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Abstract- This study analyzes how social media interaction
influences brand trust and purchase intention among consumers of
Ecuadorian microenterprises. A quantitative methodology using
structural equation modeling (PLS-SEM) was applied using digital
surveys administered to a non-probability sample. The results reveal
that digital interaction exerts a positive and significant effect on
both trust and purchase intention, validating the three hypotheses
proposed. The model demonstrated adequate reliability, validity, and
predictive capacity. It is concluded that social media is a key
strategic tool for strengthening ties with consumers and fostering
conversion, even in low-income contexts. These findings offer
theoretical contributions and practical recommendations for digital
marketing in microenterprises in emerging economies such as
Ecuador
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Resumen— Este estudio analiza cémo la interaccion en redes
sociales influye en la confianza en la marca y la intencion de
compra en consumidores de microempresas ecuatorianas. Se aplico
una metodologia cuantitativa con modelado de ecuaciones
estructurales (PLS-SEM) a partir de encuestas digitales
administradas a una muestra no probabilistica. Los resultados
revelan que la interaccion digital ejerce un efecto positivo y
significativo tanto sobre la confianza como sobre la intencion de
compra, validando las tres hipotesis planteadas. El modelo mostro
adecuada fiabilidad, validez y capacidad predictiva. Se concluye
que las redes sociales son un instrumento estratégico clave para
Sfortalecer vinculos con los consumidores y fomentar la conversion,
incluso en contextos de bajos recursos. Estos hallazgos ofrecen
aportaciones teoricas y recomendaciones prdcticas para el
marketing digital en microempresas de economias emergentes
como Ecuador.

Palabras clave: interaccion digital, confianza, intencion de
marca, microempresas

1. INTRODUCCION

Las microempresas constituyen un pilar esencial para el
desarrollo econdmico y social a nivel global. Segun [1], en la
Unién Europea cerca de dos tercios del empleo provienen de
estos negocios, lo que evidencia su capacidad para dinamizar
mercados locales y generar oportunidades de trabajo. En
Ecuador, la relevancia de este segmento productivo es aun
mas significativa, dado que el [2] estima que las
microempresas representan el 91,9 % del total de unidades
productivas. De acuerdo con la normativa vigente, se define
como microempresa a toda unidad que cuenta con entre uno y
nueve trabajadores y registra ventas anuales iguales o
inferiores a cien mil ddlares estadounidenses (USD 100.000)
[3]. Este predominio estructural convierte a las microempresas
en actores estratégicos para la sostenibilidad economica del
pais.

En los ultimos afios, la expansion de la conectividad
digital ha transformado de manera profunda las practicas
comerciales de las microempresas, que han incorporado las
redes sociales como canales clave de promocion, interaccion y
fidelizacion de clientes [4]. [5] destaca que en Estados Unidos
el uso de estas plataformas para difundir productos se ha
incrementado de forma sostenida, consolidando a Facebook e
Instagram como medios preferentes. Este fendmeno también
se observa en América Latina, donde Ecuador lidera los
indicadores de actividad emprendedora temprana (TEA),

particularmente en el emprendimiento femenino vinculado al
sector de microempresas [6]. Por su parte, [7]sefiala que mas
de 15,2 millones de ecuatorianos utilizan internet, siendo
Guayaquil y Quito las ciudades con mayor penetraciéon de
redes como Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp. Esta
tendencia plantea interrogantes sobre como las interacciones
digitales inciden en percepciones clave del consumidor, tales
como la confianza en la marca y la disposiciéon a realizar
compras.

Aunque la literatura reconoce que las redes sociales
constituyen un instrumento eficaz para fortalecer el
posicionamiento y la competitividad empresarial [8], la
mayoria de los estudios disponibles se han enfocado
predominantemente en grandes organizaciones o marcas
consolidadas, relegando a un segundo plano el andlisis de
estos procesos en el contexto especifico de las microempresas
[9]; [10]. De manera especifica, persisten vacios de
conocimiento sobre los mecanismos mediante los cuales la
interaccion digital incide en la confianza percibida por el
consumidor y en su intenciéon de compra cuando se trata de
negocios de menor escala que enfrentan limitaciones de
recursos, menor reconocimiento de marca y dindmicas de
mercado  diferenciadas [11]. Esta situacion resulta
especialmente relevante en economias emergentes, donde las
microempresas constituyen la base estructural del tejido
productivo y dependen en gran medida de estrategias digitales
de bajo costo para competir [12]. Ademas, no existe claridad
respecto a si la interaccion en redes sociales genera un efecto
directo sobre la intencién de compra o si esta influencia esta
mediada por la confianza en la marca, cuestion que ha sido
estudiada principalmente en escenarios internacionales [13],
con condiciones distintas a las de Ecuador. Esta carencia de
evidencia empirica especifica limita la capacidad de formular
estrategias de marketing digital fundamentadas en datos que
respondan a la realidad operativa, cultural y tecnologica de las
microempresas ecuatorianas [14]. Por tanto, resulta necesario
profundizar en el estudio de estos vinculos para comprender
como se configuran las percepciones y decisiones de compra
de los consumidores ante los contenidos digitales generados
por este segmento empresarial.

