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Resumen

El presente estudio analiza el impacto de las estrategias de inbound marketing (IM) en la intenciéon de compra
online (Pl) de consumidores de productos de limpieza. Para ello, se adopté un enfoque no experimental y
transversal, aplicando el modelo de ecuaciones estructurales por minimos cuadrados parciales (PLS-SEM). Los
datos se recopilaron mediante encuestas en linea a 675 clientes de cinco empresas del sector. Los resultados
demuestran que el inbound marketing ejerce una influencia significativa en la actitud hacia el comportamiento
(ATB) y, en menor grado, en las normas subjetivas (SN), ambos factores determinantes de la intencién de compra
en linea. Ademas, el estudio concluye que el inbound marketing mejora el valor percibido del producto y fortalece
la confianza del consumidor a través de estrategias de contenidos personalizados.

Palabras clave: comercio electronico, comportamiento del consumidor, marketing digital.




Abstract

This study analyzes the impact of inbound marketing (IM) strategies on online purchase intention (IP) among
consumers of cleaning products. A non-experimental, cross-sectional approach was adopted, applying partial least
squares structural equation modeling (PLS-SEM). Data were collected through online surveys with 675 customers
of five companies in the sector. The results demonstrate that inbound marketing exerts a significant influence on
attitude toward behavior (ATB) and, to a lesser extent, on subjective norms (SN), both determinants of online
purchase intention. Furthermore, the study concludes that inbound marketing improves the perceived value of the
product and strengthens consumer trust through personalized content strategies.

Keywords: e-commerce, consumer behavior, digital marketing.

Introduccién

En la actualidad, destacan dos aspectos clave del consumo: la creciente frecuencia de transacciones
comerciales en linea y el mayor enfoque en la salud de las personas. Esta tendencia ha impulsado la aparicion
de nuevos productores y compradores de productos de limpieza en plataformas digitales (Wathanakom, 2023;
Bermudez Sosa & Duque-Oliva, 2022; Kedzierska-Szczepaniak & Minga, 2022; Zhang et al., 2022).

El comercio electronico se ha consolidado como una herramienta esencial para el crecimiento de las
pequefias y medianas empresas (PYMES) en paises en desarrollo. Su expansion ha sido posible gracias al
acceso a infraestructuras digitales, el desarrollo de mercados en linea y el aumento de la alfabetizacién digital en
el ambito empresarial (Paun et al., 2024). Amedida que las PYMES adoptan tecnologias de comercio electronico,
logran superar barreras geograficas, ampliar su base de clientes y optimizar la eficiencia operativa (Turkes, 2024;
Veiga et al., 2024).

El auge de las tecnologias digitales y la relevancia de los canales en linea han permitido a las empresas
reducir costos operativos y de transaccion, mejorar la experiencia del cliente y fortalecer su competitividad frente
a corporaciones mas grandes (Campos-Davila et al., 2024; Paun et al., 2024). Este crecimiento ha impactado
positivamente en las ventas de las PYMES y ha impulsado la innovacién en estrategias de marketing (Turkes,
2024; Veiga et al., 2024).

Las empresas han reorientado sus estrategias de marketing para responder a las nuevas necesidades y
preocupaciones de los consumidores (Onofrei et al., 2022; Triani & Siregar, 2022; Kotler et al., 2017). Este cambio
ha dado lugar a enfoques innovadores como el inbound marketing (IM), que se centra en atraer, involucrar y
deleitar a los clientes mediante contenido valioso y experiencias personalizadas (Kannan & Li, 2017; Roy et al.,
2017). Sin embargo, muchas pequefias empresas carecen de la experiencia necesaria para gestionar estas
estrategias de manera efectiva (Bermudez & Duque-Oliva, 2022; Nekmahmud et al., 2022).

El inbound marketing se configura como una estrategia disefiada para atraer visitantes mediante técnicas
como el marketing de contenidos, las redes sociales y la optimizaciéon en motores de busqueda, con el fin de
transformarlos en clientes leales y promotores de la marca (Chandra, 2019).

En este marco, la teoria del comportamiento del consumidor establece que tanto factores internos -como
necesidades, deseos y motivaciones- como externos -incluidas influencias culturales y sociales- moldean las
decisiones de compra (Schiffman et al., 2010). Estos ultimos se alinean con la Teoria de la Persuasion, la cual
subraya el impacto de estimulos como la publicidad, la autoridad y la escasez en el deseo de adquisicion (Raza
& Zaman, 2021).

