140

140

140

4.05

4.00

3.81

3.75

3.59

1.266

1.258

1.252

1.218

1.398

Estadisticos descriptivos

N

Media

Desv. tip.

ICPV44 A mi parecer, es bueno
invertir en educacion

ICPV45 Creo que UM Virtual es
una buena opcion para estudiar
en anea

ICPV42 Al revisar la pagina
percibo que UM Virtual tiene
variedad de cursos para
estudiar

ICPV41 Pienso que estudiar en
UM Virtual incrementara mi
status socio-econémico

ICPV43 Los precios que tiene
UM Virtual son accesibles

N valido (segun lista)

140

137

140

140

140

137

4.34

4.20

3.86

3.50

2.96

1.051

1.130

1.207

1.272

1.411
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Regresion

Variables introducidas/eliminadas?

Modelo

Variables intro-
ducidas

Variables elimi-
nadas

Método

1

IM Inbound mar-
keting

. | Por pasos (crite-

rio: Prob. de F
para entrar <=
.050, Prob. de F
para salir >=

.100).

a. Variable dependiente: IC Intencion de compra

Resumen del modelo

R cuadrado cor- | Error tip. de la
Modelo R R cuadrado regida estimacion
1 7762 .602 .599 .55763
a. Variables predictoras: (Constante), IM Inbound marketing
ANOVAP
Suma de cuad- Media
Modelo rados gl cuadratica F Sig.
1 Regresioén 64.814 1 64.814 208.435 .000?
Residual 42.912 138 311
Total 107.726 139
a. Variables predictoras: (Constante), IM Inbound marketing
b. Variable dependiente: IC Intencion de compra
Coeficientes®
Coeficientes no estandariza- | Coeficientes
dos tipificados
Modelo B Error tip. Beta t Sig.
1 (Constante) 916 .183 5.003 .000
IM Inbound market- 717 .050 776 14.437 .000
ing

a. Variable dependiente: IC Intencion de compra
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Variables introducidas/eliminadas?

Variables intro-

Variables elimi-

Modelo ducidas nadas Método

1 IMOB Inbound . | Por pasos (crite-
marketing - Op- rio: Prob. de F
timizacion para para entrar <=
motores de bus- .050, Prob. de F
queda para salir >=

.100).
2 IMSC Inbound . | Por pasos (crite-

marketing - Ser-
vicio al cliente

rio: Prob. de F
para entrar <=
.050, Prob. de F
para salir >=
.100).

a. Variable dependiente: IC Intencion de compra

Resumen del modelo

R cuadrado cor- | Error tip. de la
Modelo R R cuadrado regida estimacion
1 7782 .605 .602 55750
2 .807° .651 .646 52579

a. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimiza-
cion para motores de busqueda
b. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimiza-
cién para motores de busqueda, IMSC Inbound marketing - Servicio al

cliente
ANOVA-©
Suma de cuad- Media
Modelo rados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 62.841 1 62.841 202.186 .0002
Residual 41.027 132 311
Total 103.868 133
2 Regresion 67.653 2 33.826 122.357 .000°
Residual 36.216 131 276
Total 103.868 133

a. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para motores de
busqueda
b. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para motores de
busqueda, IMSC Inbound marketing - Servicio al cliente
c. Variable dependiente: IC Intencién de compra
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Coeficientes?

Coeficientes no estandariza- | Coeficientes
dos tipificados

Modelo B Error tip. Beta t Sig.

1 (Constante) 1.033 A77 5.845 .000
IMOB Inbound marke- 130 .009 J78( 14.219 .000
ting - Optimizacioén para
motores de busqueda

2 (Constante) .631 .193 3.272 .001
IMOB Inbound marke- .100 .01 .597 8.855 .000
ting - Optimizacioén para
motores de busqueda
IMSC Inbound market- .048 .012 .281 4172 .000
ing - Servicio al cliente

a. Variable dependiente: IC Intencion de compra

Variables excluidas®

Estadisticos
de colineal-
Correlacién idad
Modelo Beta dentro t Sig. parcial Tolerancia
1 IMSC Inbound marketing .281° 4172 .000 342 .586
- Servicio al cliente
IMRS Inbound marketing .1992 2.665 .009 227 513
- Manejo de redes so-
ciales
IMMC Inbound market- 1232 1.612 .109 139 .505
ing - Marketing de con-
tenidos
2 IMRS Inbound marketing .084° 1.045 .298 .091 415
- Manejo de redes so-
ciales
IMMC Inbound market- .087° 1.194 235 104 497
ing - Marketing de con-
tenidos

a. Variables predictoras en el modelo: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para

motores de busqueda

b. Variables predictoras en el modelo: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para

motores de busqueda, IMSC Inbound marketing - Servicio al cliente
c. Variable dependiente: IC Intencién de compra
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Correlaciones

Correlaciones

IMOB In-
IMMC In- | bound
IMRS In- bound | marketing
IMSC In- | bound | marketing | - Optimi-
IC In- bound | marketing | - Market- [ Zzacién
tencion | marketing | - Manejo ing de para mo-
de com- | - Servicio | de redes con- tores de
pra al cliente | sociales tenidos | busqueda
IC Intencion de  Correlacion de 1 .669” 635" 610”7 773"
compra Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 140 140 140 134 140
IMSC Inbound Correlacion de .669” 1 .668™ .520™ 633"
marketing - Ser-  Pearson
vicio al cliente Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 140 140 140 134 140
IMRS Inbound Correlacion de 635" .668™ 1 .689” .706™
marketing - Pearson
Manejo de redes  Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
sociales N 140 140 140 134 140
IMMC Inbound Correlacion de 610”7 .520™ .689” 1 .704”
marketing - Mar-  Pearson
keting de con- Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
tenidos N 134 134 134 134 134
IMOB Inbound Correlacion de 773" 633" .706™ .704” 1
marketing - Opti- Pearson
mizacion para Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
motores de bus- 140 140 140 134 140
queda

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Regresion

Variables introducidas/eliminadas?

Variables intro-

Variables elimi-

marketing - Mar-
keting de con-

Modelo ducidas nadas Método

1 IMOB Inbound . | Por pasos (crite-
marketing - Op- rio: Prob. de F
timizacion para para entrar <=
motores de bus- .050, Prob. de F
queda para salir >=

.100).
2 IMMC Inbound . | Por pasos (crite-

rio: Prob. de F
para entrar <=

tenidos .050, Prob. de F

para salir >=

.100).
a. Variable dependiente: ICPC Intencién de compra - Probabiliad
de compra

Resumen del modelo
R cuadrado cor- | Error tip. de la

Modelo R R cuadrado regida estimacion
1 .6222 .386 .382 5.27895
2 .640° 410 400 5.19780

a. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimiza-
cion para motores de busqueda
b. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimi-
zacioén para motores de busqueda, IMMC Inbound marketing - Marketing
de contenidos

ANOVA®
Suma de cuad- Media
Modelo rados gl cuadratica F Sig.
1 Regresioén 2315.224 1 2315.224 83.080 .000?
Residual 3678.485 132 27.867
Total 5993.709 133
2 Regresion 2454.469 2 1227.235 45.424 .000°
Residual 3539.240 131 27.017
Total 5993.709 133

a. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para motores de
busqueda
b. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para motores de
busqueda, IMMC Inbound marketing - Marketing de contenidos

c. Variable dependiente: ICPC Intencién de compra - Probabiliad de compra
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Coeficientes?

