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Resumen
La presente investigacion analiz6 las estrategias de Live Commerce y su influencia en
el comportamiento de compra de moda de los consumidores de Guayaquil,
considerando el crecimiento de las transmisiones en vivo como un espacio que integra
interaccién, demostracién de productos y estimulos comerciales dentro de las redes
sociales, bajo un enfoque mixto, con investigacion exploratoria y descriptiva, mediante
la aplicacion de encuestas a 385 consumidores de Guayaquil, mientras que el
componente cualitativo comprendié cinco entrevistas a expertos y representantes de
negocios vinculados con el marketing digital y el sector de la moda. Los resultados
evidenciaron que TikTok concentrd el 67,5% de preferencia como plataforma para
observar transmisiones de moda y que las promociones y descuentos exclusivos
representaron el principal estimulo de interés, con el 56,9%, ademas, el 91,3% de los
participantes calific6 como alta o muy alta la influencia del Live Commerce en sus
compras de moda, mientras que, los hallazgos cualitativos reforzaron la importancia
de la interaccion en tiempo real, la demostracion de las prendas, la confianza y la
humanizacién de la marca, concluyendo que el Live Commerce presenta una
influencia percibida relevante en el comportamiento de compra y constituye una
oportunidad estratégica para los negocios de moda de Guayaquil cuando combina
promociones, interaccion, demostracion del producto, confianza y una ejecucion

planificada.
Palabras claves

Live Commerce, comportamiento de compra, moda, marketing digital, comercio

electrénico, Guayaquil.
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Abstract
This research analyzed Live Commerce strategies and their influence on the fashion
purchasing behavior of consumers in Guayaquil, considering the growth of live
broadcasts as a space that integrates interaction, product demonstrations, and
commercial incentives within social networks. A mixed-methods approach was used,
with exploratory and descriptive research through surveys of 385 consumers in
Guayaquil, while the qualitative component comprised five interviews with experts and
business representatives linked to digital marketing and the fashion sector. The results
showed that TikTok garnered 67.5% of preference as a platform for watching fashion
broadcasts, and that exclusive promotions and discounts were the main driver of
interest, at 56.9%. Furthermore, 91.3% of participants rated the influence of Live
Commerce on their fashion purchases as high or very high. Qualitative findings
reinforced the importance of real-time interaction, garment demonstrations, trust, and
brand humanization, concluding that Live Commerce has a significant perceived
influence on purchasing behavior and represents a strategic opportunity for fashion
businesses in Guayaquil when combined with promotions, interaction, product

demonstrations, trust, and planned execution.
Keywords

Live Commerce, purchasing behavior, fashion, digital marketing, e-commerce,
Guayaquil
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Introduccioén
Antecedentes del estudio

De acuerdo con Wang et al. (2024), el live commerce es una forma de venta
por internet en la que los productos se muestran en vivo y las personas pueden hablar
en inmediato con quien vende, donde, los consumidores pueden ver mejor los detalles
de las prendas, hacer preguntas en el momento y pasar un rato mas interactivo,
permitiéndoles conocer de forma eficaz sobre el producto y tomen antes la decisién
de compra, dentro del contexto de Guayaquil, este tipo de dinAmica puede hacer que

los consumidores compren con mas rapidez y seguridad.

En el sector de la moda, el fashion live commerce se ha vuelto un formato que
combina entretenimiento, interaccion y promocion de productos durante transmisiones
en vivo, Han y Jo (2025) sefialan que factores como la credibilidad del vendedor, la
calidad de la informacién proporcionada, el entorno visual de la transmisién y la
experiencia de uso de la plataforma influyen en la satisfaccion de los espectadores y
en su intencidn futura de compra, destacando que, la experiencia generada durante
la transmisién desempefia un papel importante en la percepcién y comportamiento del

consumidor.

Ademas, Chandrruangphen et al. (2022), identifican que, dentro de las ventas
de prendas mediante live streaming, elementos como la calidad percibida del producto
y la claridad en los precios fortalecen la confianza hacia el vendedor y aumentan tanto
la intencién de visualizar las transmisiones como la disposicion de compra, ademas
mencionan que anunciar previamente el horario de las transmisiones puede incentivar

una mayor participacion de los usuarios en los eventos en vivo.

Por otro lado, Murillo y Villavicencio (2025) encontraron que, en Ecuador, los
consumidores de moda ya tienen costumbres digitales, como revisar las opiniones de
otros usuarios, comparar precios y buscar experiencias de compra mas
personalizadas, lo que, concuerda con varias de las caracteristicas presentes en el
live commerce, lo que permite considerar a Guayaquil como un escenario pertinente
para analizar como este tipo de estrategias puede influir en el comportamiento de

compra de moda de los consumidores.



Justificacion del tema

En el presente trabajo investigativo se van a abordar areas tematicas que
permitirdn ampliar el conocimiento sobre como el live commerce se ha posicionado
como una de las formas mas dinamicas del comercio electrénico, al integrar
transmision en vivo, interaccién en tiempo real y compra inmediata, modalidad que,
influye directamente en la intencion y la decision de compra de los consumidores a
través de la visibilidad del producto, la presencial social, la interactividad y el

comportamiento.

