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RESUMEN

El uso de canales privados, la personalizacion y las microcomunidades digitales
se ha consolidado como una estrategia relevante en el marketing contemporaneo. Este
estudio analizé la influencia del dark social y el marketing de microcomunidades en la
decisién de compra de 200 consumidores de emprendimientos en Cotopaxi, mediante
un enfoque cuantitativo, correlacional, no experimental y de corte transversal, basado
en el modelo S-O-R (Stimulus-Organism-Response). Los resultados evidenciaron que
WhatsApp es el principal canal utilizado (66%) y que existen relaciones positivas y
significativas entre estimulo-organismo (r = 0,723), estimulo-respuesta (r = 0,808) y
organismo-respuesta (r = 0,838), con p < 0,001. Asimismo, los estimulos digitales
explicaron el 55,7% de la variabilidad del proceso psicolégico del consumidor. Se
concluye que el modelo S-O-R es adecuado para analizar la influencia del dark social y
las microcomunidades, destacando el papel de la confianza, la credibilidad, el sentido
de pertenencia y el valor percibido en la decisién de compra.

Palabras clave: dark social, marketing, microcomunidades, decision de compra,
emprendimientos.
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DARK SOCIAL AND MICRO-COMMUNITY MARKETING IN PURCHASE
DECISIONS IN COTOPAXI ENTREPRENEURSHIP

ABSTRACT

The use of private channels, personalization, and digital micro-communities has
become a relevant strategy in contemporary marketing. This study analyzed the
influence of dark social and micro-community marketing on the purchase decision of
200 consumers from entrepreneurial ventures in Cotopaxi, using a quantitative,
correlational, non-experimental, and cross-sectional design based on the S-O-R
(Stimulus-Organism-Response) model. The results showed that WhatsApp is the
primary channel used (66%) and that there are positive and significant relationships @
between stimulus-organism (r = 0.723), stimulus-response (r = 0.808), and organism-
response (r = 0.838), all with p < 0.001. Additionally, digital stimuli explained 55.7% of
the variability in the consumer’s psychological process. It is concluded that the S-O-R
model is suitable for analyzing the influence of dark social and micro-communities,
highlighting the role of trust, credibility, sense of belonging, and perceived value in
purchase decisions.

Key words: dark social, marketing, micro-communities, purchase decision,
entrepreneurship.
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1. INTRODUCCION

El avance tecnoldgico impacta diferentes esferas de la vida humana y el
marketing no es la excepcién. El marketing digital ha generado disrupcién en la forma
de comprar, con la llegada de plataformas moéviles, redes sociales y el agregado de la
mensajeria instantanea. En este sentido, We Are Social & Manochi (2026), en el Informe
Global de Actualizacion de Medio Ao Digital 2026, reporta que el acceso a internet
incrementa cada dia y que las tendencias del mercado se orientan hacia los dispositivos
moviles, el comercio y transacciones electréonicas mediado por la interaccién en linea.

En este contexto mundial, las estrategias emprendidas de forma exclusiva en
redes sociales publicas pierden efecto, debido a la pérdida de alcance organico, la
competencia algoritmica y niveles elevados de saturacién de contenido. Esto ha
generado la necesidad que las empresas enmarquen sus estrategias mediante enfoques
mas confiables y personalizados para lograr contactar con la audiencia. Ante lo
expuesto, surgen nuevos conceptos dentro del marketing como el dark social, que
consiste en el intercambio de informacién, contenidos, enlaces y recomendaciones
mediante canales privados mas dificiles de rastrear.

Entre los canales que permiten el dark social, se encuentran mensajes directos,
Telegram, comunidades, correo electronico o WhatsApp. De acuerdo a, Huang et al.
(2022), las caracteristicas de estas plataformas son un elemento que incide en la
intencion de compra incentivandola, gracias a su capacidad de comunicacién directa y
permanente sin barreras de tiempo y espacio; con el tiempo, se ha incrementado la
confianza de los usuarios generando mayor nimero de ventas en linea. Por su parte,
An Ngo et al. (2024), afirma que, en la actualidad, las recomendaciones de otros
usuarios o clientes tiene poder directo en la intenciéon de compra en linea.

A nivel regional, el panorama es similar. De acuerdo a Kemp (2025), al analizar
mas de 630 paginas, afirma que los consumidores muestran tendencia hacia las
compras en linea y que el uso de internet mantiene una penetracién del 67,9%; los
usuarios de redes sociales equivalen al 63,9% de la poblacién, incrementando 4,1% en
los 12 dltimos meses. En la regidn, a pesar de las brechas tecnolégicas, econémicas y
sociales la tendencia de compra en linea incrementa cada vez mas.