Coeficientes no estandariza- | Coeficientes
dos tipificados

Modelo B Error tip. Beta t Sig.

1 (Constante) 1.472 1.674 .879 .381
IMOB Inbound marke- .788 .086 .622 9.115 .000
ting - Optimizacién para
motores de busqueda

2 (Constante) 1.451 1.649 .880 .380
IMOB Inbound marke- 597 120 470 4978 .000
ting - Optimizacioén para
motores de busqueda
IMMC Inbound market- .231 .102 215 2.270 .025
ing - Marketing de con-
tenidos

a. Variable dependiente: ICPC Intencién de compra - Probabiliad de compra

Variables excluidas®

Estadisticos
de colineal-
Correlacién idad
Modelo Beta dentro t Sig. parcial Tolerancia
1 IMSC Inbound marketing 1762 2.000 .048 72 .586
- Servicio al cliente
IMMC Inbound market- 2152 2.270 .025 .195 .505
ing - Marketing de con-
tenidos
IMRS Inbound marketing 1242 1.307 194 113 513
- Manejo de redes so-
ciales
2 IMSC Inbound marketing .154° 1.755 .082 152 577
- Servicio al cliente
IMRS Inbound marketing .049° 478 .633 .042 436
- Manejo de redes so-
ciales

a. Variables predictoras en el modelo: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para mo-
tores de busqueda
b. Variables predictoras en el modelo: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacién para mo-

tores de busqueda, IMMC Inbound marketing - Marketing de contenidos

c. Variable dependiente: ICPC Intencién de compra - Probabiliad de compra
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Regresion

Variables introducidas/eliminadas?

Variables intro-

Variables elimi-

marketing - Ser-
vicio al cliente

Modelo ducidas nadas Método

1 IMOB Inbound . | Por pasos (crite-
marketing - Op- rio: Prob. de F
timizacion para para entrar <=
motores de bus- .050, Prob. de F
queda para salir >=

.100).
2 IMSC Inbound . | Por pasos (crite-

rio: Prob. de F
para entrar <=
.050, Prob. de F

para salir >=

.100).
a. Variable dependiente: ICIM Intencién de compra - Imagen de
marca

Resumen del modelo
R cuadrado cor- | Error tip. de la

Modelo R R cuadrado regida estimacion
1 7582 575 572 3.61939
2 .781° .609 .603 3.48390

a. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimiza-
cion para motores de busqueda
b. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimiza-
cién para motores de busqueda, IMSC Inbound marketing - Servicio al

cliente
ANOVA-©
Suma de cuad- Media
Modelo rados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 2341.253 1 2341.253 178.721 .0002
Residual 1729.202 132 13.100
Total 4070.455 133
2 Regresion 2480.432 2 1240.216 102.180 .000°
Residual 1590.023 131 12.138
Total 4070.455 133

a. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para motores de
busqueda
b. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para motores de
busqueda, IMSC Inbound marketing - Servicio al cliente
c. Variable dependiente: ICIM Intencion de compra - Imagen de marca
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Coeficientes?

Coeficientes no estandariza- | Coeficientes
dos tipificados

Modelo B Error tip. Beta t Sig.

1 (Constante) 4.539 1.148 3.954 .000
IMOB Inbound marke- .793 .059 .758 13.369 .000
ting - Optimizacién para
motores de busqueda

2 (Constante) 2.372 1.277 1.858 .065
IMOB Inbound marke- .630 .075 .603 8.451 .000
ting - Optimizacioén para
motores de busqueda
IMSC Inbound market- .259 .077 .242 3.386 .001
ing - Servicio al cliente

a. Variable dependiente: ICIM Intencién de compra - Imagen de marca

Variables excluidas®

Estadisticos
de colineal-
Correlacién idad
Modelo Beta dentro t Sig. parcial Tolerancia
1 IMSC Inbound marketing 2422 3.386 .001 .284 .586
- Servicio al cliente
IMMC Inbound market- .056° .698 487 .061 .505
ing - Marketing de con-
tenidos
IMRS Inbound marketing .2022 2.601 .010 222 513
- Manejo de redes so-
ciales
2 IMMC Inbound market- .024° .309 .758 .027 497
ing - Marketing de con-
tenidos
IMRS Inbound marketing 110 1.299 .196 113 415
- Manejo de redes so-
ciales

a. Variables predictoras en el modelo: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para mo-
tores de busqueda
b. Variables predictoras en el modelo: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacién para mo-
tores de busqueda, IMSC Inbound marketing - Servicio al cliente

c. Variable dependiente: ICIM Intenciéon de compra - Imagen de marca
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Regresion

Variables introducidas/eliminadas?

Modelo

Variables intro-
ducidas

Variables elimi-
nadas

Método

1

IMOB Inbound
marketing - Op-
timizacion para
motores de bus-

. | Por pasos (crite-

rio: Prob. de F
para entrar <=
.050, Prob. de F

queda para salir >=
.100).
a. Variable dependiente: ICPR Intencién de compra - Percepcion
de riesgo
Resumen del modelo
R cuadrado cor- | Error tip. de la
Modelo R R cuadrado regida estimacion
1 2212 .049 .041 5.23880

a. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimiza-
cion para motores de busqueda

ANOVAP
Suma de cuad- Media
Modelo rados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 185.142 1 185.142 6.746 .010?
Residual 3622.739 132 27.445
Total 3807.881 133

a. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para motores de
busqueda
b. Variable dependiente: ICPR Intencién de compra - Percepcion de riesgo

Coeficientes?

Coeficientes no estandariza-

Coeficientes

ting - Optimizacioén para
motores de busqueda

dos tipificados
Modelo B Error tip. Beta t Sig.
1 (Constante) 8.877 1.662 5.343 .000
IMOB Inbound marke- 223 .086 221 2.597 .010

a. Variable dependiente: ICPR Intencién de compra - Percepcion de riesgo
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Variables excluidas®

Estadisticos

ing - Manejo de redes
sociales

de colineal-
Correlacion idad
Modelo Beta dentro t Sig. parcial Tolerancia
1 IMSC Inbound market- -.0802 -.716 475 -.062 .586
ing - Servicio al cliente
IMMC Inbound market- .089? .743 459 .065 .505
ing - Marketing de con-
tenidos
IMRS Inbound market- 1252 1.058 292 .092 513

a. Variables predictoras en el modelo: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para
motores de busqueda
b. Variable dependiente: ICPR Intencién de compra - Percepcion de riesgo

Regresion

Variables introducidas/eliminadas?