Este trabajo se justifica desde el punto de vista empresarial porque ayudara a
descubrir qué elementos de las transmisiones en vivo influyen mas en el
comportamiento de compra, los hallazgos aportaran nuevas ideas para disefar
transmisiones que aumenten la satisfaccion y el uso de redes para la venta,
especialmente en moda, donde la credibilidad, la calidad, el ambiente y el ahorro
monetario se relacionan directamente con la intencién de compra, la investigacion
servira de referencia para microemprendimientos y negocios de moda que deseen
implementar estrategias de innovacion digital apoyadas en live commerce y marketing
experiencial, aprovechando que el live shopping ya demuestra efectos positivos en

decisiones de compra y en el aumento de ventas en el sector moda.
Objetivos
Objetivo general

Analizar las estrategias de live commercey su influencia percibida en el

comportamiento de compra de moda de los consumidores de Guayaquil.
Objetivos especificos

e Identificar, mediante fuentes bibliograficas confiables, las principales
estrategias de live commerce utilizadas en la industria de la moda.

e Disefar las respectivas metodologias de la investigacion para poder analizar
las estrategias de live commerce para los negocios de moda en la ciudad de
Guayaquil.

e Determinar las principales estrategias del live commerce para la industria de

moda en Guayaquil en funcién a los resultados de la investigacion.



Alcance del Estudio

La presente investigacion posee un alcance descriptivo y analitico, debido a
gue busca identificar y examinar las principales estrategias de live commerce
utilizadas por los emprendimientos y negocios de moda en la ciudad de Guayaquil, asi
como la influencia percibida de estas estrategias en el comportamiento de compra de
los consumidores digitales, con el fin de, comprender cémo las herramientas de
marketing digital y las transmisiones en vivo a través de plataformas sociales estan
siendo implementadas dentro de la industria de la moda para generar interaccion,

confianza e intencion de compra.

En los Ultimos afios, la industria de la moda ha experimentado importantes
transformaciones a nivel mundial debido al crecimiento del comercio electronico y la
digitalizacién del consumidor, donde, las redes sociales se han convertido en uno de
los principales canales de promocion y comercializacion para las marcas de moda,
especialmente en mercados emergentes de Latinoamérica, donde los consumidores
muestran una creciente dependencia de plataformas digitales para descubrir

productos, comparar precios y realizar compras (Valdiviezo et al., 2025).

Dentro de este contexto, el live commerce surge como una evolucién del
comercio electronico tradicional, integrando entretenimiento, interaccién en tiempo
real y demostracion de productos durante transmisiones en vivo, modalidad que, ha
ganado relevancia en distintos mercados debido a su capacidad para fortalecer la
confianza del consumidor y generar experiencias de compra mas dinamicas y
cercanas, en Ecuador se evidencia que factores como la interactividad, el
entretenimiento y la credibilidad influyen significativamente en la intencion de compra
de los consumidores digitales dentro de los entornos de live commerce (Valdiviezo et
al., 2025).

En el caso especifico de Ecuador, el crecimiento del comercio electrénico y del
marketing digital ha impulsado a los emprendimientos de moda a adoptar nuevas
herramientas digitales para mantenerse competitivos dentro del mercado, donde,
plataformas como: Instagram, TikTok y Facebook se han convertido en espacios
estratégicos para la promocion de prendas, interaccion con clientes y desarrollo de
comunidades digitales alrededor de las marcas. En ciudades comerciales como

Guayaquil, donde existe una elevada actividad emprendedora y una fuerte presencia



de consumidores jévenes digitalizados, las estrategias de contenido audiovisual y
transmisiones en vivo representan una oportunidad importante para fortalecer el

posicionamiento de las marcas de moda y estimular las ventas digitales.

Por otra parte, el estudio se delimita en el andlisis de emprendimientos y
negocios de moda ubicados en la ciudad de Guayaquil que utilizan herramientas de
marketing digital y redes sociales para comercializar sus productos, enfocado el
estudio principalmente en las estrategias relacionadas con el live commerce,
incluyendo la interaccién en tiempo real, promociones en vivo, demostracion de
productos, participacion de influencers o streamers y generacion de contenido digital

orientado a la experiencia del consumidor.

Finalmente, esta investigacion pretende aportar informacion relevante sobre el
uso del live commerce dentro de la industria de la moda en Guayaquil, considerando
gue se trata de una tendencia relativamente reciente en el contexto ecuatoriano y aiin
poco explorada académicamente, resultados que, permitirdn comprender cémo las
marcas de moda pueden aprovechar las herramientas digitales y las nuevas
dinamicas del comercio electronico para fortalecer la relacion con los consumidores y

mejorar su competitividad en el mercado actual.

Problematica

La industria de la moda ha experimentado una transformacion significativa en
los dltimos afios debido al avance de las tecnologias digitales y al crecimiento del
comercio electrénico a nivel mundial, ya que, el consumidor actual no solo busca
adquirir productos, sino también vivir experiencias de compra mas rapidas,
interactivas y personalizadas, el marketing digital ha adquirido un papel fundamental
dentro del sector moda, permitiendo que las marcas desarrollen nuevas estrategias
de comunicacion y comercializacion a través de plataformas digitales y redes sociales
(Kotler et al., 2021).

En Latinoamérica, el crecimiento del comercio electronico ha impulsado
cambios importantes en los habitos de consumo, especialmente dentro de industrias
altamente visuales como la moda, puesto que, las redes sociales se han convertido
en uno de los principales medios utilizados por los consumidores para descubrir
tendencias, comparar productos y tomar decisiones de compra. Asimismo,

herramientas como: Instagram Shopping, TikTok Shop, transmisiones en vivo y



contenido generado por influencers han modificado la manera en que las marcas

interactdan con sus audiencias digitales (Statista, 2024).