Asi, el inbound marketing prioriza la atraccion de clientes potenciales a través de contenido de calidad e
interacciones multicanales, superando los enfoques tradicionales (Halligan & Shah, 2010). Ademas, funciona
como un catalizador de factores externos durante la fase de "Atraccion". Con el surgimiento de la inteligencia
artificial (I1A), se potencia la generacién de contenido relevante y experiencias personalizadas (Bilal et al., 2024,
Bashynska et al., 2019). En las etapas de "Involucrar" y "Deleitar", esta estrategia se fundamenta en la teoria del
marketing relacional, que prioriza la construccion de relaciones duraderas para generar valor sostenible (Baytar
et al., 2020; Schiffman et al., 2010).

A todo esto, es oportuno hablar de la intencién de compra (Pl), ésta se define como la probabilidad o
disposicion favorable de un consumidor para adquirir un producto o servicio especifico (Schiffman et al., 2010).
Segun la teoria del comportamiento planeado, este concepto se estructura en dos dimensiones clave: actitud
hacia el comportamiento (ATB) y normas subjetivas (SN) (Ajzen & Fishbein, 1970).

La actitud hacia el comportamiento corresponde a la evaluacion subjetiva que el consumidor realiza sobre
un producto, asociandolo con percepciones positivas 0 negativas durante el proceso de compra. Esta actitud se
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mide mediante factores como: atraccion percibida del producto (Baek & Kim, 2022), precios percibidos (Bermudez
& Duque-Oliva, 2022; Blylkdag et al., 2020), beneficios percibidos (Baek & Kim, 2022), eficiencia percibida
(Wathanakom, 2023) y confianza en el producto (Widayat et al., 2023; Vo Minh et al., 2022).

Por su parte, las normas subjetivas representan la influencia externa que ejercen terceros en las
decisiones del consumidor (Schiffman et al., 2010; Ajzen & Fishbein, 1970). Estas normas se manifiestan a través
de opiniones y recomendaciones de familiares, amigos, expertos, lideres de opinién y tendencias sociales (An
Ngo et al., 2023; Garzon et al., 2021). Este fendmeno actia como un apoyo emocional e informativo que fortalece
la confianza del consumidor e incide directamente en su intencién de compra, incluso mediante comentarios sobre
la utilidad percibida del producto (Makmor et al., 2023; Zhang et al., 2022).

En relacién con el inbound marketing y su impacto en la intencion de compra en linea (Pl), el estado del
arte demuestra que el IM opera como un estimulo externo mediante la creacién de contenido relevante en redes
sociales, lo que genera experiencias positivas en los clientes (Moslehpour et al., 2021). Estudios confirman que
el IM puede modificar la intencién de compra al mejorar la perspectiva del consumidor (Vasquez-Reyes et al.,
2023; Garzon et al., 2021). Por ejemplo, la investigacion de Chandra (2019) evidencia que el IM fortalece la
percepcion de calidad del producto, incrementando la Pl. Un caso concreto en Peru reveld que el IM aplicado a
negocios de comida rapida genero interacciones significativas: el 61,39% de los clientes reconocié que el
contenido en redes sociales influyd en sus expectativas, el 47,5% interactué mediante reacciones y comentarios,
y el 63,4% compartié y recomendo el contenido de las empresas (Vasquez-Reyes et al., 2023).

Con base en lo anterior, se formula la siguiente hipotesis: H1. El inbound marketing tiene un efecto
significativo en la intencion de compra en linea de los clientes de PYMES dedicadas a la produccién y
comercializacion de productos de limpieza.

Volviendo a la dimension “actitud hacia el comportamiento” (ATB), esta depende criticamente de factores
como las percepciones del consumidor y la variedad de productos o servicios, elementos que generan valor
percibido y ejercen una influencia directa en la intencién de compra (Baek & Kim, 2022). A esta ecuacién se afiade
el factor de conciencia sobre la salud y riesgos vitales, cuyos efectos positivos en la Pl han sido respaldados
empiricamente en investigaciones recientes (Wathanakom, 2023).