Variables intro-

Variables elimi-

marketing - Ser-
vicio al cliente

Modelo ducidas nadas Método

1 IMOB Inbound . | Por pasos (crite-
marketing - Op- rio: Prob. de F
timizacion para para entrar <=
motores de bus- .050, Prob. de F
queda para salir >=

.100).
2 IMSC Inbound . | Por pasos (crite-

rio: Prob. de F
para entrar <=
.050, Prob. de F

para salir >=

.100).
a. Variable dependiente: ICAM Intencién de compra - Actitud ha-
cia la marca

Resumen del modelo
R cuadrado cor- | Error tip. de la

Modelo R R cuadrado regida estimacion
1 7572 573 .569 3.57481
2 .805° .648 .643 3.25673

a. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimiza-

cién para motores de busqueda

b. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimiza-

cién para motores de busqueda, IMSC Inbound marketing - Servicio al

cliente
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ANOVA®

Suma de cuad- Media
Modelo rados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 2259.230 1 2259.230 176.788 .000?
Residual 1686.867 132 12.779
Total 3946.097 133
2 Regresion 2556.671 2 1278.336 120.526 .000°
Residual 1389.426 131 10.606
Total 3946.097 133

a. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacién para motores de
busqueda
b. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para motores de
busqueda, IMSC Inbound marketing - Servicio al cliente
c. Variable dependiente: ICAM Intencidon de compra - Actitud hacia la marca

Coeficientes?

Coeficientes no es- Coeficientes
tandarizados tipificados

Modelo B Error tip. Beta t Sig.

1 (Constante) 4.576 1.134 4.036 .000
IMOB Inbound marke- 79 .059 757 13.296 .000
ting - Optimizacién
para motores de bus-
queda

2 (Constante) 1.408 1.194 1.180 .240
IMOB Inbound marke- .541 .070 .526 7.763 .000
ting - Optimizacién
para motores de bus-
queda
IMSC Inbound market- 379 .072 .359 5.296 .000
ing - Servicio al cliente

a. Variable dependiente: ICAM Intencién de compra - Actitud hacia la marca
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Variables excluidas®

Estadisticos
de colineal-
Correlacién idad
Modelo Beta dentro t Sig. parcial Tolerancia
1 IMSC Inbound marketing .3592 5.296 .000 420 .586
- Servicio al cliente
IMMC Inbound marketing .020° .255 .799 .022 .505
- Marketing de con-
tenidos
IMRS Inbound marketing 1342 1.705 .091 147 513
- Manejo de redes so-
ciales
2 IMMC Inbound marketing -.028° -.376 .707 -.033 497
- Marketing de con-
tenidos
IMRS Inbound marketing -.041° -.505 .615 -.044 415
- Manejo de redes so-
ciales

a. Variables predictoras en el modelo: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para moto-
res de busqueda
b. Variables predictoras en el modelo: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacién para moto-

res de busqueda, IMSC Inbound marketing - Servicio al cliente
c. Variable dependiente: ICAM Intenciéon de compra - Actitud hacia la marca

Regresion

Variables introducidas/eliminadas?

Variables intro-

Variables elimi-

marketing - Ser-
vicio al cliente

Modelo ducidas nadas Método

1 IMOB Inbound . | Por pasos (crite-
marketing - Op- rio: Prob. de F
timizacion para para entrar <=
motores de bus- .050, Prob. de F
queda para salir >=

.100).
2 IMSC Inbound . | Por pasos (crite-

rio: Prob. de F
para entrar <=
.050, Prob. de F
para salir >=
.100).

a. Variable dependiente: ICPV Intencién de compra - Percepcion

de valor
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Resumen del modelo

R cuadrado cor- | Error tip. de la
Modelo R R cuadrado regida estimacion
1 7112 .506 502 3.56079
2 .780° .608 .602 3.18331

a. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimiza-
cion para motores de busqueda
b. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimiza-
cion para motores de busqueda, IMSC Inbound marketing - Servicio al

cliente
ANOVA-©
Suma de cuad- Media
Modelo rados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 1672.610 1 1672.610 131.917 .000?
Residual 1635.619 129 12.679
Total 3308.229 130
2 Regresioén 2011.144 2 1005.572 99.233 .000°
Residual 1297.085 128 10.133
Total 3308.229 130

a. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para motores de
busqueda
b. Variables predictoras: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para motores de
busqueda, IMSC Inbound marketing - Servicio al cliente
c. Variable dependiente: ICPV Intenciéon de compra - Percepciéon de valor

Coeficientes?

Coeficientes no es- Coeficientes
tandarizados tipificados

Modelo B Error tip. Beta t Sig.

1 (Constante) 6.282 1.134 5.538 .000
IMOB Inbound marke- 672 .059 11| 11.486 .000
ting - Optimizacién
para motores de bus-
queda

2 (Constante) 2.882 1.172 2.459 .015
IMOB Inbound marke- 416 .069 440 6.055 .000
ting - Optimizacién
para motores de bus-
queda
IMSC Inbound market- 407 .070 420 5.780 .000
ing - Servicio al cliente

a. Variable dependiente: ICPV Intencién de compra - Percepcién de valor
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Variables excluidas®

Estadisticos
de colineal-
Correlacién idad
Modelo Beta dentro t Sig. parcial Tolerancia
1 IMSC Inbound market- 42082 5.780 .000 455 .581
ing - Servicio al cliente
IMMC Inbound market- .0892 1.019 310 .090 .503
ing - Marketing de con-
tenidos
IMRS Inbound market- .1982 2.322 .022 .201 .509
ing - Manejo de redes
sociales
2 IMMC Inbound market- .030° 377 .707 .033 494
ing - Marketing de con-
tenidos
IMRS Inbound market- .000° -.004 .997 .000 409
ing - Manejo de redes
sociales

a. Variables predictoras en el modelo: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para
motores de busqueda
b. Variables predictoras en el modelo: (Constante), IMOB Inbound marketing - Optimizacion para
motores de busqueda, IMSC Inbound marketing - Servicio al cliente
c. Variable dependiente: ICPV Intenciéon de compra - Percepciéon de valor
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Analysis Summary
Date and Time

Date: jueves, 11 de octubre de 2018
Time: 10:06:23 p. m.