Este trabajo contribuye de manera original al estudio del
comportamiento del consumidor digital en microempresas de
un pais latinoamericano, donde las dindmicas socioculturales y
econdémicas presentan caracteristicas particulares. La
investigacion aporta un modelo explicativo basado en datos
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actualizados y propone un analisis especifico del papel que
desempefia la confianza como mecanismo de conversion, un
aspecto todavia poco explorado en el segmento de
microemprendimientos ecuatorianos. Asimismo, los hallazgos
permitiran orientar estrategias de marketing digital enfocadas
en la construccion de relaciones duraderas y en la mejora de la
competitividad de estas organizaciones.

Este estudio tiene como objetivo general analizar el efecto
de las interacciones en redes sociales sobre la confianza en la
marca y la intenciéon de compra en el contexto de las
microempresas ecuatorianas. De manera especifica, se
propone examinar la relacion entre la interaccion digital y la
confianza en la marca, determinar si la interaccion en redes
sociales influye directamente en la intencion de compra y
aportar evidencia empirica que oriente a los emprendedores en
la gestion estratégica de sus canales digitales.

I1. MARCO TEORICO

A. Interacciones en redes sociales y la intencion de compra

La interaccion en redes sociales ha emergido como un
factor clave en el estudio del comportamiento del consumidor,
especialmente en contextos de microempresas donde las
plataformas digitales sustituyen a los medios tradicionales por
su bajo costo y alta accesibilidad [15]. Esta interaccion,
entendida como la participacion del consumidor mediante
comentarios, “me gusta”, resefias o compartidos , va mas alla
del reconocimiento de marca y supone un compromiso que
potencia la confianza y la intencion de compra [16]. En
microempresas, estas dindmicas adquieren un valor
estratégico, ya que permiten construir relaciones
personalizadas, humanizar la marca y generar credibilidad sin
grandes inversiones [17].

La literatura empirica respalda que la interaccion activa
incrementa la percepcion de confianza y reduce la
incertidumbre, favoreciendo actitudes positivas hacia la marca
[18]. No obstante, persiste el debate sobre si su efecto en la
intenciéon de compra es directo o mediado por la confianza
[19]. Mientras algunos estudios sugieren que la confianza es el
mecanismo principal, otros indican que la interaccion puede
activar conductas de compra inmediatas [20]. Por ello, este
estudio plantea dos hipoétesis:

Hl: La interaccion en redes
positivamente en la confianza en la marca

H2: La interaccion en redes sociales influye directamente
en la intencion de compra.

B. La confianza de la marca y la intencion de compra

La confianza en la marca se ha consolidado como un
factor esencial en el estudio del comportamiento del
consumidor, especialmente en el ambito del marketing
relacional, donde representa la disposicion del cliente a
aceptar vulnerabilidad ante las acciones de una empresa,
confiando en su fiabilidad, competencia y benevolencia [21].
Este vinculo se construye a través de experiencias positivas y

sociales  influye

consistencia en la comunicacion, generando una percepcion de

integridad [22]. A diferencia de constructos como la
familiaridad o la satisfaccion, que estan ligados al
conocimiento acumulado o a experiencias previas, la

confianza implica una proyecciéon futura que incide
directamente en la intencion de compra, convirtiéndola en un
predictor mas solido frente a otras percepciones cognitivas
[23].