Asimismo, aspectos como la calidad intrinseca del producto, la confianza del consumidor, el
reconocimiento e imagen de marca, e incluso el pais de fabricacién, actian como catalizadores de cambios en la
actitud del consumidor, potenciando su Pl (Pratama et al., 2023; Widayat et al., 2023). En este sentido,
investigaciones como la de Baytar et al. (2020) evidencian que los consumidores muestran mayor preferencia por
productos genuinos frente a aquellos presentados mediante realidad aumentada, lo que sugiere que esta
herramienta no necesariamente incrementa la PI.

Un factor adicional que incide en la Pl son las percepciones sobre modelos de descuento y promociones,
especialmente aquellas que incluyen obsequios o afadidos al producto, las cuales generan efectos incrementales
en la disposicion de compra (Bermudez Sosa & Duque-Oliva, 2022; Blyilikdag et al., 2020). Sobre esta base, se
formula la siguiente hipétesis: H2. El inbound marketing tiene un efecto significativo sobre la dimension actitud
hacia el comportamiento de la intencion de compra en linea en clientes de PYMES dedicadas a la produccioén y
comercializacién de productos de limpieza.

En cuanto a la dimension "norma subjetiva" (SN), elementos como las reacciones positivas en redes
sociales (ej. "Me gusta"), comentarios, y sugerencias de terceros influyen notablemente en la actitud hacia la
marca, la confianza, la busqueda de informacion y la intencién de compra en linea (Vasquez-Reyes et al., 2023;
Garzon et al., 2021). A esto se afiade el impacto de influencers digitales, la calidad de la informacion, las
recomendaciones de clientes y las transmisiones en vivo, cuyos efectos positivos en la Pl han sido ampliamente
documentados (An Ngo et al., 2023; Onofrei et al., 2022). No obstante, autores como Park et al. (2021) advierten
que las resefas en linea pueden ejercer una influencia significativa, aunque no siempre predecible, en la PI. Con
base en lo anterior, se establece la hipétesis: H3. El inbound marketing tiene un efecto significativo sobre la
dimension norma subjetiva de la intencion de compra en linea en clientes de PYMES del sector de productos de
limpieza.

Finalmente, tomando en cuenta todo lo planteado, la presente investigacién analiza el efecto de las
estrategias de inbound marketing en la intencion de compra en linea de clientes de empresas peruanas dedicadas
a la fabricacién y comercializacion de productos de limpieza. Las empresas participantes tienen presencia tanto
en canales tradicionales como digitales, aunque con mayor énfasis en el marketing presencial.

Choque-Yarasca, C., Barrutia-Montoya, N., Jimenez-Flores, O, Jimenez Castil, J, & Marchena Chanduvi, R. (2026). Inbound
marketing e intencién de compra online: un enfoque PLS-SEM en la industria de productos de limpieza. Revista InveCom, 6(1). 1-

10. https://zenodo.org/records/15307475




Metodologia

Este estudio adopté un disefio no experimental, deductivo y transversal, en el que los datos se
recolectaron en un unico momento temporal para analizar el impacto de las estrategias de inbound marketing
sobre la intenciéon de compra en linea de los clientes. Este enfoque permitioé evaluar las relaciones entre variables
en un contexto real, reforzando la validez externa de los hallazgos.

La recoleccion de datos se realizd en cinco empresas representativas del sector estudiado, con la
participacion de 675 clientes. Para garantizar la diversidad de la muestra, el cuestionario se administré mediante
multiples modalidades: encuestas presenciales, formularios en linea (Google Forms), correos electrénicos y
entrevistas telefonicas. Estas estrategias facilitaron la inclusion de un amplio rango de edades y perfiles
socioecondmicos, asegurando una muestra heterogénea y representativa de la poblacién objetivo. El muestreo,
de tipo no probabilistico e intencional, priorizé la representatividad demografica y socioeconémica.

El instrumento se disefid basado en literatura previa y se adaptd al contexto del estudio, evaluando
especificamente el inbound marketing, la intencibn de compra, y las dimensiones de actitud hacia el
comportamiento y normas subjetivas. La validez del cuestionario se confirmé mediante la evaluacion de cinco
expertos en inbound marketing y comercio electrénico, logrando un coeficiente V de Aiken de 1.0. Para asegurar
su confiabilidad, se implementd una prueba piloto con 65 participantes, obteniéndose un Alpha de Cronbach de
0.944, lo que indica una elevada consistencia interna de las escalas utilizadas.