Title

marketing-compra: jueves, 11 de octubre de 2018 10:06 p. m.
Groups

Group number 1 (Group number 1)

Notes for Group (Group number 1)

The model is recursive.
Sample size = 131

Variable Summary (Group number 1)
Your model contains the following variables (Group number 1)

Observed, endogenous variables
IMOB

IMMC

IMRS

IMSC

ICPC

ICIM

ICPR

ICAM

ICPV

Unobserved, endogenous variables
InCo

Unobserved, exogenous variables
InMa

el

e2

e3

ed

ed

€6

e’

e8

e9

e10

Variable counts (Group number 1)

Number of variables in your model: 21
Number of observed variables: 9
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Number of unobserved variables: 12
Number of exogenous variables: 11
Number of endogenous variables: 10

Parameter Summary (Group number 1)

Weights Covariances Variances Means Intercepts Total

Fixed 12 0 0 0 0 12

Labeled 0 0 0 0 0 0

Unlabeled 8 2 11 0 0 21

Total 20 2 11 0 0 33
Models

Default model (Default model)
Notes for Model (Default model)
Computation of degrees of freedom (Default model)
Number of distinct sample moments: 45
Number of distinct parameters to be estimated: 21
Degrees of freedom (45 - 21): 24

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 45.470
Degrees of freedom = 24
Probability level = .005

Group number 1 (Group number 1 - Default model)
Estimates (Group number 1 - Default model)
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

InCo <--- InMa .866 .094 9.202 il
IMOB <--- InMa 1.000

IMMC <--- InMa 875 .091 9.592 il
IMRS <--- InMa 817 .075 10.971 il
IMSC <--- InMa .875 .081 10.839 o
ICPC <--- InCo 1.000

ICIM <--- InCo 988 .088 11.287 il
ICPR <--- InCo 224 .093 2.395 .017
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Estimate S.E. C.R. P Label
ICAM <--- InCo 1.034 .086 12.029 el
ICPV <--- InCo 875 .080 10.945 il

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
InCo <--- InMa .860
IMOB <--- InMa .946
IMMC <--- InMa .702
IMRS <--- InMa .768
IMSC <--- InMa .850
ICPC <--- InCo .758
ICIM <--- InCo .904
ICPR <--- InCo 214
ICAM <--- InCo .954
ICPV <--- InCo .882

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
el <> e4 -4.305 1.139 -3.781 ***
e2 <--> e3 5.340 1.621 3.294  ***

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
el <> ¢4 -.913
e2 <> €3 .349

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
InMa 25.266 3.721 6.791 o
e10 6.682 1.631 4.098 o
el 2.981 1357 2197 .028
e2 19.854 2609 7.611 il
e3 11.771 1635 7.199 o
e4 7454 1610 4.630 o
e5 19.038 2517 7.564 il
€6 5.592 .888 6.298 o
e’ 26.818 3.333 8.045 o
e8 2.685 .639 4.198 il
e9 5.619 .837 6.715 il

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
InCo .739
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Estimate
ICPV T77
ICAM 911
ICPR .046
ICIM .817
ICPC 574
IMSC 122
IMRS .589
IMMC 493
IMOB .894

Matrices (Group number 1 - Default model)

Total Effects (Group number 1 - Default model)

InMa InCo
InCo .866 .000
ICPV .758 .875
ICAM .895 1.034
ICPR .194 224
ICIM .856 .988
ICPC .866  1.000
IMSC .875 .000
IMRS .817 .000
IMMC .875 .000
IMOB 1.000 .000

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model)

InMa InCo
InCo .860 .000
ICPV .758 .882
ICAM .821 .954
ICPR 184 214
ICIM J77 904
ICPC .651 758
IMSC .850 .000
IMRS .768  .000
IMMC  .702 .000
IMOB 946  .000

Direct Effects (Group number 1 - Default model)

InMa InCo
InCo .866 .000
ICPV .000 .875
ICAM .000 1.034
ICPR .000 224
ICIM .000 .988
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InMa InCo
ICPC .000 1.000
IMSC .875 .000
IMRS .817 .000
IMMC .875 .000
IMOB 1.000 .000

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)

InMa InCo
InCo .860 .000
ICPV .000 .882
ICAM .000 .954
ICPR .000 .214
ICIM .000 .904
ICPC .000 .758
IMSC .850 .000
IMRS .768  .000
IMMC  .702 .000
IMOB 946  .000

Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

InMa InCo
InCo .000 .000
ICPV .758 .000
ICAM .895  .000
ICPR 194 .000
ICIM .856  .000
ICPC .866  .000
IMSC .000 .000
IMRS .000 .000
IMMC  .000 .000
IMOB .000 .000

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

InMa InCo
InCo .000 .000
ICPV .758 .000
ICAM .821  .000
ICPR 184  .000
ICIM 777  .000
ICPC .651  .000
IMSC .000 .000
IMRS .000 .000
IMMC  .000 .000
IMOB .000 .000
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Modification Indices (Group number 1 - Default model)

Covariances: (Group number 1 - Default model)

M.I.  Par Change
e4 <--> e9 5.001 1.683
e2 <--> e5 7.278 4.447
e2 <--> e4 5295 -2.790

Variances: (Group number 1 - Default model)

M.l.  Par Change |

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

M.l Par Change |

Minimization History (Default model)

Negative L Smallest
It?i:)ar; eiggnval- Condltlo; eigen-  Diameter F  NTries Ratio
ues value
0 e 5 -.872 9999.000 930.061 0 9999.000
1 e 8 -478 2.470 460.934 20 .385
2 e 3 -.225 77 231.047 5 .957
3 e 2 -.225 216 174.232 6 .858
4 e 1 -.21 399  110.764 6 913
5 e 0 209.990 408 66.893 5 .862
6 e 0 93.559 448 53.293 2 .000
7 e 0 79.309 .238 45913 1 1.081
8 e 0 97.688 077 45.478 1 1.070
9 e 0 100.193 .015 45.470 1 1.016
10 e 0 100.445 .000 45.470 1 1.000
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P  CMIN/DF
Default model 21 45470 24 .005 1.895
Saturated model 45 .000 0
Independence model 9 944877 36 .000 26.247
RMR, GFI
Model RMR GFlI  AGFlI PGFI
Default model 1.157 .931 .871 497
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Model RMR GFlI  AGFlI PGFI
Saturated model .000 1.000
Independence model  16.567 .260 .075 .208
Baseline Comparisons
NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2
Default model 952 928 977  .965 976
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 .000 .000 .000 .000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model .667 635 .651
Saturated model .000 .000 .000
Independence model 1.000 .000 .000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 21.470 6.222 44.516
Saturated model .000 .000 .000
Independence model 908.877 812.386 1012.772
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI90
Default model .350 .165 .048 342
Saturated model .000 .000 .000 .000
Independence model 7.268 6.991 6.249 7.791
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI90 PCLOSE
Default model .083 .045 119 .073
Independence model 441 417 465 .000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 87.470 90.970 147.849 168.849
Saturated model 90.000 97.500 219.384 264.384
Independence model 962.877 964.377 988.754 997.754
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ECVI