En entornos digitales, donde el contacto fisico con el
producto es inexistente, la confianza se vuelve alin mas
relevante, especialmente en microempresas que enfrentan
mayores barreras de reconocimiento [24]. La literatura
empirica respalda este vinculo: estudios de [25] y [26]
demuestran que la confianza fortalece tanto la lealtad como la
intencion de compra repetida. Incluso supera la utilidad
percibida como motor de conversion. Si bien su efecto puede
variar segin el grado de familiaridad o la categoria del
producto, existe consenso en que la confianza mitiga el riesgo,
promueve la prueba de nuevos productos y refuerza el
compromiso emocional [27]. Por ello, se plantea la siguiente
hipotesis:

H3: La confianza en la marca influye positivamente en la
intenciéon de compra.

III. METODOLOGIA

El presente estudio adopta un enfoque cuantitativo de
caracter explicativo, orientado a identificar y analizar las
relaciones entre variables determinantes del comportamiento
de compra en clientes de microempresas ecuatorianas. La
metodologia se fundamenta en el uso de Modelado de
Ecuaciones Estructurales (SEM), técnica estadistica que
permite evaluar de manera simultanea los vinculos entre
constructos latentes y sus indicadores observables [28]. Este
enfoque resulta especialmente adecuado para examinar
modelos complejos que integran percepciones, actitudes y
comportamientos de consumo. La recoleccion de datos se
realizd mediante un cuestionario estructurado distribuido a
través de canales digitales, asegurando la wvalidez y
confiabilidad de las mediciones. El andlisis fue desarrollado
con software Smart PLS especializado para este tipo de
estudios  empiricos, siguiendo las  recomendaciones
metodologicas propuestas por [29].
A. Poblacion

La caracterizacion detallada del perfil del consumidor
constituye un elemento clave para comprender los patrones de
comportamiento y las expectativas hacia las microempresas en
economias emergentes. Estudios, de [30], destacan que en los
contextos latinoamericanos estas unidades productivas
cumplen un rol estratégico tanto en la generacion de empleo
como en la democratizacion del acceso a bienes y servicios,
especialmente en areas donde la presencia de grandes cadenas
de distribucion es limitada. A continuacion, se describen los
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principales resultados sociodemograficos obtenidos de una
muestra de 230 consumidores de microempresas en Ecuador.

Los datos recopilados reflejan una mayor participacion
femenina en la muestra, con un 60,9 % de mujeres frente al
39,1% de hombres. Este hallazgo sugiere que las mujeres
desempefian un rol protagdénico en las decisiones de compra
dentro del ecosistema de microempresas. En cuanto a la edad,
los segmentos jovenes entre 18 y 34 afios concentran el 70,8 %
de la muestra, evidenciando que las microempresas
ecuatorianas apelan principalmente a un publico joven-adulto,
familiarizado con medios digitales y proclive a experimentar
con nuevos canales de compra y comunicacion.

Respecto a las preferencias en redes sociales, WhatsApp
(29,6 %), Instagram (25,7%) y TikTok (23 %) lideran la
interaccion digital, lo cual sefiala una combinacion de canales
de comunicacion directa e interaccion audiovisual. Facebook
ain mantiene relevancia con un 20 %, mientras que Telegram
(1,3 %) y Twitter (0,4 %) presentan una adopcion marginal.
Este patron confirma que las estrategias de marketing deben
priorizar formatos multicanal adaptados a contenido visual,
instantdneo y personalizado, favoreciendo la participacion
activa del consumidor.

En términos de frecuencia de compra, la mayoria de los
consumidores realiza adquisiciones de manera mensual
(51,7%) o semanal (37,4%), mientras que un segmento
menor lo hace diariamente (10,9 %). Este comportamiento
indica una regularidad en el consumo, que permite planificar
estrategias de fidelizacion a través de contenidos periddicos y
promociones por ciclos de compra.

B. Validacion del cuestionario

El instrumento fue un cuestionario estructurado
distribuido digitalmente a través de redes sociales y
mensajeria instantanea, con el fin de facilitar la participacion
de consumidores de microempresas ecuatorianas. Incluyd
secciones especificas para cada variable y preguntas
sociodemograficas. Se aplico durante ocho semanas mediante
muestreo no probabilistico por conveniencia, apropiado para
estudios exploratorios en contextos emergentes [31]. Para
garantizar la calidad de los datos, se utilizaron filtros de
consistencia y control de tiempos de respuesta. La
administracién en linea permitid una recoleccion eficiente y
ética, respetando la confidencialidad y el consentimiento
informado en investigaciones digitales.