En el territorio ecuatoriano, la tendencia de dark marketing adquiere especial
relevancia, por el alto consumo de transacciones en linea, como mensajeria, redes
sociales y aplicativos para consultas de saldos, promociones, precios, consultar
tendencias y realizar transacciones de compras. De acuerdo a Datareport (2026), el
Ecuador, reporta 15,4 millones de usuarios de internet en el Ecuador, con un nivel de
penetracion del 83,9% y que el 84% de la poblacién mantiene usuarios de redes
sociales. Este contexto es favorable para la aplicacion de nuevas tendencias de
interaccion digital como el dark marketing.

En este sentido, de acuerdo a Cusme Palma et al. (2024), la problematica de
Pymes y pequenos emprendimientos va mas alld de la necesidad de presencia y
visibilidad en redes: requiere que esa presencia digital se transforme en decisién de
compra, recomendacién y confianza. Es importante considerar que las redes sociales
han adquirido relevancia como medios de promocién, no obstante, a pesar de su
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popularidad gran parte de las empresas mantienen limitaciones en el uso estratégico,
planificacién y evaluacién de resultados.

En este contexto, Mogrovejo Lazo & Cabrera Espinoza (2022), sostiene que los
principales medios de difusién y promociéon que emplean las empresas ecuatorianas
son WhatsApp Business y redes sociales. Sin embargo, su uso es de forma empirica y
carece de estrategias segmentadas y personalizadas para los consumidores. La
provincia de Cotopaxi es un entorno ideal para el estudio del dark social y el marketing
de microcomunidades, por su estructura territorial, emprendedora y comercial. De
acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2022), en Cotopaxi existen
139.362 hogares con 470.210 habitantes, donde el 66,7% es del area rural. @

Por lo expuesto la investigacion tuvo como objetivo analizar la influencia del
dark social y el marketing de microcomunidades digitales en la decision de compra de
200 consumidores de emprendimientos en Cotopaxi. A continuacion, se inicia con la
contextualizacion de las categorias principales de investigacion.

Dark social

En los dltimos anos, ha aumentado la preocupacion mundial por el abuso de las
tecnologias digitales para la participaciéon maliciosa en redes sociales, la difusiéon de
delitos digitales, discursos de odio, noticias falsas y teorias conspirativas. Es evidente
qgue la participacién en redes sociales puede tener graves consecuencias para las
victimas y para la sociedad en general (Quandt et al., 2022). La preocupacién por la
privacidad, los riesgos percibidos, la alienaciéon del cliente y el descuido de la
singularidad, tienen un impacto negativo y significativo en las respuestas cognitivas
(beneficio percibido, confianza), afectivas (actitud y satisfaccién) y conductuales
(compra, lealtad, bienestar) de los clientes (Barari et al., 2024).

Las denominadas "redes sociales oscuras", es decir, las redes sociales privadas
como Telegram, WhatsApp o los grupos de Facebook, son herramientas igualmente
importantes para la gestién de crisis, pero siguen estando poco exploradas en
investigaciones cientificas (Marx et al., 2024). El 60% de los consumidores confian en
las recomendaciones en linea de los influencers de redes sociales (SMI) y estos
respaldos influyen en casi la mitad de todas las decisiones. Las empresas recurren cada
vez mas a las PYMES para promocionar sus marcas y productos, centrandose mas en
fomentar asociaciones a largo plazo que en colaboraciones puntuales (Ekinci et al.,
2025).

El dark social, que se refiere al intercambio de contenido a través de canales
privados e imposibles de rastrear, como WhatsApp e Instagram Direct, plantea desafios
para la atribucion, pero también ofrece oportunidades de marketing Unicas. Aunque
esta estrategia es cada vez mas fundamental para la comunicacién digital, su impacto
en la participacion del usuario sigue sin explorarse a fondo (Sharma & Kumar Sharma,
2025).

En este sentido, las nuevas tecnologias cambian la naturaleza de como
funcionan la publicidad y las interacciones, lo que en consecuencia afecta la forma en
que las empresas necesitan transmitir su mensaje a los clientes. Los mensajes mas
agresivos y personalizados lanzados en las plataformas de redes sociales pueden
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aumentar los comportamientos de consumo negativos y puede haber consecuencias
nefastas para las economias de los paises y para las personas que se entregan a estos
comportamientos (Pellegrino et al., 2022). Las redes sociales oscuras (redes sociales no
publicas) han crecido exponencialmente como medio para compartir informacion,
representando el 84% del contenido compartido en linea. Estas proporcionan un
espacio para interacciones individuales, privadas y conversacionales (Yang Lim et al.,
2022).