Model ECVI LO90 HI90 MECVI
Default model .673 .556 .850 .700
Saturated model .692 .692 .692 .750

Independence model 7.407 6.665 8.206 7.418

HOELTER
Model HOELTER HOELTER
.05 .01
Default model 105 123
Independence model 8 9

Execution time summary

Minimization: 137
Miscellaneous: 1.117
Bootstrap: .000
Total: 1.254
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Prueba T DIFERENCIAS SEGUN SEXO

| Sexo N Media DE

IMSC Inbound marketing - Servicio al cli- 0 Femenino 34 20,5294 5,17708
ente 1 Masculino 106 20,0189 5,11390
IMRS Inbound marketing - Manejo de 0 Femenino 34 16,9412 5,69392
redes sociales 1 Masculino 106 16,9340 5,37591
IMMC Inbound marketing - Marketing de 0 Femenino 32 14,1250 6,82855
contenidos 1 Masculino 102 15,9804 6,00327
IMOB Inbound marketing - Optimizacion 0 Femenino 34 17,7353 6,31645
para motores de busqueda 1 Masculino 106 18,9811 4,88141
ICPC Intencién de compra - Probabilidad 0 Femenino 34 15,6471 7,32734
de compra 1 Masculino 106 16,4623 6,50447
ICIM Intencion de compra - Imagen de 0 Femenino 34 18,7059 5,69705
marca 1 Masculino 106 19,6415 5,44966
ICPR Intencion de compra - Percepcion 0 Femenino 34 11,0588 4,79862
de riesgo 1 Masculino 106 13,6604 5,41055
ICAM Intencién de compra - Actitud hacia 0 Femenino 34 19,1471 5,99056
la marca 1 Masculino 106 19,2170 5,26444
ICPV Intencién de compra - Percepcion 0 Femenino 34 18,2941 5,52970
de valor 1 Masculino 103 19,1165 4,82904
IM Inbound marketing 0 Femenino 34 3,4715 1,03238

1 Masculino 106 3,5941 ,92920
IC Intencion de compra 0 Femenino 34 3,3141 ,95803

1 Masculino 106 3,5202 ,85269

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de ca- | prueba t para la igualdad de me-
lidad de varianzas dias
Sig. (bilat-
F Sig. t gl eral)
IMSC Inbound mar-  Se asumen vari-
keting - Servicio al cli- anzas iguales ,185 ,668 ,505 138 ,614
ente
IMRS Inbound mar-  Se asumen vari-
keting - Manejo de anzas iguales ,206 ,651 ,007 138 ,995
redes sociales
IMMC Inbound mar-  Se asumen vari-
keting - Marketing de anzas iguales 2,594 ,(110 -1,475 132 ,143
contenidos
IMOB Inbound mar-  Se asumen vari-
keting - Opt|m|za0|<?n anzas iguales 3.848 052 -1,202 138 232
para motores de bus-
queda
ICPC Intencién de Se asumen vari-
compra - Probabilidad anzas iguales 1,414 ,236 -,616 138 ,539
de compra
ICIM Intencién de Se asumen vari-
compra - Imagen de  anzas iguales ,057 ,811 -,862 138 ,390
marca
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ICPR Intencion de Se asumen vari-
compra - Percepcién anzas iguales ,897 ,345 -2,504 138 ,013
de riesgo
ICAM Intencién de Se asumen vari-
compra - Actitud ha-  anzas iguales ,499 ,481 -,065 138 ,948
cia la marca
ICPV Intencién de Se asumen vari-
compra - Percepcién anzas iguales , 702 ,403 -,830 135 ,408
de valor
IM Inbound marketing Se asumen vari-
anzas iguales ,546 ,461 -,651 138 ,516
IC Intencion de com- Se asumen vari- 025 873 1,190 138 236
pra anzas iguales
Unidireccional DIFERENCIAS SEGUN LA EDAD
ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
IMSC Inbound mar-  Entre grupos 138,567 2 69,284 2,713( ,070
keting - Servicio al  Dentro de grupos 3498,576 | 137 25,537
cliente Total 3637,143[ 139
IMRS Inbound mar-  Entre grupos 140,951 2 70,476 2,436| ,091
keting - Manejode  Dentro de grupos 3963,470 137 28,930
redes sociales Total 4104,421] 139
IMMC Inbound mar- Entre grupos 140,089 2 70,044 1,824 ,165
keting - Marketing de Dentro de grupos 5029,225 131 38,391
contenidos Total 5169,313| 133
IMOB Inbound mar- Entre grupos 95,309 2 47,654 1,735 ,180
keting - Optimizacion Dentro de grupos 3763,227 137 27,469
para motores de Total
busqueda 3858,536 139
ICPC Intencion de Entre grupos 115,174 2 57,587 1,290( ,279
compra - Probabili-  Dentro de grupos 6116,047 137 44,643
dad de compra Total 6231,221| 139
ICIM Intencion de Entre grupos 111,181 2 55,590 1,857 ,160
compra - Imagen de Dentro de grupos 4100,791 137 29,933
marca Total 4211,971 139
ICPR Intencion de Entre grupos 6,083 2 3,041 , 104 ,901
compra - Percepcion Dentro de grupos 4001,803 137 29,210
de riesgo Total 4007,886 [ 139
ICAM Intencion de  Entre grupos 117,895 2 58,947 2,031 ,135
compra - Actitud ha- Dentro de grupos 3976,505| 137 29,026
cia la marca Total 4094,400| 139
ICPV Intencién de Entre grupos 122,386 2 61,193| 2,498 ,086
compra - Percepcion Dentro de grupos 3282,563 134 24,497
de valor Total 3404,949| 136
IM Inbound market-  Entre grupos 4,322 2 2,161 2,429 ,092
ing Dentro de grupos 121,895 137 ,890
Total 126,217 139
IC Intencion de com- Entre grupos 3,184 2 1,592 2,086 ,128
pra Dentro de grupos 104,541 137 , 763
Total 107,726 139
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Prueba T DIFERENCIAS SEGUN LA RESIDENCIA