En Ecuador, la digitalizacion del mercado también ha generado un incremento
en el uso de plataformas digitales para la comercializacion de productos de moda, en
honor a que, emprendimientos y negocios del sector han empezado a aplicar
estrategias de marketing digital para tener mas presencia en redes, comunicarse
mejor con sus clientes y aumentar sus ventas online, sin embargo, muchas marcas
aun enfrentan dificultades para diferenciarse dentro de un entorno digital altamente
competitivo, donde la saturacidon de contenido y la constante evolucién de las
plataformas obligan a implementar estrategias mas dinamicas e innovadoras (Murillo
& Villavicencio, 2025).

En ciudades comerciales como Guayaquil, la industria de la moda presenta un
crecimiento importante impulsado por emprendimientos locales, boutiques digitales y
marcas independientes que utilizan redes sociales como principal canal de promocién
y venta, dentro de este mercado existen competidores que constantemente
desarrollan estrategias digitales basadas en contenido audiovisual, colaboraciones
con influencers, campafias interactivas y transmisiones en vivo para captar la atencion

del consumidor.

Entre estas nuevas tendencias aparece el live commerce, considerado una
evolucion del comercio electrénico tradicional que combina transmisiones en vivo,
interaccién en tiempo real y promocion de productos digitales, herramienta que, ha
ganado relevancia en la industria de la moda debido a su capacidad para generar
experiencias mas auténticas y cercanas entre vendedores y consumidores,
destacando factores como: interaccion inmediata, demostracion visual del producto,
credibilidad del streamer y el entretenimiento durante las transmisiones influyen
directamente en la intencion de compra y en la confianza del consumidor (Han & Jo,
2025).

A pesar del crecimiento del live commerce en mercados internacionales, en
Ecuador aun existe poca investigacion académica relacionada con su aplicacion
dentro de la industria de la moda y su influencia en el comportamiento del consumidor,
ya que, si bien algunos emprendimientos de Guayaquil ya utilizan transmisiones en

vivo mediante plataformas como: Instagram, Facebook y TikTok para promocionar



prendas y accesorios, todavia se desconoce cudles son las estrategias mas efectivas
para captar la atencion del publico, generar interaccion y estimular decisiones de

compra en tiempo real.

Por lo tanto, la probleméatica de esta investigacion surge ante la necesidad de
comprender cdmo las estrategias de live commerce estan siendo utilizadas dentro de
la industria de la moda en Guayaquil y de qué manera estas herramientas digitales
pueden influir en el comportamiento de compra de los consumidores, con el propésito
de identificar qué factores asociados a la interaccion, entretenimiento, credibilidad y
experiencia digital resultan mas relevantes para fortalecer la competitividad de los

negocios de moda en el entorno digital actual.
Planteamiento del problema

La evoluciébn de las tecnologias digitales y el crecimiento del comercio
electronico han transformado significativamente la manera en que las marcas de moda
se relacionan con los consumidores, en la actualidad las redes sociales y las
plataformas digitales no solo funcionan como canales de comunicacién, sino también
como espacios de comercializacién y generacion de experiencias de compra mas
dinamica e interactivas, por lo que, el marketing digital ha adquirido una gran
relevancia para la industria de la moda, porque permite crear estrategias mas
creativas para llamar la atencion del consumidor y reforzar la presencia de las marcas

en entornos digitales (Kotler et al., 2021).

En Latinoamérica, el incremento del uso de redes sociales y dispositivos
moviles ha impulsado nuevas formas de consumo digital, especialmente entre
consumidores joévenes que utilizan plataformas como: Instagram, TikTok y Facebook
para buscar informacién sobre productos, seguir tendencias y realizar compras en
linea, permitiendo el crecimiento de herramientas innovadoras como el live commerce,
gue combina transmisiones en vivo, interaccién directa y promocion de productos en

tiempo real. (Wang et al., 2024).

En Ecuador, el sector de la moda ha mostrado un crecimiento importante dentro
del comercio electronico, impulsado principalmente por emprendimientos y marcas
locales que utilizan redes sociales como principal medio de promocién y venta, en
ciudades como Guayaquil, caracterizadas por una alta actividad comercial y un

constante movimiento emprendedor, las marcas de moda han incorporado estrategias



digitales como contenido audiovisual, publicidad en redes sociales, colaboraciones
con influencers y transmisiones en vivo para aumentar su alcance y fortalecer la
relaciéon con los consumidores, sin embargo, muchas de estas estrategias se aplica
por prueba por prueba y error, sin tener claro cuales son las mas efectivas para

generar interaccion, confianza e intencion de compra

A pesar de que el live commerce ha ganado popularidad a nivel internacional
dentro de la industria de la moda, en Ecuador aun existe una limitada investigacion
académica relacionada con esta herramienta digital y su aplicacién en el contexto
local. La mayoria de los estudios sobre live commerce se desarrollan en mercados
asiaticos o europeos, donde este formato esta mas desarrollado, motivo por el cual,
existe un vacio de conocimiento respecto a cOmo estas estrategias funcionan dentro
del mercado ecuatoriano y especialmente en la ciudad de Guayaquil, donde los
factores culturales, econdémicos y digitales pueden influir de manera diferente en el

comportamiento del consumidor.