El analisis de datos se llevd a cabo mediante Modelado de Ecuaciones Estructurales con Minimos
Cuadrados Parciales (PLS-SEM). La validez del modelo se verifico a través de cargas factoriales, fiabilidad
compuesta y varianza media extraida (AVE), garantizando la validez convergente y discriminante. Los coeficientes
de ruta se examinaron para identificar efectos directos e indirectos, utilizando técnicas de remuestreo bootstrap
para determinar la significancia estadistica. Todo el procesamiento se realizé con el software SmartPLS (version
de prueba empresarial).

El estudio se desarrollé en Peru, con datos recolectados de clientes en diversas regiones y sectores
econdémicos vinculados al mercado de productos de limpieza de consumo masivo. Este enfoque geografico
proporciond una perspectiva representativa de las dinamicas de consumo en el contexto peruano, asegurando
que los resultados sean aplicables al disefio de estrategias de marketing en el sector.

Vale sefalar que, todos los participantes proporcionaron consentimiento informado antes de la
recoleccion, garantizando anonimato y la posibilidad de retirarse en cualquier momento. El cuestionario y los
datos en bruto estan disponibles previa solicitud al primer autor, en cumplimiento con los estandares éticos para
investigaciones con sujetos humanos.

Resultados y discusion

El estudio analizé los datos de 675 clientes pertenecientes a cinco empresas peruanas, con una
distribucion por género de 218 hombres (32.3%) y 457 mujeres (67.7%). Los resultados proporcionan evidencia
clave sobre la influencia de las estrategias de inbound marketing en la intenciéon de compra, con un analisis
segmentado por género, grupo etario, ocupacién y sector econdmico. Esta segmentacion permitié identificar
patrones diferenciados en la respuesta de los consumidores, lo cual enriquece la comprension de las dinamicas
de mercado en el contexto estudiado.

Tabla
Cargas factoriales y validez convergente

Caracteristica Categoria Frecuencia (n) Porcentaje (%)
. Hombre 218 32.3
Género :
Mujer 457 67.7
18-24 afios 145 21.5
) 25-34 afios 278 41.2
Grupo etario
35-44 afos 162 24
45+ afios 90 13.3
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Empleados 410 60.7

Ocupacin Estudiantes 180 26.7
Emprendedores 50 7.4

Otros 35 5.2

Retail 250 37

Manufactura 180 26.7

Sector Salud 120 17.8
Educacién 80 11.9

Otros 45 6.6

De acuerdo con los datos demograficos presentados en la Tabla 1, la muestra incluyé 675 encuestados
con una distribucion diversa, donde las mujeres representaron el 67,7%, lo que evidencia su rol predominante en
las decisiones de compra de productos de limpieza. En cuanto a la distribucion etaria, el 41,2% de los participantes
se ubicaron en el rango de 25 a 34 afios, un grupo demografico clave para estrategias de inbound marketing
debido a su poder adquisitivo consolidado y alta participacion en canales digitales.

En el ambito ocupacional, los empleados constituyeron el grupo mayoritario (60,7%), seguidos por los
estudiantes (26,7%), mientras que los emprendedores y otros perfiles registraron proporciones menores.
Respecto al sector de actividad, los participantes del sector retail (37,0%) y manufactura (26,7%) predominaron,
lo que refuerza la relevancia de estos sectores en la configuracion de la intencién de compra dentro del mercado
de productos de limpieza.

Tabla 2
Varianza (AVE)

Variable AVE

Inbound Marketing (IM) 0.702

Actitud hacia el comportamiento (ATB) 0.715
Normas subjetivas (SN) 0.731
Intencion de compra (PI) 0.727

De acuerdo con los resultados presentados en la Tabla 2, todas las variables exhiben valores AVE
superiores a 0.5: inbound marketing (IM) con 0.702, actitud hacia el comportamiento (ATB) con 0.715, normas
subjetivas (SN) con 0.731 e intencion de compra (Pl) con 0.727. Estos datos confirman que una proporcion
significativa de la varianza de las variables observadas es explicada por sus respectivas variables latentes,
validando la validez convergente del modelo.