Cada constructo fue operacionalizado mediante cuatro
items seleccionados cuidadosamente a partir de escalas
previamente validadas en la literatura. Para las interacciones
en redes sociales, se incluyeron cuatro afirmaciones adaptadas
de [17]; [32], orientadas a medir la frecuencia de exposicion y
participacion con contenidos de marca en plataformas
digitales. La confianza en la marca se evalu6 mediante cuatro
preguntas derivadas de la escala propuesta por [33]; [21],
centradas en la percepcion de fiabilidad y credibilidad de la
empresa. Finalmente, la intenciéon de compra se midid con

cuatro items basados en [25]; [26], que examinan Ila
predisposicion de los consumidores a realizar adquisiciones
futuras. Cada afirmacion se valoré mediante una escala Likert
de cinco puntos, que permitié expresar niveles de acuerdo
desde “totalmente en desacuerdo” hasta ‘“totalmente de
acuerdo”, asegurando sensibilidad para identificar matices en
las percepciones de los participantes.

IV.RESULTADOS

Para consolidar que el modelo cumpla con los criterios de
calidad metodologica, se inicia con la evaluacion de la
fiabilidad y la validez convergente, dimensiones criticas que
aseguran que los indicadores representan de forma precisa los
constructos latentes definidos en el modelo tedrico. Segln
[34], 1a fiabilidad interna refleja la coherencia de los items que
integran cada dimension, mientras que la validez convergente
determina en qué medida un conjunto de indicadores capta un
mismo concepto  subyacente. Este proceso resulta
especialmente relevante en microempresas, donde Ila
interaccion digital y la confianza en la marca pueden
manifestar percepciones mas heterogéneas que en grandes
empresas [36].

En la Tabla 1 se presentan los resultados del analisis de
fiabilidad interna y validez convergente de las variables
interacciones en redes sociales, confianza en la marca e
intencidon de compra. Todas las cargas factoriales superaron el
umbral de 0.70 recomendado por [37], oscilando entre 0.711 y
0.896. Los wvalores t asociados, obtenidos mediante
bootstrapping, fueron superiores a 38.341 (p < 0.001),
confirmando la significacion estadistica de los indicadores
[38]. Los coeficientes Alpha de Cronbach y las fiabilidades
compuestas superaron consistentemente 0.80, mientras que las
AVE fueron superiores a 0.60, validando la consistencia
interna y la convergencia de las escalas empleadas en el
modelo [39].

La dimension Interacciones presentd cargas entre 0.765 y
0.829, con AVE de 0.636 y Alpha de 0.809. Confianza mostrd
fiabilidad destacada (Alpha 0.874, AVE 0.727), mientras que
Intencion de Compra alcanzo un Alpha de 0.818 y una AVE
de 0.649. Aunque el item IC4 tuvo la carga mas baja (0.711),
se mantuvo dentro del rango aceptable, aportando cobertura
conceptual. En conjunto, estos resultados confirman que las
variables poseen fiabilidad interna robusta y validez
convergente suficiente, lo que respalda la solidez
metodologica del modelo y permite avanzar con confianza al
analisis estructural y la contrastacion de hipdtesis.
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TABLA 1
MODELO DE MEDICION. FIABILIDAD Y VALIDEZ CONVERGENTE.

Factores Indicadores Cargas t values Alfa de Fiabilidad Fiabilidad Varianza
Cronbach compuesta compuesta extraida media
(rho_a) (rho_c) (AVE)
Interaccién en Redes Sociales | IRS1 0.765 44.242 0.809 0.813 0.875 0.636
IRS2 0.826 64.560
IRS3 0.767 44938
IRS4 0.829 77.528
Confianza CONI1 0.874 83.531 0.874 0.878 0.914 0.727
CON2 0.896 98.237
CON3 0.823 58.515
CON4 0.815 54.350
Intencion de compra IC1 0.842 78.609 0.818 0.817 0.880 0.649
IC2 0.866 88.337
IC3 0.796 53.514
IC4 0.711 38.341

Nota. Los resultados del modelo de medicion confirmaron fiabilidad interna y validez convergente, con cargas > 0.70, AVE >

0.60 y alfa de Cronbach superior a 0.80.