Asimismo, los consumidores actuales valoran cada vez mas la atencion
personalizada, la demostracién visual de productos, la inmediatez en la respuesta y
las recomendaciones de otros usuarios antes de realizar una compra digital,
caracteristicas que, coinciden con las principales funciones del live commerce, lo que
muestra que esta herramienta puede ser una buena oportunidad para los negocios de
moda en Guayaquil, sin embargo, todavia no se conoce con precision cuales son las
estrategias de live commerce mas utilizadas dentro de este sector ni como influyen en

el comportamiento de compra de los consumidores locales.
Preguntas de investigacion o Hipoétesis
Pregunta general

e (;Como influyen las estrategias de live commerce en el comportamiento de
compra de los consumidores de la industria de la moda en la ciudad de

Guayaquil?
Preguntas especificas

e ¢ Cudles son las principales estrategias de Live Commerce utilizadas en la
industria de la moda, de acuerdo con la literatura cientifica y académica

disponible?



e (Qué informacion cuantitativa y cualitativa permite analizar las estrategias de
Live Commerce y el comportamiento de compra de moda de los consumidores

de Guayaquil?

e (Cudles son las principales estrategias de Live Commerce para la industria de

moda en Guayaquil, considerando los resultados obtenidos en la investigacion?



Capitulo 1
Fundamentacion tedrica
Marco Tedrico
Comercio electrénico
Evolucion del comercio electrénico

El comercio electrénico constituye uno de los cambios mas significativos en la
evolucién de los mercados durante las ultimas décadas, al transformar la manera en
gue empresas y consumidores intercambian bienes, servicios e informacién mediante
entornos digitales, su desarrollo no ha estado limitado a la digitalizacion de las
transacciones comerciales, sino que, ha implicado una profunda reconfiguracion de
los procesos de comercializacion, comunicacion y generaciéon de valor, impulsada por
el avance de las tecnologias de la informacion, el acceso masivo a internet y la
incorporacion de dispositivos inteligentes en la vida cotidiana, Laudon y Traver (2024),
el comercio electronico ha dejado de ser un canal complementario de ventas para
convertirse en un ecosistema digital donde convergen tecnologia, estrategias
empresariales y comportamiento del consumidor, permitiendo establecer relaciones
comerciales mas dinamicas, globales e interactivas.

La evoluciéon del comercio electronico ha seguido un proceso gradual
estrechamente relacionado con la innovacion tecnologica, predominando inicialmente
plataformas cuya funcion principal funcion consistia en exhibir catalogos digitales y
facilitar pedidos basicos mediante paginas web, seguidamente del desarrollo de
protocolos de seguridad, pasarelas de pago, sistemas logisticos y plataformas
especializadas permitié consolidar un modelo transaccional mas eficiente y confiable,
actualmente ha evolucionado hacia un entorno centrado en la experiencia del usuario,
donde la personalizacion, la interactividad, la analitica de datos y la automatizacion
desempefian un papel determinante en la construccién de relaciones duraderas entre
empresas y consumidores (Chawla & Kumar, 2022).

Desde una perspectiva empresarial, esta evolucion también ha modificado la
forma en que las organizaciones disefian sus estrategias de marketing, puesto que,
las ventajas competitivas ya no dependen exclusivamente de factores tradicionales
como el precio o la disponibilidad del producto, sino de la capacidad para ofrecer

experiencias digitales agiles, personalizadas y orientadas a las necesidades del
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consumidor, por lo que, tecnologias como: inteligencia artificial, aprendizaje
automatico, sistemas de recomendacion y analisis de grandes volimenes de datos
permiten anticipar preferencias, optimizar campafias comerciales y fortalecer la
fidelizacion de los clientes mediante interacciones cada vez mas relevantes
(Daskalakis et al., 2022).

De manera paralela, el comportamiento del consumidor ha evolucionado
significativamente como consecuencia del crecimiento del comercio electronico, ya
gue, el acceso permanente a internet mediante teléfonos inteligentes ha incrementado
las expectativas de los usuarios respecto a la rapidez de las transacciones, la
disponibilidad de informacion, la transparencia de los procesos y la posibilidad de
interactuar con las marcas en cualquier momento, en la actualidad el consumidor
digital participa de forma activa en la busqueda de informacion, compara alternativas,
consulta opiniones de otros wusuarios y espera recibir recomendaciones
personalizadas antes de concretar una compra, lo que evidencia una transicion desde
un consumidor pasivo hacia uno mas informado, participativo y exigente (Younis &
Zeebaree, 2025).

En respuesta a estas nuevas dinamicas, el comercio electronico ha incorporado
progresivamente modelos comerciales que privilegian la interaccién social y la
comunicacion bidireccional, destacando: mobile commerce, social commerce y, mas
recientemente, el live commerce, modalidades que integran las funcionalidades
propias del comercio electronico con herramientas de comunicacion en tiempo real y
redes sociales, lo que, permite que el proceso de compra deje de ser una actividad
exclusivamente transaccional para convertirse en una experiencia mas inmersiva,
donde la demostracion de productos, la interaccion inmediata y la generacion de
confianza adquieren un papel central dentro de la decisiobn de compra (Yangchuan,
2024).

Por tanto, la evolucion del comercio electronico evidencia un cambio de
paradigma en el que la competitividad empresarial depende cada vez mas de la
capacidad para integrar tecnologia, experiencia del usuario y estrategias de marketing
digital, siendo la base para el surgimiento de nuevas formas de comercializacion que
aprovechan la interaccién social y los contenidos audiovisuales para fortalecer el

vinculo entre las marcas y los consumidores.