El valor AVE mas alto correspondié a las normas subjetivas (SN), lo que sugiere que este constructo
desempefia un rol determinante en la configuraciéon de la intenciéon de compra. Este hallazgo adquiere mayor
relevancia al considerar que el 68% de la muestra estuvo compuesto por mujeres, un segmento que, segun
estudios previos, suele verse mas influenciado por factores sociales y percepciones colectivas en sus decisiones
de consumo.

Tabla 3
Fornell-Larcker para validez discriminante

Variable IM ATB SN Pl
Inbound Marketing (IM) 0.838 0.752 0.709 0.732
Actitud hacia el comportamiento (ATB) 0.752 0.845 0.766 0.784
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Normas subjetivas (SN) 0.709 0.766 0.856 0.748
Intencion de compra (PI) 0.732 0.784 0.748 0.842

Segun la Tabla 3, se evalu6 la validez discriminante usando el criterio de Fornell-Larcker, cuyos resultados
se muestran en la Tabla 4. Los valores en la diagonal (que representan la raiz cuadrada del AVE) fueron siempre
mayores que las correlaciones entre los constructos. Por ejemplo: inbound marketing (IM), su raiz cuadrada del
AVE (0.838) fue mayor que sus correlaciones con: actitud hacia el comportamiento (ATB): 0.752, normas
subjetivas (SN): 0.709 e intencion de compra (Pl): 0.732. Esto confirma que cada constructo es unico y mide
aspectos distintos en el modelo, validando que el inbound marketing y la intencién de compra son conceptos
claramente diferenciados.

Tabla 4
Ratios HTMT
IM ATB SN Pl
IM -
ATB 0.823 -
SN 0.784 0.853 -
Pl 0.801 0.887 0.865 -

La Tabla 4 evidencia que todos los valores HTMT se encuentran por debajo del umbral de 0.9,
confirmando la validez discriminante del modelo. En particular, el HTMT entre actitud hacia el comportamiento
(ATB) y normas subjetivas (SN) registr6 un valor de 0.853, lo que sugiere una relacion fuerte pero
conceptualmente diferenciada entre ambos constructos. Estos resultados validan que las variables mantienen
identidades conceptuales distintas, a pesar de presentar interrelaciones significativas dentro del marco teérico
propuesto.

Tabla 5
Fiabilidad compuesta
Variable Alfa Fiabilidad
Inbound Marketing (IM) 0.891 0.923
Actitud hacia el comportamiento (ATB) 0.903 0.930
Normas subjetivas (SN) 0.887 0.916
Intencion de compra (PI) 0.874 0.905

La Tabla 5 muestra una alta consistencia interna en las variables analizadas, ya que todos los valores de
fiabilidad compuesta superan el umbral de 0.7. Especificamente: inbound marketing (IM): 0.923, intencién de
compra (PI): 0.905, actitud hacia el comportamiento (ATB): 0.930 y normas subjetivas (SN): 0.916.

Estos resultados confirman que las variables miden con precision los aspectos centrales del inbound
marketing y su relacién con la intencion de compra. Ademas, la elevada fiabilidad compuesta indica que los
constructos mantienen estabilidad incluso al aplicarse a diferentes segmentos de la muestra, lo que refuerza la
confiabilidad del modelo.

Tabla 6
Resultado de las hipotesis

Hipotesis Coeficiente de ruta T p-valor Conclusion
H1.IM — PI 0.680 12.0 <0.001 Aceptado
H2. IM — ATB 0.690 11.9 <0.001 Aceptado
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H3.IM — SN 0.472 43 <0.001 Aceptado

Los resultados de la tabla 6 confirman que el inbound marketing (IM) tiene un impacto significativo en la
intencion de compra (PI). El coeficiente de la ruta IM — Pl es de 0.680 con un valor p < 0.001, lo que indica una
relacion positiva fuerte. El coeficiente para IM — ATB (0.690) es mas alto que para IM — SN (0.472), lo que
sugiere que la actitud hacia el comportamiento cumple un papel mediador mas dominante. Ademas, los valores
del estadistico t refuerzan la significancia estadistica de estas relaciones.

En este contexto, se analiza el efecto significativo del inbound marketing (IM) en la intencion de compra
en linea (PI) de clientes de PYMES del sector de productos de limpieza, resultados que coinciden con las
investigaciones de Moslehpour et al. (2021) y Vasquez-Reyes et al. (2023), quienes destacaron su eficacia en
diversas industrias. Estos estudios revelaron que generar contenido valioso en redes sociales no solo mejora la
percepcion del consumidor, sino que también fortalece su intencion de compra, hallazgos que se alinean con
Kannan & Li (2017) y Roy et al. (2017) respecto al impacto positivo del IM en la interaccion y el compromiso del
consumidor.