Marketing de microcomunidades

Esta categoria de marketing se centra en el didlogo, la recomendacién vy la
autenticidad percibida. Cuando existe una cantidad reducida de seguidores, el alcance
a nuevos publicos es una construcciéon que se realiza con el tiempo; sin embargo, el
publico que lo sigue posee un alto nivel de compromiso con aquello que comparte. Su
influencia no resulta de su notoriedad publica, sino de la relacién de confianza
construida con sus clientes y seguidores (Portocarrero Vigo, 2026).

Es asi que existen indicios que las campanas exitosas, logran establecer vinculos
auténticos al integrar experiencias fisicas con narrativas digitales. Sin embargo, esta
percepcidon positiva no es universal; las distintas audiencias pueden reaccionar de
maneras diversas, en consecuencia, cabe mas de una interpretacién: para algunos, la
presencia de nichos y microcomunidades humaniza la marca y fomenta un compromiso
genuino, mientras que para otros representa simplemente una capa mas de publicidad
(Rodriguez de Oliveira, 2026).

A diferencia de los grandes espacios sociales dominados por algoritmos, estas
comunidades prosperan en entornos cerrados o semiprivados (foros especializados,
experiencias en lugares exclusivos o plataformas colaborativas), donde la interaccion
es constante y genuina. Alli, los consumidores no buscan entretenerse: buscan
pertenecer; de hecho, las microcomunidades estan desplazando a las redes abiertas
como los espacios mas influyentes del ecosistema digital, impulsadas por el deseo de
los usuarios de mayor privacidad y control sobre las interacciones (Delgado & Delgado
Cruz, 2023).

Decision de compra

La percepcion de la marca refleja los sentimientos del consumidor después de
interactuar con la empresa. Este juicio afectara directamente al momento en que se
tome una decision. Por eso, es importante entender lo que piensa la audiencia sobre la
marca para que pueda hacer los ajustes necesarios y cambiar gradualmente este
escenario. La percepcion de la marca es una forma de retroalimentacion que los
consumidores le dan a una empresa. Lo mejor que puede hacer con una estimacion es
comprender como puede ayudar a mejorar su negocio (Mufioz Macias et al., 2024).

Con el avance de las tecnologias de la informacién y el acceso a Internet en
todos los ambitos, se ha modificado el comportamiento de los consumidores en el
comercio de productos, por lo que la adaptacion de la tecnologia ayudara a llegar a mas
clientes. Por lo tanto, se han producido sistemas de comercio en linea para la compra
de productos o servicios, los que llegan en una era que requiere el comercio en linea
en lugar de los vendedores tradicionales. El estudio del disefio del sistema se lleva a
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cabo ampliamente para apoyar las decisiones de compra de los clientes (Lyon del Carpio
et al., 2025).

El mundo digital ha evolucionado al punto que ha cambiado las decisiones de
compra de los consumidores y esto ha creado algo positivo con el aumento de nuevos
canales digitales de venta. De esta manera, se puede decir que el marketing digital es
una herramienta fundamental para llegar a consumidores después de la pandemia
(Albino Branch, 2021).

En la actualidad, uno de cada tres compradores utiliza un canal online por
primera vez para realizar una compra. Ademas, los pedidos aumentaron un 44% de esta
forma respecto a 2019. Las decisiones de compra pueden verse afectadas de muchas @
maneras. Una de las formas mas relevantes es mediante el uso de ventajas
competitivas. Por ello, las empresas se esfuerzan por implementar estrategias
comerciales que en la mente del consumidor puedan ser consideradas de valor
agregado y altamente persuasivas en la toma de decisiones del cliente quien tiene
productos con muchas alternativas similares (Roman Aguirre et al., 2022) .

Para Riera Quistial et al. (2025) la decisién de compra es un proceso que consta
de tres etapas (Figura 1).

Figura 1

Proceso de decisiéon de compra.

La primera etapa es la entrada, que implica el reconocimiento de la necesidad.

\Z

La segunda etapa es el proceso, enfocado en cdmo los consumidores toman
decisiones considerando factores psicolégicos inherentes a cada individuo, como la
motivacion, la percepcién, el aprendizaje, la personalidad y las actitudes.

\Z

La tercera y Ultima etapa es la salida, que comprende dos actividades
interrelacionadas tras la decisién: el comportamiento de compra y la evaluacién
posterior a la compra.

Fuente: adaptado a partir de Riera Quistial et al., 2025.

En este sentido, para Roman Aguirre et al. (2022) el proceso de decision de
compra es una serie de etapas (Figura 2).
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Figura 2

Etapas del proceso de decision de compra.