11



Comercio electronico en laindustria de la moda

La industria de la moda ha sido uno de los sectores que mayor transformacion
ha experimentado como consecuencia de la consolidacion del comercio electronico,
donde, la digitalizacion de los habitos de consumo, el crecimiento del acceso a internet
y la incorporacion de nuevas tecnologias han modificado la manera en que los
consumidores descubren, evallan y adquieren prendas de vestir, calzado y
accesorios, en la actualidad, la experiencia de compra ya no depende Unicamente de
la visita a establecimientos fisicos, sino que se desarrolla dentro de entornos digitales
donde la informacidn, la interaccion y la inmediatez influyen significativamente en las
decisiones de compra. (Laudon & Traver, 2024).

El crecimiento del comercio electronico aplicado a la moda refleja la importancia
econOmica que ha adquirido este canal de comercializacién, segun datos de ECDB
(2025), el mercado mundial del comercio electronico de moda generd ingresos
superiores a USD 1,32 billones durante 2025, consolidandose como el segmento con
mayor participacion dentro del comercio electronico de bienes de consumo, ademas
que, la categoria de prendas de vestir representa aproximadamente el 52% de las
ventas digitales del sector moda, mientras que la participacion de las compras en linea
dentro del mercado mundial de la moda alcanza entre el 35% y el 40%, evidenciando
una creciente preferencia de los consumidores por los canales digitales.

Antes de concretar una compra, los usuarios acostumbran revisar fotografias,
comparar precios, consultar resefias, analizar recomendaciones de otros
compradores e incluso observar demostraciones del producto mediante contenido
audiovisual, lo que, reduce la percepcion de riesgo y generan mayor confianza durante
el proceso de compra, especialmente cuando se trata de productos donde atributos
como el disefio, la textura, el color o el ajuste constituyen factores determinantes para
la eleccion del consumidor, Chawla y Kumar (2022) sostienen que la confianza digital,
la calidad de la informacién y la experiencia de navegacion representan variables
criticas para explicar el comportamiento del consumidor dentro del comercio
electrénico.

Otro aspecto que ha favorecido el crecimiento del comercio electrénico de
moda es la integracién de tecnologias orientadas a personalizar la experiencia del
usuario, ya que, en la actualidad numerosas plataformas utilizan algoritmos de

inteligencia artificial para recomendar productos segun el historial de navegacion, las
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preferencias del consumidor y las tendencias de compra, incrementando la
probabilidad de conversion y fidelizacion, paralelamente, la incorporacion de
probadores virtuales, sistemas inteligentes de recomendacion de tallas y herramientas
basadas en vision computacional ha contribuido a disminuir uno de los principales
desafios del comercio electronico de moda: las devoluciones ocasionadas por errores
en la seleccion de talla o ajuste. Nestler et al. (2021) demostraron que la
implementacion de modelos predictivos para recomendar tallas reduce
significativamente las devoluciones y mejora la satisfaccion del cliente, fortaleciendo
la eficiencia operativa de las plataformas de moda.

Desde la perspectiva empresarial, el comercio electronico ha permitido
democratizar la participacion de pequefias y medianas empresas dentro del mercado
de la moda, ya que, a diferencia del comercio tradicional, donde la expansion dependia
de infraestructura fisica y elevados costos operativos, las plataformas digitales han
facilitado que emprendimientos y marcas emergentes alcancen consumidores
nacionales e internacionales mediante estrategias de marketing digital, redes sociales
y comercio movil, incrementando la competitividad del sector, obligando a las
organizaciones a diferenciarse mediante experiencias de compra innovadoras,
contenidos audiovisuales y mayores niveles de interaccion con sus clientes.

En este escenario, el comercio electronico continia evolucionando hacia
modelos donde la experiencia del consumidor adquiere un papel protagénico, puesto
que, la incorporacion de redes sociales, transmisiones en vivo y herramientas de
comunicacién en tiempo real ha dado origen a nuevas modalidades comerciales que
buscan reducir la distancia entre vendedores y compradores, destacando el live
commerce, considerado una evolucion natural del comercio electronico de moda, al
combinar demostraciones de productos, interaccion inmediata y entretenimiento

dentro de un mismo proceso de compra. (ECDB, 2025).
Social Commerce
Conceptualizacion del Social Commerce

El crecimiento de las redes sociales ha transformado significativamente la
manera en que las empresas desarrollan sus estrategias de comercializacion y
establecen relaciones con los consumidores, dando origen al Social Commerce, un
modelo de negocio que integra las funcionalidades del comercio electrénico con las

herramientas de interaccion propias de las plataformas sociales, permitiendo que los
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usuarios descubran, evallen y adquieran productos sin abandonar el entorno digital
donde interactian diariamente, ya que, a diferencia del comercio electrénico
tradicional, cuyo objetivo principal es facilitar la transaccién comercial mediante sitios
web o aplicaciones especializadas, el Social Commerce incorpora elementos sociales
como la comunicacién entre usuarios, la generacibn de contenido, las
recomendaciones, las valoraciones y la participacion activa de las comunidades
digitales, convirtiendo la experiencia de compra en un proceso mas colaborativo e
interactivo (Sammi & Vij, 2022).

Desde una perspectiva conceptual, el Social Commerce puede definirse como
la evolucion del comercio electronico hacia un modelo centrado en la interaccion
social, donde las decisiones de compra son influenciadas no solo por la informacion
proporcionada por las empresas, sino también por las experiencias compartidas entre
consumidores y la participacién de creadores de contenido dentro de las plataformas
digitales, Han (2023), indica que este modelo aprovecha las caracteristicas propias de
las redes sociales para fortalecer la confianza, incrementar el compromiso del usuario
y facilitar procesos de compra mas dindmicos, reduciendo las barreras tradicionales
existentes en el comercio digital.