La wvalidez discriminante se evalud mediante el
Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations (HTMT), un
enfoque robusto que compara la media de las correlaciones
heterotrait-heteromethod con la media de las correlaciones
monotrait-heteromethod para determinar si los constructos
difieren de manera significativa. De acuerdo con [36], valores
HTMT inferiores a 0.85 son indicativos de validez
discriminante  satisfactoria. Complementariamente, [29],
sugieren este criterio como estandar preferido en analisis PLS-
SEM. En la Tabla 2, todos los coeficientes HTMT son
inferiores al umbral recomendado, destacando que la
correlacion mas alta (0.690) se observa entre Interaccion en
Redes Sociales e Intencion de Compra.

Estos resultados evidencian diferenciacion conceptual

adecuada y robustez del modelo.
TABLA 2

VALIDEZ DISCRIMINANTE. CRITERIO (HTMT).

constructos del modelo representan dimensiones conceptuales
distintas con solidez psicométrica suficiente para avanzar al
analisis estructural.

TABLA 3
VALIDEZ DISCRIMINANTE DE FORNELL-LARCKER.

Interaccion en | Confianza en la | Intencion de
Redes Sociales Marca Compra

Interaccion en

Redes Sociales 0.798

Confianza en la 0.395 0.853

Marca

Intencién de | 5, 0.435 0.806

Compra

Interaccion en | Confianza en la | Intencion  de
Redes Sociales Marca Compra

Interaccion en

Redes Sociales

Confianza en la 0468

Marca

Intencién de 0.690 0.509

Compra

Nota. Todos los valores HTMT fueron inferiores a 0.85

La validez discriminante también se verifico mediante el
criterio clasico de Fornell-Larcker, que establece que la raiz
cuadrada de la varianza extraida media (AVE) de cada
constructo debe ser superior a las correlaciones con los demas
factores [34]. En la Tabla 3 se observa que todos los valores
diagonales (0.798, 0.853 y 0.806) superan las correlaciones
horizontales y verticales correspondientes, lo que confirma la
existencia de discriminacion adecuada entre las variables.
Estos resultados complementan la evidencia proporcionada
por el analisis HTMT y refuerzan la conclusion de que los

Nota. La raiz cuadrada del AVE fue superior a las
correlaciones entre constructos
A. Evaluacion del modelo estructural

Tras confirmar la fiabilidad interna y la wvalidez
convergente y discriminante de las escalas empleadas, se
procedi6 a la evaluacién del modelo estructural, con el
proposito de analizar la calidad de las relaciones propuestas
entre los constructos. Como paso inicial, se examind la
colinealidad mediante el calculo de los factores de inflacion de
la varianza (VIF), cuyos resultados se presentan en la Tabla 4.
En todos los casos, los valores obtenidos fueron bajos,
situdndose entre 1.000 y 1.184, lo que indica ausencia de
problemas de multicolinealidad. Segun, [29] valores VIF
inferiores a 5 confirman que las estimaciones de las relaciones
estructurales son estables y que los predictores aportan
informacion independiente.

TABLA 4
FACTORES DE INFLACION DE LA VARIANZA.
VIF
Interaccién en Redes Sociales — Confianza en la Marca 1.000
Interaccion en Redes Sociales — Intencion de Compra 1.184
Confianza en la Marca — Intenciéon de Compra 1.184

Nota. Los valores VIF estuvieron por debajo del umbral
critico de 5.
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B.Capacidad predictiva y relevancia predictiva del modelo

La evaluacion de la capacidad predictiva se realizod
mediante el algoritmo PLSpredict, desarrollado por [35], que
constituye un enfoque mas avanzado que el tradicional Q? de
Stone-Geisser. Este método genera predicciones fuera de
muestra con validacion cruzada, permitiendo calcular métricas
de error como RMSE y MAE. Adicionalmente, se compararon
estos valores con un modelo benchmark de regresion lineal
multiple, facilitando valorar la superioridad predictiva del
modelo propuesto. Complementariamente, se aplicod la prueba
CVPAT, confirmando relevancia y precision predictiva mas
alla de la explicacion de varianza [36].