Por otro lado, el analisis factorial confirm¢ la validez de las dimensiones evaluadas, evidenciando una
fuerte influencia del IM sobre la Pl (coeficiente de 0.680, p < 0.001). Estos datos refuerzan investigaciones
recientes en marketing digital, como las de Turkes (2024). Cabe destacar que, en paises como Rumania, los
efectos de la pandemia y pospandemia, sumados a un aumento del 80% en la penetracion de internet, aceleraron
excepcionalmente el comercio electronico. Este escenario subraya la importancia de realizar investigaciones de
mercado para identificar factores que impulsen el rendimiento empresarial en entornos digitales.

Respecto a la dimension "actitud hacia el comportamiento”, se confirma que percepciones sobre la calidad
del producto, confianza en la marca y beneficios percibidos son determinantes clave de la Pl en linea. Estos
resultados son consistentes con Pratama et al. (2023), Widayat et al. (2023) y Baek & Kim (2022), quienes
identificaron que atributos especificos del producto influyen directamente en la intencion de compra.
Adicionalmente, Bermidez Sosa & Duque-Oliva (2022) y Bliytikdag et al. (2020) demostraron que promociones
y descuentos impactan positivamente en la PI, validando que los consumidores prefieren incentivos como
paquetes promocionales u ofertas con valor agregado.

En cuanto a la dimension "norma subjetiva”, se observa que la influencia de terceros (familiares, amigos
e interacciones en redes sociales) afecta significativamente la PI, en linea con Schiffman et al. (2010) y Ajzen &
Fishbein (1970), quienes enfatizan el rol de la socializacién en las decisiones de compra. Especificamente, los
resultados se alinean con Garzén et al. (2021), quienes comprobaron que interacciones como "Me gusta" y
comentarios aumentan la confianza en la marca. Asimismo, An Ngo et al. (2023), Onofrei et al. (2022) y Park et
al. (2021) corroboraron que la participacion de influencers y la calidad del contenido son clave para generar
credibilidad. No obstante, también se identificé que resefias negativas pueden afectar la Pl, o que refuerza la
necesidad de una gestion activa de la reputacion digital.

Conclusiones

Este estudio demuestra que el inbound marketing (IM) ejerce un efecto significativo en la intencién de
compra en linea (PI) de los consumidores de PYMES peruanas del sector de productos de limpieza, validando la
importancia de contenido relevante y segmentacion en redes sociales como mecanismos para fortalecer la
percepcion del consumidor y motivar decisiones de compra. Estos hallazgos se alinean con investigaciones
previas que destacan la capacidad del IM para generar confianza y compromiso mediante estrategias centradas
en el usuario.

Por un lado, se confirma que la actitud hacia el comportamiento -definida por la percepcion de calidad del
producto, confianza en la marca y beneficios percibidos- influye mas en la Pl que las normas subjetivas, como la
presion social de familiares, amigos o redes. Sin embargo, estas ultimas también resultan determinantes cuando
intervienen factores como interacciones digitales o la participacion de influenciadores, lo que subraya la necesidad
de gestionar estratégicamente la reputacion digital.

Desde una perspectiva practica, se recomienda que las PYMES del sector orienten sus esfuerzos hacia
estrategias de IM basadas en el conocimiento del publico objetivo, priorizando contenido personalizado y
automatizacién de procesos. La presencia de un segmento mayoritario de mujeres (67,7%) y jévenes de 25 a 34
afios (41,2%) -grupos con alta actividad en entornos digitales- exige campanas disefiadas para aprovechar sus
habitos de consumo y preferencias de comunicacion.
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Ademas, el uso de ecuaciones estructurales con minimos cuadrados parciales (SEM-PLS) valida el
modelo tedrico propuesto, integrando dimensiones actitudinales y sociales para comprender el comportamiento
del consumidor en linea. Este aporte es relevante tanto para el ambito académico, al enriquecer marcos
conceptuales existentes, como para el sector empresarial, al ofrecer herramientas para desarrollar ecosistemas
de comercio electronico mas dinamicos y atractivos
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