Identificacion de alternativas.

\Z

Evaluacion de alternativas.

\Z

Decision de compra efectiva.

Reconocimiento de la necesidad. Comportamiento post compra.

Fuente: adaptado a partir de Roman Aguirre et al., 2022.
Social media marketing

El marketing en redes sociales es una estrategia de marketing digital que utiliza
plataformas sociales para promocionar productos, servicios o marcas. Su enfoque esta
en crear contenido atractivo y relevante para captar la atencion de la audiencia,
interactuar con los usuarios, aumentar la visibilidad de la empresa y despertar el interés
en sus ofertas (Rojas Rodriguez & Santivanez Ramallo, 2023).

El social media marketing es una herramienta dentro del marketing online,
especificamente del Search Engine Marketing (SEM), que se emplea para promocionar
sitios web o blogs. En espanol, se conoce como marketing de redes sociales y consiste
en utilizar y participar en plataformas sociales para promover sitios web de empresas,
productos, servicios, blogs, entre otros. Los medios en cuestién son instrumentos de
comunicacion, asi como herramientas sociales, que permiten compartir y crear
contenidos en internet. Asi, se utilizan plataformas web para publicar imagenes, videos
y textos, que luego pueden ser compartidos con toda la red o con grupos especificos
de usuarios (Riera Quistial et al., 2025).

En este contexto, para Herndndez Mendoza & Duana (2022), el proceso de
decisién de compra depende de distintos factores como:

- El factor econédmico: el comprador toma la decision de compra con base en su
capacidad de pago.

- El factor de pasividad: el consumidor toma la decision de compra, sin hacer
juicios acata las estrategias de mercadotecnia de forma facil.

- El factor de racionalidad: el consumidor busca toda la informaciéon disponible
y evalula las opciones para tomar la decisiéon de compra.

- El factor emocional: el estado de animo influye en la decisidon de compra si un
consumidor no esta de animo para realizar la compra no lo hara a pesar de todos los
esfuerzos de marketing.

Un elemento central para el éxito del comercio social es la participacion del
cliente, definida como el grado de participacién y conexiéon de un individuo con las
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ofertas y actividades de la plataforma. Esta participacion abarca dimensiones
cognitivas, emocionales, conductuales y sociales que pueden ser iniciadas, tanto por
los clientes como por las organizaciones, influyendo en diversos resultados, como la
lealtad, la participacién en la comunidad de marca y las decisiones de recompra
(Herzallah et al., 2025).

2. ESTRATEGIAS METODOLOGICAS / MATERIALES Y METODOS

La investigaciéon se enmarcé bajo el paradigma positivista puesto que mide, de
forma objetiva, las variables para comprobar hipdtesis mediante estadistica. De
acuerdo a Malekian et al. (2022), se basé en una investigacion estandarizada, formal y
no contextualizada que busca separar analiticamente distintas variables, es decir, se
valoré el racionalismo y el conocimiento empirico por encima de otras formas de
conocer la realidad.

Con respecto al enfoque, la investigacion se aline6 a lo cuantitativo, puesto que
mide dark social, marketing de microcomunidades y decision de compra mediante
encuestas con escala de valoracién numérica tipo Likert. Para Espinoza Freire (2025),
el enfoque cuantitativo, no solo permite aplicar correctamente los métodos
estadisticos, sino también fundamentar decisiones basadas en evidencia empirica. Su
comprension es esencial para investigadores que buscan resultados replicables y
generalizables, asi como para profesionales que necesitan evaluar fendmenos de
manera objetiva y sistematica.

De la misma manera, el estudio se planted bajo el caracter correlacional, puesto
gue se orienta a medir el nivel de asociacion de las variables. Para Calle Garcia et al.
(2024), la investigacion correlacional también se enmarcé dentro de la metodologia no
experimental y su cometido es hallar explicaciones mediante el estudio de relaciones
entre variables en marcos naturales, sin que exista la manipulacién de dichas variables.
En esta linea, el disefio no experimental no manipulé las variables de estudio, sino que
se observd su comportamiento en su contexto natural para describirlas tal y como
suceden. Para Valladares Guaman et al. (2026), el disefio no experimental se enfoca en
el estudio de las variables sin generar ningun tipo de alteracién o manipulacién, es decir,
se establece una medicion en estado natural. Este tipo de indagaciones son
basicamente adaptables a las areas de las ciencias sociales, la educacién, la
administracion, las finanzas, etc.