La evaluacion de la capacidad explicativa y predictiva del
modelo estructural mostr6 resultados satisfactorios. Como se
observa en la Tabla 5, la variable Confianza en la Marca
alcanzé un R? de 0.156, indicando que aproximadamente el
15,6% de su varianza es explicada por las interacciones en
redes sociales. Por su parte, Intencion de Compra obtuvo un
R? de 0.374, considerado moderado segtin [37]. Respecto a la
relevancia predictiva, los valores Q?predict fueron positivos
(0.154 y 0.319), lo que confirma capacidad predictiva
aceptable. Adicionalmente, el analisis mediante PLSpredict
mostré que los indicadores presentan errores de prediccion
bajos, con valores de RMSE y MAE por debajo de 1 en ambos
constructos. Estos hallazgos refuerzan que el modelo posee no
solo capacidad explicativa sino también relevancia predictiva
fuera de muestra, superando los umbrales metodolégicos
recomendados y ofreciendo una base robusta para la
interpretacion de los resultados empiricos.

TABLA 5
EVALUACION DE LA CAPACIDAD EXPLICATIVA Y PREDICTIVA
DEL MODELO ESTRUCTURAL.

incrementa la percepcion de credibilidad y confianza en las
microempresas ecuatorianas. Este hallazgo es consistente con
estudios que destacan el rol de la interaccion digital como
determinante de la confianza del consumidor.

Asimismo, la Interaccion en Redes Sociales ejercid un
efecto directo y significativo sobre la Intenciéon de Compra
(B=0.468; t=20.139), siendo el coeficiente mas elevado del
modelo, lo que evidencia que la exposicion activa en redes
sociales potencia la propension a adquirir productos.
Finalmente, la Confianza en la Marca presentd un efecto
positivo sobre la Intencion de Compra (B=0.250; t=9.236),
corroborando su funcion mediadora y su relevancia en la
consolidacién de la intencion de compra en entornos digitales.
En conjunto, estos resultados ofrecen evidencia robusta que
confirma la validez de todas las hipdtesis formuladas y
refuerzan el papel estratégico de las redes sociales para
fortalecer la confianza y estimular la compra en

microempresas.
TABLA 6
RESULTADOS DEL CONTRASTE DE LAS HIPOTESIS.
Hipotest i\:i:li:fest?; ﬁgj‘;ﬁ;ﬁgﬁn t Valores p
™M)
H1 Interaccion en Redes
Sociales — Confianza en | 0.396 14.193 0.000
la Marca
H2 Interaccion en Redes
Sociales — Intencién de | 0.469 20.139 0.000
Compra
H3 Confianza en la
Marca — Intencién de | 0.249 9.236 0.000
Compra

R
R cuadrado- | Q?’predict RMSE MAE
cuadrado .
ajustada
Confianza
en la | 0.156 0.155 0.154 0.922 0.702
Marca
Intencién
de 0.374 0.373 0.319 0.827 0.637
Compra

Nota. El modelo mostré capacidad explicativa moderada y
relevancia predictiva aceptable.
C. Analisis del modelo estructural

La estimacion del modelo estructural se realizo aplicando
la técnica de bootstrapping con 5,000 remuestras, lo que
permitio contrastar las hipotesis planteadas y examinar la
magnitud, direccidon y significancia estadistica de los
coeficientes de ruta [28]. Tal como se observa en la Tabla 6,
todas las relaciones propuestas resultaron estadisticamente
significativas (p<0.001), respaldando la validez empirica del
modelo tedrico planteado [38].

En primer lugar, la Interaccion en Redes Sociales mostro
un efecto positivo sobre la Confianza en la Marca ($=0.395;
t=14.193), confirmando que un mayor grado de interaccion

Nota. Todas las relaciones planteadas fueron estadisticamente

significativas (p <0.001), confirmando efectos positivos de la

interaccion digital y la confianza sobre la intencion de compra.
V. DISCUSION

Los hallazgos del presente estudio aportan evidencia
empirica robusta que respalda las hipdtesis formuladas. En
primer lugar, se comprob6 que la interaccion en redes sociales
ejerce un efecto positivo significativo sobre la confianza en la
marca, con un coeficiente de trayectoria de 0.395. En segundo
lugar, la interaccion digital mostr6é un impacto directo atin mas
relevante sobre la intencion de compra (B=0.468),
constituyéndose en el predictor mas potente del modelo.
Finalmente, la confianza en la marca evidencio una influencia
positiva sobre la intencion de compra ($=0.250), confirmando
su rol mediador en este proceso. La capacidad explicativa del
modelo fue moderada, alcanzando un R2? de 0.156 en
confianza y 0.374 en intencién de compra, mientras que los
indicadores de relevancia predictiva (Q?) y error de prediccion
(RMSE y MAE) se situaron dentro de rangos aceptables.