Reside_R Ubicacion ge- Desviacion
ografica N Media estandar
IMSC Inbound marketing - 2 Fuera de México 84 20,0952 5,13345
Servicio al cliente 1 México 56| 20,2143 5,13354
IMRS Inbound marketing - 2 Fuera de México 84 16,1310 5,50964
Manejo de redes sociales 1 México 56 18,1429 5,13253
IMMC Inbound marketing - 2 Fuera de México 79 15,1266 6,13182
Marketing de contenidos 1 México 55 16,1273 6,38881
IMOB Inbound marketing - 2 Fuera de México 84 18,5833 5,48867
Optimizacion para motores 1 México
de busqueda 56 18,8214 4,96573
ICPC Intencion de compra - 2 Fuera de México 84 16,3810 6,40765
Probabilidad de compra 1 México 56 16,0893 7,16120
ICIM Intencién de compra- 2 Fuera de México 84 19,7857 5,79587
Imagen de marca 1 México 56 18,8571 5,03597
ICPR Intencion de compra - 2 Fuera de México 84 13,0238 5,45071
Percepcién de riesgo 1 México 56 13,0357 5,29481
ICAM Intencién de compra - 2 Fuera de México 84 19,2976 5,75144
Actitud hacia la marca 1 México 56 19,0536 4,94853
ICPV Intencién de compra - 2 Fuera de México 81 19,1852 5,06979
Percepcioén de valor 1 México 56 18,5179 4,92486
IM Inbound marketing 2 Fuera de México 84 3,4918 ,97308
1 México 56 3,6732 ,91968
IC Intencion de compra 2 Fuera de México 84 3,5022 ,90964
1 México 56 3,4221 ,84026
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Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de

prueba t para la igualdad de

calidad de varianzas medias
Sig. (bilat-
F Sig. t gl eral)
IMSC Inboun.d.mar- Se asumen varian- 068 794 134 138 893
keting - Servicio al  zas iguales
cliente No se asumen va- -134 118,018 893
rianzas iguales
IMRS Inbounq mar- Se asumen varian- 161 689| 2175 138 031
keting - Manejo de  zas iguales
redes sociales  No se asumen va- 2,206 | 123,620 029
rianzas iguales
IMMC Inbound.mar- Se asumen varian- 399 529 -913 132 363
keting - Marketing  zas iguales
de contenidos No se asumen va- -907 [ 113,231 366
rianzas iguales
IMQB Inboqnq mar- Se asumen varian- 1,247 266 -.261 138 794
keting - Optimiza-  zas iguales
cion para motores  No se asumen va-
de busqueda rianzas iguales -,266 | 125,785 , 790
ICPC Intencién d_e_ Se asumen varian- 1,033 167 252 138 802
compra - Probabili- zas iguales
dad de compra  No se asumen va- 246 | 108,835 806
rianzas iguales
ICIM Intencién de Se asumen varian- 1,336 250 978 138 330
compra - Imagen de zas iguales
marca No se asumen va- 1,006 | 128,582 317
rianzas iguales
ICPR Intencién de  Se asumen varian- 228 634 -013 138 990
compra - Percep- zas iguales
cion de riesgo No se asumen va- -,013 | 120,359 990
rianzas iguales
ICAM Intencpn de Se asumen varian- 766 383 260 138 795
compra - Actitud zas iguales
hacia la marca No se asumen va- 268 | 129,221 789
rianzas iguales
ICPV Intenciébn de  Se asumen varian- 003 953 766 135 445
compra - Percep-  zas iguales
cion de valor No se asumen va- 770 | 120,606 443
rianzas iguales
!M Inbound market- Se asumen varian- 145 704| -1.105 138 271
ing zas iguales
No se asumen va- 1,117 | 122,512 266
rianzas iguales
IC Intenciéon de Se asumen varian- 094 759 526 138 600
compra zas iguales
No se asumen va- 534 | 124,256 594

rianzas iguales
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Unidireccional DIFERENCIAS SEGUN EL MEDIO COMO SE ENTERO (TODAS LAS VARIABLES)

Desviacion
N Media estandar
IMSC Inbound marketing - 1 Buscando en Internet 56 20,1250 5,05987
Servicio al cliente 2 Recomendacion 39| 21,4103 4,06343
3 Otro 45 19,0667 5,81299
Total 140 20,1429 5,11532
IMRS Inbound marketing - 1 Buscando en Internet 56 17,1071 4,96049
Manejo de redes sociales 2 Recomendacion 39 16,6923 5,72692
3 Otro 45 16,9333 5,84030
Total 140 16,9357 5,43399
IMMC Inbound marketing - 1 Buscando en Internet 53 15,7736 6,15705
Marketing de contenidos 2 Recomendacion 39 15,7949 6,76360
3 Otro 42 15,0000 5,93049
Total 134 15,5373 6,23434
IMOB Inbound marketing - 1 Buscando en Internet 56 19,3750 5,25552
Optimizacion para motores 2 Recomendacion 39 19,1026 4,95131
de busqueda 3 Otro 45( 17,4444 5,44625
Total 140 18,6786 5,26870
ICPC Intencion de compra - 1 Buscando en Internet 56 15,9107 6,81516
Probabilidad de compra 2 Recomendacion 39 18,5897 5,78891
3 Otro 45 14,6889 6,86500
Total 140 16,2643 6,69544
ICIM Intencién de compra- 1 Buscando en Internet 56 19,5179 5,34957
Imagen de marca 2 Recomendacion 39 20,8462 5,00809
3 Otro 45 18,0444 5,87737
Total 140 19,4143 5,50472
ICPR Intencion de compra - 1 Buscando en Internet 56 12,9286 5,15525
Percepcion de riesgo 2 Recomendacion 39 13,8205 5,68873
3 Otro 45 12,4667 5,38770
Total 140 13,0286 5,36970
ICAM Intencién de compra - 1 Buscando en Internet 56 19,3214 5,38384
Actitud hacia la marca 2 Recomendacion 39 20,4103 5,19979
3 Otro 45 18,0000 5,53912
Total 140 19,2000 5,42735
ICPV Intencién de compra - 1 Buscando en Internet 55 18,8182 4,96689
Percepcion de valor 2 Recomendacion 38 20,0789 4,41974
3 Otro 44 18,0227 5,41955
Total 137 18,9124 5,00364
IM Inbound marketing 1 Buscando en Internet 56 3,6313 ,92587
2 Recomendacion 39 3,6500 ,95332
3 Otro 45 3,4069 ,98721
Total 140 3,5644 ,95291
IC Intencion de compra 1 Buscando en Internet 56 3,4588 ,86010
2 Recomendacion 39 3,7470 , 79513
3 Otro 45 3,2444 ,92593
Total 140 3,4702 ,88034
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Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico de
Levene df1 df2 Sig.
IMSQ !nbound marketing - 2.815 ” 137 063
Servicio al cliente
IMRS Inbound marketing - 866 > 137 423
Manejo de redes sociales ’ ’
IMMC Inbound marketing -
Marketing de contenidos ;546 2 131 ;580
IMOB Inbound marketing -
Optimizacion para motores , 356 2 137 , 701
de busqueda
ICPC Intencién de compra -
Probabilidad de compra 1,810 2 137 167
ICIM Intencién de compra - 709 > 137 494
Imagen de marca ’ ’
ICPR Intenciéon de compra - 460 > 137 633
Percepcion de riesgo ' '
ICAM Intencién de compra - 219 > 137 803
Actitud hacia la marca ’ ’
ICPV Intencién de compra - 311 > 134 733
Percepcion de valor ’ ’
IM Inbound marketing ,338 2 137 714
IC Intencion de compra 421 2 137 ,657
ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