El desarrollo del Social Commerce responde, ademdas, a los cambios
observados en el comportamiento del consumidor digital, actualmente, los usuarios
no solo utilizan redes sociales con fines recreativos o0 comunicacionales, sino también
como espacios para buscar informacion sobre productos, comparar alternativas,
consultar opiniones y descubrir nuevas tendencias antes de realizar una compra,
destacando plataformas como: Instagram, Facebook, TikTok, Pinterest y Xiaohongshu
han incorporado herramientas comerciales que permiten integrar catdlogos de
productos, enlaces directos de compra, transmisiones en vivo y sistemas de pago
dentro de la misma aplicacion, disminuyendo la friccion entre el descubrimiento del
producto y la decision de compra (Huang & Benyoucef, 2022).

La efectividad del Social Commerce se fundamenta en la confianza que
generan las relaciones sociales dentro de las comunidades digitales al favorecer la
creacion de conversaciones entre consumidores, marcas e influencers, fortaleciendo
la credibilidad de la informacion mediante comentarios, resefias, recomendaciones y
contenido generado por los propios usuarios, apoyados por entendidos en la material

guienes han demostrado que estas interacciones incrementan la percepcion de
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autenticidad, reducen el riesgo percibido y favorecen tanto la intencion como la
decision final de compra (Sun et al., 2019).

Otro aspecto que distingue al Social Commerce es su capacidad para integrar
experiencias de compra con estrategias de marketing relacional y marketing de
contenidos, puesto que, las empresas ya no limitan su presencia digital a la
publicacion de anuncios comerciales, sino que buscan generar comunidades
alrededor de sus marcas mediante contenido audiovisual, demostraciones de
productos, colaboraciones con creadores de contenido y espacios de interaccion
permanente, por lo que, el consumidor deja de desempeiar un rol pasivo para
convertirse en un participante activo dentro del proceso comercial, contribuyendo con
opiniones, recomendaciones e incluso contenido que influye en otros usuarios (Shen
et al., 2024).

La consolidacion del Social Commerce ha favorecido especialmente a sectores
donde la experiencia visual desempefia un papel determinante en la decision de
compra, como ocurre en la industria de la moda, con el fin de observar el uso real de
las prendas, conocer opiniones de otros compradores, interactuar con las marcas y
recibir asesoramiento antes de concretar una adquisicion, impulsado la incorporacion
de herramientas cada vez mas inmersivas que combinan contenido audiovisual,
interaccion inmediata y comercializacion dentro de un mismo entorno digital, sentando
las bases para el desarrollo del Live Commerce, considerado actualmente una de las
expresiones mas avanzadas del Social Commerce y una de las principales tendencias

del marketing digital contemporaneo (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).
Caracteristicas y beneficios del Social Commerce

En los ultimos afos, el Social Commerce ha evolucionado mas alla de la simple
integracion entre redes sociales y comercio electronico, consolidandose como un
modelo de comercializacion que prioriza la interaccion, la generacion de confianza y
la construccion de comunidades digitales alrededor de las marcas, su crecimiento
responde al cambio en las preferencias de los consumidores, quienes buscan
experiencias de compra mas participativas, personalizadas y respaldadas por la
opinion de otros usuarios antes de tomar una decisiéon de compra (Wongkitrungrueng
& Assarut, 2020).

Desde la perspectiva empresarial, este modelo ofrece ventajas competitivas al

facilitar una comunicacion bidireccional entre marcas y consumidores, permitiendo
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comprender mejor las necesidades del mercado y fortalecer la fidelizacion mediante
contenidos dinamicos y experiencias digitales, por tanto, coinciden en que las
caracteristicas propias del Social Commerce explican gran parte de su crecimiento y
constituyen la base sobre la cual posteriormente se desarroll6 el Live Commerce (Han,
2023).

Tabla 1 Caracteristicas y beneficios del Social Commerce

Caracteristica

Fundamentacion

Beneficio para las
empresas de moda

Interaccién social

Permite la comunicacion bidireccional entre
consumidores y marcas mediante
comentarios, mensajes, reacciones y
contenido compartido, fortaleciendo la
participacion de los usuarios
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

Incrementa el
engagement, fortalece la
relacion con el cliente y
favorece la fidelizacion.

Contenido
generado por
usuarios (UGC)

Los consumidores publican opiniones,
fotografias, videos y resefias que sirven como
referencia para otros compradores (Sammi &
Vij, 2022).

Incrementa la credibilidad
de la marca y reduce la
incertidumbre durante la
compra.

Confianza digital

Personalizacion

La evidencia social proporcionada por
recomendaciones, valoraciones y
experiencias compartidas disminuye el riesgo
percibido (Sun et al., 2019).

Los algoritmos analizan el comportamiento del
usuario para ofrecer contenido y productos
acordes con sus intereses (Shen et al., 2024).

Favorece la intencion de
compra y mejora la
percepcién de
confiabilidad de la
empresa.

Mejora la experiencia del
consumidor e incrementa
la probabilidad de
conversion.

Integracion de
compradentro de la
plataforma

Construccion de
comunidades
digitales

Las redes sociales incorporan funciones que
permiten completar el proceso de compra sin
abandonar la aplicacion (Han, 2023).