Consecuentemente, la investigacion fue de corte transversal porque se
recolectd la informacién en un Unico periodo de tiempo, para determinar el diagnéstico
de situacién actual de las variables en el momento de la investigacion. Para Valladares
Guaman et al. (2026), la caracteristica fundamental de los estudios transversales es que
se efectyian en una Unica instancia, por consiguiente, la informacién es de utilidad en Ia
temporalidad especifica en que dura la investigacion.

La poblacion de estudio se constituyé por los consumidores mayores de 18 afios
que hayan interactuado por lo menos una vez con canales digitales privados o
semicerrados como medio de comunicacién con emprendimientos locales y que hayan
concretado un proceso de compra en los ultimos seis meses previos a la investigacion.
Para Valladares Guaman et al. (2026), la poblacién consiste en un grupo total de
personas u cosas que se selecciona para el previo estudio de una investigaciéon vy la
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muestra es un subconjunto de la poblacion del cual se recogera datos que permitan la
realizacién de la investigacion, con el fin de seleccionar un determinado nimero de
elementos al que se le aplicara el estudio. En este sentido, la muestra del estudio fue
no probabilistica e intencional: se escogié a 200 personas por criterio del investigador
y que cumplan con los criterios de inclusién: tener 18 afios o mas, haber interactuado
al menos una vez con canales digitales privados o semicerrados y haber concretado por
lo menos una compra en los ultimos seis meses.

Para el modelo, se emplea el S-O-R: Stimulus-Organism-Response, como base
del estudio, respaldado en Herzallah et al. (2025), quien afirma que este es ideal para
analizar el dark social, considerando el papel del marketing de microcomunidades en la
decision de compra de los consumidores. El modelo se adapta a las necesidades de
estudio, de la siguiente forma (Figura 3).

Figura 3
Modelo SOR Stimulus-0Organism-Response.
Estimulo (S) Organismo (O) Respuesta (R)
e Caracteristicas del ¢ Procesos internos e Intencion y decision
Dark Social. del consumidor. de compra.
e Caracteristicas de e |dentificacién o
microcomunidades. percepcion de
credibilidad.

Fuente: autoria propia con base en Mehrabian y Russell, 1974.
Los elementos de analisis de dicho modelo se representan en la Figura 4.
Figura 4

Modelo SOR Stimulus-0Organism-Response.

Interaccion . . ..
privada + —>| Recomendaciones + =] Personalizacién + |—=>| Exclusividad +
I
\4
. Confianza L
Pertenencia S percepcion cgel L Decision de
comunitaria = - = compra
consumidor =

Fuente: autoria propia con base en Mehrabian y Russell, 1974.

Finalmente, la técnica empleada fue la encuesta y como instrumento el
cuestionario. De acuerdo a Duarte Sanchez & Guerrero Barreto (2024), la encuesta en
la investigacion cientifica se define como una técnica que emplea un conjunto de
procedimientos estandarizados para recopilar y analizar datos de una muestra
representativa de una poblacidon. La encuesta se realiza mediante un cuestionario
estructurado bajo la escala Likert de cinco alternativas: 1 = Totalmente en desacuerdo,
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2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De acuerdo y 5 =
Totalmente de acuerdo. Las variables de estudio y dimensiones se detallan a
continuacién en la Tabla 1.

Tabla 1

Variables y dimensiones de estudio.

Componente . Dimensiones A e
S-O-R Variable SIS ¢Qué se mide?

Contacto e interaccién con emprendimientos
mediante WhatsApp, Telegram, mensajes
directos y grupos cerrados.
Recepcién de promociones privadas,
informacion personalizada, acceso anticipado
y ofertas exclusivas.

Interaccion en
canales privados.

Personalizacién
y exclusividad.
VI. Dark Social y

S - Stimulus . eWOM (boca a
, marketing de . . o
(Estimulo). . > boca Exposicién a recomendaciones, experiencias,
microcomunidades. L .. .
electrénico) opiniones y enlaces compartidos de manera
privado y privada.

recomendacion.
Frecuencia de intercambio, participacion y

Interaccién ., .
comunitaria. comunicacion d?ntro de grupos digitales
pequenos o cerrados.
Confianzay Confianza en recomendaciones recibidas de
credibilidad amigos, familiares, conocidos y miembros de
interpersonal. grupos privados.
O - Mecanismo Pertenencia e Afinidad, intereses compartidos,
Organism psicolégico del identificacién identificacién y sentido de pertenencia con
(Organismo) consumidor. comunitaria. pequenas comunidades digitales.
Valor percibido Grado en que la informacion recibida
dela privadamente se considera util, relevante y
informacion. valiosa para decidir una compra.
Reconocimiento Identificaciéon o activacion del interés y

de necesidad.  necesidad de adquirir un producto o servicio.