IMSC Inbound market- Entre grupos 114,782 2 57,391 2,232 ,(111
ing - Servicio al cliente Dentro de 3522361 137 25.711

grupos

Total 3637,143 139
IMRS Inbound market- Entre grupos 3,957 2 1,978 ,066 ,936
ing - Manejo de redes Dentro de
sociales grupos 4100,465 137 29,930

Total 4104,421 139
IMMC Inbound mar- Entre grupos 17,671 2 8,836 ,225 ,799
keting - Marketing de  Dentro de
contenidos grupos 5151,642 131 39,326

Total 5169,313 133
IMOB Inbound marke- Entre grupos 102,710 2 51,355 1,873 ,158
ting - Optimizacion Dentro de
para motores de bus- grupos 3755,826 137 27,415
queda Total 3858,536 139
ICPC Intencion de Entre grupos 329,588 2 164,794 3,826 ,024
compra - Probabilidad Dentro de
de compra grupos 5901,634 137 43,078

Total 6231,221 139

Entre grupos 165,001 2 82,501 2,793 ,065
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ICIM Intencién de Dentro de 4046,970 137 29 540
compra - Imagen de  grupos
marca Total 4211,971 139
ICPR Intencion de Entre grupos 39,228 2 19,614 677 ,910
compra - Percepcién  Dentro de
de riesgo grupos 3968,658 137 28,968
Total 4007,886 139
ICAM Intencion de Entre grupos 122,750 2 61,375 2,117 124
compra - Actitud hacia Dentro de
la marca grupos 3971,650 137 28,990
Total 4094,400 139
ICPV Intencién de Entre grupos 87,027 2 43,513 1,757 ,176
compra - Percepcién  Dentro de
de valor grupos 3317,922 134 24,761
Total 3404,949 136
IM Inbound marketing Entre grupos 1,653 2 ,826 ,909 ,405
Dentro de 124,565| 137 909
grupos
Total 126,217 139
IC Intencion de com-  Entre grupos 5,290 2 2,645 3,537 ,032
bra Dentro de 102,436 137 748
grupos
Total 107,726 139
Unidireccional DIFERENCIAS SEGUN EL MEDIO COMO SE ENTERO
Desviacion
N Media estandar
ICPC Intencion de compra - 1 Buscando en Internet 56 15,9107 6,81516
Probabilidad de compra 2 Recomendacién 39| 18,5897 5,78891
3 Otro 45 14,6889 6,86500
Total 140 16,2643 6,69544
IC Intencion de compra 1 Buscando en Internet 56 3,4588 ,86010
2 Recomendacion 39 3,7470 , 79513
3 Otro 45 3,2444 ,92593
Total 140 3,4702 ,88034
Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistico de
Levene df1 df2 Sig.
ICPC Intencion de compra -
Probabilidad de compra 1,810 137 167
IC Intencion de compra 421 137 ,657




ANOVA

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
ICPC Intenciéon de com-  Entre grupos 3,82
pra - Probabilidad de 329,588 2 164,794 6 ,024
compra Dentro de grupos 5901,634 137 43,078
Total 6231,221 139
IC Intencion de compra  Entre grupos 5,290 > 2645 3,5; 032
Dentro de grupos 102,436 137 , 748
Total 107,726 139
Pruebas post hoc
(J) Entera Medio por el | Diferencia
Variable de- (I) Entera Medio por el cual  cual se enteré de la de medias
pendiente se entero de la UMV UumMv (1-J) Sig.
ICPC Intencién de 1 Buscando en Internet 2 Recomendacion -2,67903 27
compra - Probabili- 3 Otro 1,22183 622
dad de compra 2 _
2 Recomendacion :]e?uscando en Inter 267903 127
3 Otro 3,90085" ,020
3 Otro :]eI?uscando en Inter- -1,22183 622
2 Recomendacion -3,90085" ,020
IC Intencion de com- 1 Buscando en Internet 2 Recomendacion -,28820 ,250
pra 3 Otro ,21440 ,433
2 Recomendacion :]e?uscando en Inter- 28820 250
3 Otro ,50260" ,024
3 Otro :]eI?uscando en Inter- -21440 433
2 Recomendacion -,50260" ,024
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Graficos de medias
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Prueba T DIFERNCIAS SEGUN EL MEDIO DE CONTACTO