Estos resultados son consistentes con las evidencias
planteadas en estudios recientes sobre el comportamiento del
consumidor digital en contextos de microempresas. Por
ejemplo, [17] y [32] sostienen que la interaccion activa en
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redes sociales fortalece la percepcion de credibilidad y
confianza en marcas de menor escala, al reducir la
incertidumbre percibida. Del mismo modo, [18] destacan que
el compromiso digital genera actitudes favorables hacia la
marca y aumenta la predisposicion a realizar compras. El
efecto directo de la interaccion sobre la intencion de compra
confirma las observaciones de [39], quien identifico que la
exposicion continua a contenidos digitales incrementa la
disponibilidad cognitiva de la marca y activa emociones
positivas que facilitan la conversion. En definitiva, el rol
mediador de la confianza coincide con la vision de [40],
quienes evidencian que en entornos digitales la confianza
actia como un mecanismo decisivo que facilita la transicion
de la actitud a la accion de compra.

Desde una perspectiva tedrica, los hallazgos confirman
que en microempresas la interaccion digital no solo
desempefia una funciéon comunicacional, sino que opera como
un elemento clave en la construccion de confianza y en la
consolidacion de la intencion de compra. Este resultado aporta
evidencia sobre la coexistencia de efectos directos e
indirectos, tal como sugieren [19], y refuerza la pertinencia de
modelos explicativos que integran rutas paralelas de
influencia. El presente estudio amplia la comprension de estos
procesos en un contexto latinoamericano y de pequefia escala
empresarial, lo que contribuye a enriquecer la literatura en un
ambito aun escasamente explorado.

Los resultados ofrecen recomendaciones practicas para
emprendedores 'y  responsables de  marketing de
microempresas. Se destaca la necesidad de incentivar
interacciones activas y significativas con los consumidores,
dado que estas practicas impactan directamente en la
confianza y la intenciéon de compra. Ademas, la evidencia
sugiere que la construccion de contenidos claros, transparentes
y emocionalmente relevantes puede constituir un diferenciador
competitivo frente a marcas de mayor tamaifio. Por ultimo, se
enfatiza la importancia de combinar estrategias multicanal con
un enfoque en el fortalecimiento de la confianza percibida.

Entre las principales limitaciones se encuentran el disefio
transversal del estudio, que restringe la capacidad de
establecer relaciones causales definitivas, y el uso de un
muestreo no probabilistico, que limita la generalizacién de los
resultados a toda la poblacion consumidora. Asimismo, el
estudio se focalizd6 exclusivamente en microempresas
ecuatorianas, por lo que los hallazgos deben interpretarse con
cautela en otros contextos socioculturales.

Se recomienda que futuras investigaciones adopten
disefios longitudinales que permitan analizar la evolucion
temporal de la confianza y la intencién de compra. También
resulta pertinente explorar el papel de variables moderadoras,
como el tipo de producto o la familiaridad previa con la
marca, y desarrollar estudios comparativos entre
microempresas y pymes de mayor escala. Finalmente, seria

valioso profundizar en los procesos
emocionales que subyacen a estos vinculos.
VI. CONCLUSIONES

El estudio confirma que la interaccion en redes sociales
ejerce un efecto directo y significativo sobre la confianza en la
marca y la intencion de compra en consumidores de
microempresas ecuatorianas. Los resultados aportan un
modelo explicativo robusto que valida rutas de influencia
directa y mediada, contribuyendo a una comprension mas
precisa de estos fendmenos en un contexto latinoamericano
emergente.

Los hallazgos permiten afirmar que se cumplieron los
objetivos propuestos y se confirmaron las hipdtesis de
investigacion, al evidenciar la relevancia de la interaccion
digital como motor de confianza y predisposicion de compra.
En el plano académico, el estudio amplia el conocimiento
sobre el comportamiento del consumidor digital en
microempresas de economias emergentes. Desde la practica,
los resultados orientan el disefio de estrategias de marketing
digital que fortalezcan la competitividad y generen relaciones
sostenibles con los clientes.

La evidencia obtenida ratifica que las redes sociales
representan un instrumento estratégico esencial para
consolidar la confianza y estimular la compra en
microempresas. Potenciar estas practicas digitales constituye
una via prometedora para incrementar la competitividad y la
sostenibilidad de los emprendimientos ecuatorianos en un
mercado cada vez mas digitalizado.
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