Busqueda - .,
queday Consulta, andlisis y comparacion de
evaluacién de .
. .. alternativas antes de comprar.
informacion.

R - Intencién o Disposicion del consumidor a adquirir un
Response VD. Decision de  predisposicion  producto recomendado en canales privados o
compra. i i

(Respuesta) p de compra. microcomunidades.
Decision ., C
. Eleccién y adquisicion concreta del producto
efectiva de L -
o servicio del emprendimiento.
compra.

Recompra, recomendacioén y difusiéon privada
de la experiencia después de adquirir el
producto o servicio.

Comportamiento
poscompra.

Fuente: autoria propia.
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3. RESULTADOS

Los resultados determinan que existe mayor prevalencia de mujeres con el 62%,
mientras que los hombres representan el 38% de la muestra de estudio. Esto resalta
que las percepciones que se reflejan en los resultados se representan en mayor medida
a consumidoras mujeres (Tabla 2).

Sexo
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Tabla 2

Categorizacion de sexo.

valido acumulado
Mujeres 124 62,0 62,0 62,0
Vdlido Hombres 76 38,0 38,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: autoria propia.

La edad con mayor proporcién en los encuestados es de 25 a 31 anos con el
31,5%, seguido por el rango de 18 a 24 afios con el 27% y de 32 a 38 anos con el 24,5%.
La muestra de estudio se constituye, principalmente, por personas jévenes y adultas,
situdndola como una muestra éptima para el andlisis de comportamientos sobre el dark
social y compras en linea (Tabla 3).

Tabla 3

Categorizacion de edad.

Edad
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i~

valido acumulado

18-24 afos 54 27,0 27,0 27,0

25-31 anos 63 31,5 31,5 58,5

Valido 32-38 afos 49 24,5 24,5 83,0

39-45 anos 26 13,0 13,0 96,0

46 anos o mas 8 4,0 4,0 100,0

Total 200 100,0 100,0

Fuente: autoria propia.

Como se visualiza en la Tabla 4, la muestra se concentré en los siete cantones de
la provincia de Cotopaxi. De especial relevancia, se valida la participacién del cantén
Latacunga con el 35,5%, en segundo lugar, Salcedo con el 20%, Pujili con el 13%,
Saquisili con el 11%, la Mana con el 10,5% y los menores porcentajes en Sigchos con
el 6,5% y Pangua con el 3,5%.
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Tabla 4

Categorizacion de cantones.

Cantoén

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
La Mana 21 10,5 10,5 10,5
Latacunga 71 35,5 35,5 46,0
Pangua 7 3,5 3,5 49,5
Valido Puijili 26 13,0 13,0 62,5
Salcedo 40 20,0 20,0 82,5
Saquisili 22 11,0 11,0 93,5 @
Sigchos 13 6,5 6,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: autoria propia.

En lo que respecta al canal principal que utilizan los consumidores (Tabla 5) se
encuentra: WhatsApp, con el 66%, constituyéndose como un canal privado; Instagram
DM, con el 19%; Facebook, mediante su aplicativo Messenger con el 10%; la aplicacién
Telegram y grupos cerrados representan apenas el 2,5%. Estos resultados sitian a
WhatsApp como el principal medio de comunicacién privada empleado por los
emprendimientos de Cotopaxi, como medio oficial de comunicacién e interaccién con
clientes.

Tabla 5

Canales principales de comunicacion.

Canal principal

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Facebook 20 10,0 10,0 10,0
Messenger
Grupos cerrados 5 2,5 2,5 12,5
Vialido Instagram DM 38 19,0 19,0 31,5
Telegram 5 2,5 2,5 34,0
WhatsApp 132 66,0 66,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: autoria propia.

Finalmente, la prueba de normalidad (Tabla 6) establece que los datos no
guardan una distribucién normal, especialmente, en la dimensién S (Estimulo) y O
(Organismo) a excepcion de R (Respuesta). Por lo expuesto, se rechaza la hipotesis de
normalidad de los datos. En efecto, se escoge el coeficiente de correlacién de
Spearman.
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Tabla 6

Pruebas de normalidad.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
S_TOTAL ,073 200 ,012 ,976 200 ,002
O_TOTAL ,067 200 ,030 ,986 200 ,040
R_TOTAL ,052 200 ,200° ,993 200 461
*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccioén de significacion de Lilliefors. Fuente: autoria propia. @