Las marcas generan espacios de interaccion
donde los consumidores intercambian
experiencias y recomendaciones (Sammi &
Vij, 2022).

Reduce el abandono del
proceso de compra y
facilita decisiones
inmediatas.

Fortalece el
posicionamiento, la lealtad
y la difusion organica de
la marca.

Live Commerce

Conceptualizacion del Live Commerce

El Live Commerce representa una de las innovaciones mas relevantes dentro

del comercio digital contemporaneo, al integrar la transmision de video en tiempo real
con la comercializacién de productos y la interaccién inmediata entre vendedores y
consumidores, por lo que, combina las ventajas del comercio electronico, las redes
sociales y el marketing experiencial para crear entornos de compra mas dinamicos,

participativos y cercanos, donde los usuarios no solo observan los productos, sino que
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también interactian con el presentador, realizan consultas, reciben respuestas
instantaneas y pueden efectuar la compra durante la misma transmision, tal como
sefialan Wongkitrungrueng y Assarut (2020), el Live Commerce transforma la compra
en linea en una experiencia social, disminuyendo la incertidumbre del consumidor
mediante la comunicacién directa y la demostracion del producto en tiempo real.

Desde el ambito académico, el Live Commerce ha sido conceptualizado como
una modalidad avanzada del Social Commerce, caracterizada por incorporar
herramientas audiovisuales sincronicas que fortalecen la interaccion entre los
diferentes actores del proceso comercial, permitiendo una comunicacién bidireccional
gue permite responder preguntas, mostrar el funcionamiento de los articulos, explicar
sus caracteristicas y adaptar la presentacion de acuerdo con las necesidades
manifestadas por la audiencia durante la transmision, lo que, incrementa la percepcion
de cercania y autenticidad, factores que influyen positivamente en la confianza del
consumidor (Sun et al., 2019).

Una de las principales particularidades del Live Commerce consiste en integrar
simultaneamente tres dimensiones fundamentales: entretenimiento, interaccion vy
transaccion comercial, ya que, mientras el contenido audiovisual capta la atencion del
espectador mediante demostraciones, recomendaciones o dindmicas en vivo, las
herramientas tecnoldgicas permiten que el consumidor participe activamente
mediante comentarios, reacciones, preguntas o0 encuestas, favoreciendo una
experiencia inmersiva que culmina con la posibilidad de realizar la compra de forma
inmediata, Chen et al., (2022), refieren que, esta combinacién convierte al Live
Commerce en un entorno altamente persuasivo, ya que reduce las barreras existentes
entre la intencién y la decision de compra al ofrecer informacion en tiempo real y
disminuir el riesgo percibido durante la adquisicion de productos.

El desarrollo del Live Commerce también responde a las transformaciones
experimentadas por el consumidor digital durante los ultimos afios, en lo actualidad,
los usuarios demandan experiencias de compra mas personalizadas, transparentes y
participativas, donde puedan conocer el producto mas alla de fotografias estaticas o
descripciones comerciales, puesto que, las transmisiones en vivo permiten observar
el uso real de los productos, evaluar detalles dificiles de apreciar mediante imagenes
convencionales y establecer una comunicacion directa con quienes realizan la
presentacion, generando mayores niveles de confianza y credibilidad, Han y Jo

(2025), exponen que, la percepcion de autenticidad del presentador, la calidad de la
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informacion proporcionada y la interaccion inmediata constituyen factores
determinantes para explicar la satisfaccion del consumidor y su intencion futura de
compra dentro de entornos de Live Commerce.

Desde la perspectiva del marketing, el Live Commerce representa una
evolucion hacia estrategias centradas en la experiencia del cliente. Las empresas ya
no limitan sus esfuerzos a exhibir productos dentro de plataformas digitales, sino que
buscan construir experiencias capaces de generar emociones, participacion y vinculos
mas solidos con los consumidores, sirviendo como espacios donde convergen la
demostracion del producto, el storytelling, la resolucién inmediata de inquietudes y la
influencia social ejercida por anfitriones, creadores de contenido o influencers,
fortaleciendo la relacion entre las marcas y sus audiencias (Sammi & Vij, 2022).

La creciente adopcion del Live Commerce ha sido especialmente evidente en
industrias donde la experiencia visual influye de manera significativa en el proceso de
decision de compra, como ocurre en los sectores de la moda, la belleza, la tecnologia
y los productos de consumo, particularmente la industria de la moda ha encontrado
en este modelo una herramienta eficaz para exhibir prendas en movimiento, mostrar
diferentes combinaciones, responder consultas sobre tallas o materiales y generar una
experiencia de compra mas cercana a la interaccion que ocurre en una tienda fisica.
Por ello, el Live Commerce se consolida como una estrategia que no solo facilita las
transacciones comerciales, sino que también fortalece la confianza, incrementa el
compromiso del consumidor y favorece decisiones de compra mas informadas,
convirtiéndose en uno de los principales referentes de la evolucién del marketing

digital y del comercio electrénico contemporaneo.
Evolucion del Live Commerce

La evolucion del Live Commerce esta estrechamente vinculada al desarrollo del
comercio electrénico, las redes sociales y las tecnologias de transmision en tiempo
real, pese a que, las primeras iniciativas de comercializacion mediante videos en vivo
surgieron como una estrategia experimental dentro de algunas plataformas digitales,
fue el crecimiento de las redes sociales y el cambio en los habitos de consumo lo que
impulsé su consolidacibn como un modelo de negocio capaz de integrar
entretenimiento, interaccién y compra inmediata en un mismo entorno digital. Segun
Wongkitrungrueng y Assarut (2020), el Live Commerce constituye una evolucion del

Social Commerce, al incorporar la comunicacion sincrénica entre vendedores y
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consumidores como un mecanismo para fortalecer la confianza y reducir la
incertidumbre durante el proceso de compra.