Estadisticas de grupo

Contac Medio utilizado Desviacion | Media de er-
para el primer contacto N Media estandar ror estandar
IMSC Inbound market- 2 Otro 64| 20,5781 4,80015 ,60002
ing - Servicio al cliente 1 Correo electronico 76| 19,7763 5,37053 61604
IMRS Inbound market- 2 Otro 64| 17,1250 5,69461 ,71183
ISnOgCi-all\g:neJO de redes 1 Correo electronico 76| 16,7763 5.23730 60076
IMMC Inbound market- 2 Otro 62| 15,5323 6,24294 , 719285
'tre‘?]i;j('iarket'”g de con- 1 Correo electrnico 72| 15,5417 6,27074 73901
IMOB Inbound marke- 2 Otro 64| 19,0156 4,95213 ,61902
ting - Optimizacién 1 Correo electronico
para motores de bus- 76| 18,3947 5,53794 ,63525
queda
ICPC Intencién de 2 Otro 64| 16,8594 7,26782 ,90848
compra - Probabilidad 1 Correo electronico
de compra 76| 15,7632 6,17709 , 70856
ICIM Intencién de com- 2 Otro 64| 18,9688 5,565197 ,69400
pra - Imagen de marca 1 Correo electrénico 76| 19,7895 5,47312 ,62781
ICPR Intencién de 2 Otro 64| 12,8594 5,70677 ,71335
compra - Percepcién 1 Correo electrénico
de riesgo 76| 13,1711 5,10265 ,58531
ICAM Intencién de 2 Otro 64| 19,0156 5,84317 ,73040
compra - Adtitud hacia 1 Correo electronico 76| 19,3553 5,08515 58331
ICPV Intencién de 2 Otro 62| 18,6935 5,39760 ,68550
e Percepcion 1 Correo electronico 75| 19,0033 4,68226 54066
IM Inbound marketing 2 Otro 64| 3,6143 ,92878 ,11610
1 Correo electronico 76| 3,5223 ,97692 ,11206
IC Intencion de compra 2 Otro 64| 3,4514 ,93137 , 11642
1 Correo electronico 76| 3,4860 ,84091 ,09646
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene de prueba t para la igualdad de
calidad de varianzas medias
Sig. (bilat-
F Sig. t gl eral)
IMSC Inboun.d.mar- Se asumen varian- 1,865 174 923 138 357
keting - Servicio al zas iguales
lient -
cliente No se asumen va 932 137,49 353
rianzas iguales 1
IMRS Inbounq mar- Se asumen varian- 747 389 377 138 707
keting - Manejo de zas iguales
redes sociales No se asumen va- 374 129,51 709
rianzas iguales 5
Se asumen varian- 121 729 -009| 132 993
zas iguales
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IMMC Inbound No se asumen va- 129.23
marketing - Market- rianzas iguales -,009 ’ 1 ,993
ing de contenidos
IMOB I.nbound o Se asumen varian- 683 410 693 138 489
marketing - Optimi- zas iguales
zacién para moto-  No se asumen va- 700 137,48 485
res de busqueda rianzas iguales ’ 3 ’
ICPC Intencién d_e_ Se asumen varian- 5,406 022 965 138 336
compra - Probabili- zas iguales
dad de compra No se asumen va- 951 124,31 343
rianzas iguales 8
ICIM Intencién de  Se asumen varian- 423 517 -.878 138 381
compra - Imagen zas iguales
de marca No se asumen va- 877 133,31 382
rianzas iguales 0
ICPR Intencién de Se asumen varian- 647 423 -.341 138 734
compra - Percep-  zas iguales
cion de riesgo No se asumen va- _338 127,74 736
rianzas iguales 7
ICAM Intencpn de Se asumen varian- 3,504 060 -.368 138 714
compra - Actitud zas iguales
hacia la marca No se asumen va- -,363 125,95 717
rianzas iguales 2
ICPV Intencion de Se asumen varian- 2.819 095 -464 135 643
compra - Percep-  zas iguales
cion de valor No se asumen va- - 458 121,68 648
rianzas iguales 3
!M Inbound market- Se asumen varian- 303 583 568 138 571
ing zas iguales
No se asumen va- 570 135,95 569
rianzas iguales 0
IC Intencion de Se asumen varian- 1,790 183 -230 138 818
compra zas iguales
No se asumen va- -228 128,36 820
rianzas iguales 9
Prueba T DIFERENCIA SEGUN SEGUIDORES
Estadisticas de grupo
Seg Seguidor en al- Desviacion | Media de er-
guan red social N Media estandar ror estandar
IMSC Inbound market- 2 No seguidor 86| 19,6977 5,20423 56119
ing - Servicio al cliente 1 Seguidor 54| 20,8519 4,93508 ,67158
IMRS Inbound market- 2 No seguidor 86| 15,3721 5,34029 ,57586
ing - Manejo de redes 1 Seguidor
sociales 541 19,4259 4,62806 ,62980
IMMC Inbound market- 2 No seguidor 81| 14,0123 6,20986 ,68998
'tg?]i;j('iarket'”g de con- 1 Seguidor 53| 17,8679 5,56098 76386
2 No seguidor 86| 18,0814 5,56505 ,60009

161




IMOB Inbound marke- 1 Seguidor

ting - Optimizacion 54| 19,6296 4,65122 63295

para motores de bus-

queda

ICPC Intencion de 2 No seguidor 86| 15,2209 6,59661 , 71133

compra - Probabilidad 1 Seguidor

de compra 541 17,9259 6,57282 ,89445

ICIM Intencién de com- 2 No seguidor 86| 18,6628 5,88839 ,63496

pra - Imagen de marca 1 Seguidor 54| 20,6111 4,63545 ,63081

ICPR Intencion de 2 No seguidor 86| 12,8605 5,06235 ,54589

compra - Percepcion 1 Seguidor

de riesgo 54 13,2963 5,86525 ,79816

ICAM Intencién de 2 No seguidor 86| 18,5814 5,65366 ,60965

compra - Actitud hacia 1 Seguidor

la marca 541 20,1852 4,93763 ,67193

ICPV Intencién de 2 No seguidor 83| 18,4458 4,99818 ,54862

compra - Percepcion 1 Seguidor

de valor 541 19,6296 4,97274 ,67670

IM Inbound marketing 2 No seguidor 86| 3,3565 ,96326 ,10387
1 Seguidor 54| 3,8954 ,84358 ,11480

IC Intencion de compra 2 No seguidor 86| 3,3473 ,88687 ,09563
1 Seguidor 54| 3,6659 84117 11447

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de prueba t para la igualdad de
calidad de varianzas medias
Sig. (bilat-
F Sig. t gl eral)
IMSC Inbound mar-  Se asumen varian- 486 487 1,303 138 195
keting - Servicio al  zas iguales
cliente No se asumen va- 1,319 [ 117,220 190
rianzas iguales
IMRS Inbound mar- Se asumen varian- 993 321 -4597 138 000
keting - Manejo de  zas iguales
redes sociales No se asumen va- 4,750 | 124,434 000
rianzas iguales
IMMC Inbound mar- Se asumen varian- 1,604 208| -3.660 132 000
keting - Marketing  zas iguales
de contenidos No se asumen va- 3,746 | 119,684 000
rianzas iguales
IMOB Inbound mar- Se asumen varian- 4385 038| -1,704 138 091
keting - Optimiza-  zas iguales
cion para motores  No se asumen va-
de blsqueda rianzas iguales -1.775]127,081 078
ICPC Intencién de  Se asumen varian- 105 746| 2,365 138 019
compra - Probabili- zas iguales
dad de compra  No se asumen va- 2,367 | 113,046 020
rianzas iguales
ICIM Intencién de  Se asumen varian- 6,198 014 -2,062 138 041
compra - Imagen de zas iguales
marca No se asumen va- 2,177 | 130,973 031
rianzas iguales

162




ICPR Intencion de

Se asumen varian-

. 2,168 ,143 -,466 138 ,642
compra - Percep-  zas iguales
cién de riesgo No se asumen va- -.451 | 100,472 653
rianzas iguales
ICAM Intencién de  Se asumen varian- 1,963 163| 1,714 138 089
compra - Actitud zas iguales
hacia la marca No se asumen va- -1,768 | 123,847 080
rianzas iguales
ICPV Intencién de  Se asumen varian- 001 978| -1.357 135 177
compra - Percep- zas iguales
cion de valor No se asumen va- -1,359 | 113,794 77
rianzas iguales
IM Inbound market- Se asumen varian- 2184 142| -3377 138 001
ing zas iguales
No se asumen va- -3,481 | 123,635 001
rianzas iguales
IC Intencion de Se asumen varian- 040 841| -2.111 138 037
compra zas iguales
No se asumen va- -2,136 | 117,204 035

rianzas iguales
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