Dentro del analisis, la correlacion de Spearman permite identificar que las tres
variables mantienen una correlacion positiva fuerte y estadisticamente significativa.
Con valores de = 0,723 < 0,001, entre el estimulo (S_TOTAL), Organismo (O_TOTAL)
y Respuesta (R_TOTAL), se afirma que mientras mayor sea la interaccién en canales
privados, con mayor personalizacién e interaccién comunitaria, mayores son los niveles
de pertenencia, credibilidad, confianza, y valor percibido por los clientes. La relacion
que refleja el estimulo y la respuesta es alta y significativa: 0,808 y < 0,001. Esto
determina que, cuando se impulsan los estimulos desde el dark social y marketing de
microcomunidades, se genera un mayor nivel de decision de compra. Una asociacion
relevante y la mas significativa se dio entre el organismo y respuesta. De esta manera,
se afirma que los procesos psicoldgicos internos del consumidor son elementos
decisivos y prevalecen en la decisién de compra.

Por su parte, el organismo y respuesta mantiene niveles de coeficientes altos
considerandolo como la relacion mas fuerte con coeficiente de 0,838. Estos resultados
respaldan la légica teodrica, reportando que no es suficiente que el consumidor reciba
mensajes privados, recomendaciones o promociones, sino que la respuesta de decision
de compra asertiva se logra cuando estos mensajes y estimulos logran transmitir
confianza, identificacion comunitaria, credibilidad y un valor agregado en la percepcién
de los clientes.

Tabla 7

Correlaciones.

Correlaciones

S_TOTAL O_TOTAL R_TOTAL

Coeficiente de correlacion 1,000 ,723" ,808"

S_ TOTAL Sig. (bilateral) . ,000 ,000

N 200 200 200
Rho de Coeficignte Qe correlacion  ,723" 1,000 ,838"”
Spearman O _TOTAL Sig. (bilateral) ,000 . ,000
N 200 200 200
Coeficiente de correlacion  ,808" ,838" 1,000

R_TOTAL Sig. (bilateral) ,000 ,000 .
N 200 200 200

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Fuente: autoria propia.
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La regresion lineal (Tabla 8) permite identificar que el estimulo tiene influencia
positiva y significativa en la dimensién organismo con valores R = 0,747 y R*> = 0,557.
Se puede determinar que los estimulos originados en el Dark Social y el marketing de
microcomunidades puede explicar aproximadamente el 55,7% de variabilidad en los
elementos psicologicos de los clientes e influir en la decisién de compra.

Finalmente, los coeficientes (Tabla 9) reflejan un efecto positivo y significativo,
con valores 0,596, 0,747, t = 15,791, p < 0,001, IC 95 %. Esto refleja que, conforme
incrementa la interaccion privada y las recomendaciones eWOM (boca a boca
electrénico), también incrementa la confianza, identificacion comunitaria, credibilidad
y valor percibido. No se identificaron limitaciones de colinealidad, al reflejar valores de
Tolerancia = 1,000; VIF = 1,000. Con ello, se afirma que el primer vinculo del modelo
S-O-R, establecido entre las dimensiones estimulo S y organismo O se respalda
estadisticamente en la muestra analizada.

Tabla 8

Modelo de regresion lineal.

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R guadrado Error es.ténd.a,r dela
ajustado estimacion
1 , 7472 ,557 ,555 , 39757
a. Predictores: (Constante), S TOTAL.
ANOVA?
Suma de Media .
Modelo cuadrados & cuadratica F Sig.
Regresién 39,415 1 39,415 249,362  ,000°
1 Residuo 31,296 198 ,158
Total 70,711 199

a. Variable dependiente: O_TOTAL
b. Predictores: (Constante), S_TOTAL. Fuente: autoria propia.

Tabla 9

Coeficientes y diagnosticos del colinealidad.

Coeficientes?

Coeficientes 95,0% intervalo

Coeficientes . Estadisticas de
no de confianza

Modelo estandarizados estandarizados t Sig. para B colinealidad
Desv. Beta .le'.te lelt.e Tolerancia VIF
Error inferior superior
1 (Constante) 1,543 ,141 10,928 ,000 1,264 1,821
S_TOTAL ,596 ,038 ,747 15,791 ,000 ,521 ,670 1,000 1,000
a. Variable dependiente: O_TOTAL
Diag,nésticos de colinealidad?
. ., Indice de Proporciones de varianza
Modelo Dimension  Autovalor condicion (Constante) S_TOTAL
1 1 1,980 1,000 ,01 ,01
2 ,020 9,942 ,99 ,99

a. Variable dependiente: O_TOTAL. Fuente: autoria propia.
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4. DISCUSION

Los resultados descriptivos revelaron aspectos importantes, donde se identifica
a WhatsApp, como el canal privado mas utilizado por los consumidores con el 66% de
participantes que lo utilizan, mostrando mayor popularidad frente a Facebook
Messenger, Instagram, Telegram y grupos cerrados. Estos resultados revelan que los
emprendimientos de Cotopaxi mantienen el WhatsApp, como el principal medio de
dark social; en este canal de mensajeria directa los emprendimientos transmiten las
promociones y recomendaciones a través de una comunicacion mas personalizada.
Este resultado se alinea con lo escrito por Nyazabe et al. (2025), quien analizo la
eficiencia de WhatsApp bajo el modelo S-O-R, recalcando que la plataforma tiene
elevado potencial de generar credibilidad y vinculos sociales que inciden positivamente
en laintenciéon de compra. Esto se alinea con la concentracién en esta plataforma como
medio de comercio a través de canales privados y directos.

En el andlisis, las relaciones entre los componentes del modelo S-O-R
identificaron asociaciones fuertes y positivas, especialmente, entre Estimulo y
Organismo, con coeficiente 0,723. Por su parte, la regresién reflejé que el 55,7% de
variabilidad en la percepcidn del consumidor y su intenciéon de compra se explica por
los estimulos. Estos resultados respaldan que la interaccién mediante canales privados,
personalizacion, eWOM (boca a boca electrénico) y exclusividad, conjuntamente con
la participacidon comunitaria, incentivan confianza, credibilidad y valor percibido. Estos
resultados se asemejan a los de Senali Gunaratnege et al. (2024), quienes sostienen a
través del andlisis de 416 emprendedores, que la interaccidon por canales privados
incrementa la confianza y potencia la intencién de compra.

Por su parte, la relacion identificada entre Estimulo y Respuesta fue de 0,808.
Esta relaciéon positiva y fuerte respalda las dinamicas del dark social, marketing de
microcomunidades y la decision de compra. Dichos resultados permiten sostener que,
en la muestra de estudio, mientras mayor es la interaccién en canales privados,
incluyendo recomendaciones digitales e intercambio comunitario, mayor es la decisién
de compra. Estos datos se enmarcan con Thuy An (2024), quién coincide en que la
informacién proporcionada en los canales privados influye en la intenciéon de compra y
respuesta de los consumidores. En este sentido, se resalta la importancia de la
informacion transmitida por los medios privados, puesto que debe enfocarse en
disminuir la incertidumbre mediante informacién relevante y pertinente que ayude a
los consumidores a elegir los productos o servicios que ofrecen los emprendimientos
locales.

Finalmente, un aspecto relevante fue la asociacién mas elevada que se identificé
entre Organismo y Respuesta, que sugiere que elementos como el valor percibido, la
credibilidad y la confianza individual influyen en la decisién de compra de cada cliente.
En este sentido, los mensajes privados por si solos, no son impulsores de compra si la
informacion que se refleja no se vincula de forma confiable, congruente y (til. Esto se
fundamenta en Wang et al. (2022), quien mediante un metaanalisis respalda que la
confianza es el principal elemento en la decisién de compra. En conjunto, los resultados
determinan que las tres variables se relacionan y que el dark social es eficiente como
medio de marketing de microcomunidades en los emprendimientos en Cotopaxi.
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5. CONCLUSIONES / CONSIDERACIONES FINALES

El estudio permitié concluir que WhatsApp es el canal principal de dark social
utilizado por los emprendimientos de Cotopaxi, hasta en un 66% de preferencia para la
interacciéon privada de comunicacion comercial, difusion de recomendaciones y
promociones de los emprendimientos de Cotopaxi. Ademas, las relaciones positivas y
significativas respaldan la coherencia del modelo S-O-R, destacando, especialmente, la
relacion entre Organismo y Respuesta con coeficiente de 0,838. Esto resalta que la
percepcidon de confianza, pertenencia comunitaria, credibilidad y valor son elementos
gue influyen en la decisidon de compra.

La regresion lineal realizada confirmoé que los estimulos generados en el dark @
social y marketing de microcomunidades, mantienen hasta el 55,7% de variabilidad en

la percepcién del consumidor, elevando las posibilidades de decision de compra. Los
resultados fueron coherentes y respaldaron la pertinencia del modelo S-O-R para

analizar y explicar el comportamiento de los consumidores y su decisién de compra en

los emprendimientos de Cotopaxi. No obstante, la investigacidén presenta limitaciones

gue generan espacios para futuras lineas de investigacion, donde se trabaje con una

muestra mayor, mediante cortes longitudinales que permitan identificar el
comportamiento a lo largo del tiempo como respuesta al fendmeno estudiado.
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