Los primeros antecedentes de este modelo se desarrollaron en el mercado
asiatico, particularmente en China, donde plataformas como Taobao Live iniciaron la
incorporacion de transmisiones en vivo para promocionar productos de diferentes
categorias, lo que, permite demostrar que la interaccion en tiempo real incrementaba
significativamente la participacion de los consumidores y favorecia la conversion de
visitas en ventas, de este modo, otras empresas tecnol6gicas comenzaron a
incorporar funcionalidades similares dentro de sus plataformas, consolidando un
nuevo paradigma de comercializacion digital basado en experiencias audiovisuales
interactivas (Sun et al., 2019).

Durante los ultimos afios, el crecimiento del Live Commerce ha sido
extraordinario, Statista (2025), el mercado mundial de Live Commerce mantiene tasas
de crecimiento anual superiores a las observadas en otras modalidades del comercio
electrénico, impulsado por el incremento en el consumo de contenido en video, la
expansion del comercio movil y la adopcién masiva de redes sociales como canales
de compra, Grand View Research (2025) estima que el mercado global del Live
Commerce continuara expandiéndose durante la presente década con tasas de
crecimiento anual compuesto superiores al 20%, reflejando el interés de las empresas
por incorporar estrategias de comercializacibn mas interactivas y orientadas a la
experiencia del consumidor.

El desarrollo tecnolégico ha desempefiado un papel fundamental en esta
evolucion. La mejora en la velocidad de las conexiones moviles, la expansion de las
redes 4G y 5G, la incorporacion de sistemas de pago digitales y el fortalecimiento de
las plataformas de transmision en vivo han permitido que millones de consumidores
puedan interactuar simultaneamente con marcas, vendedores e influencers desde
cualquier dispositivo conectado a internet, ademas la integracién de algoritmos de
inteligencia artificial ha facilitado la personalizacion del contenido mostrado durante
las transmisiones, aumentando la relevancia de las recomendaciones y mejorando la
experiencia de compra de los usuarios (Laudon & Traver, 2024).

Otro factor determinante en la expansion del Live Commerce ha sido el cambio
experimentado por el consumidor digital, ya que, a diferencia de los compradores
tradicionales, los consumidores actuales buscan participar activamente durante el

proceso de compra, resolver dudas de manera inmediata y observar demostraciones
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reales de los productos antes de tomar una decision, ofertando una experiencia mas
cercana a la compra presencial, al permitir la interaccion directa con el presentador,
la observacion detallada del producto y la retroalimentacion instantanea entre todos
los participantes, Chen et al., (2022) sostienen que estas caracteristicas fortalecen la
confianza del consumidor y reducen significativamente el riesgo percibido durante la
compra en linea.

La evolucién del Live Commerce también ha estado impulsada por la creciente
participacion de influencers, creadores de contenido y lideres de opinién digital, los
cuales, desempefian un papel estratégico al establecer relaciones mas cercanas con
sus comunidades, transmitir credibilidad y generar recomendaciones percibidas como
auténticas por sus seguidores, por tanto, la confianza depositada en el presentador
influye directamente en la intencion de compra y en la efectividad de las campafias
desarrolladas mediante transmisiones en vivo, especialmente en sectores donde la
demostracion visual del producto resulta determinante, como ocurre en la industria de
la moda, la belleza y los productos tecnologicos (Han & Jo, 2025).

En América Latina, el crecimiento del Live Commerce ha sido favorecido por la
expansion del comercio electronico y el incremento del uso de plataformas como:
Instagram Live, Facebook Live y TikTok Live, que han incorporado herramientas
orientadas a facilitar la comercializacion de productos dentro de las propias
aplicaciones, en Ecuador, esta modalidad comienza a consolidarse como una
alternativa para emprendimientos y pequefias empresas que buscan fortalecer su
presencia digital mediante estrategias de bajo costo, mayor interaccién y experiencias
de compra mas cercanas con los consumidores, pese a que, su adopcion adn se
encuentra en una etapa de desarrollo respecto a mercados asiaticos, su rapida
aceptacion evidencia que el Live Commerce constituye una tendencia con un

importante potencial de crecimiento dentro del marketing digital contemporaneo.
Caracteristicas del Live Commerce

El Live Commerce posee caracteristicas que lo diferencian de otras
modalidades de comercio electronico y del Social Commerce, su principal fortaleza
radica en la integracion de herramientas tecnolégicas que permiten desarrollar
procesos de compra mas interactivos, transparentes y dinamicos, favoreciendo una
comunicacion directa entre las marcas y los consumidores, lo que, contribuye a que

esta modalidad sea ampliamente utilizada en sectores donde la demostracion visual
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del producto y la experiencia del usuario influyen de manera significativa en la decision

de compra, como ocurre en la industria de la moda (Wongkitrungrueng & Assarut,

2020), las principales caracteristicas del Live Commerce son las siguientes:

Interacciébn en tiempo real: Permite que consumidores y vendedores
mantengan una comunicacién simultanea mediante comentarios, preguntas y
respuestas durante la transmision en vivo, lo que, favorece la resolucién de
dudas, incrementa la participacion de la audiencia y fortalece la confianza del
consumidor (Wang et al., 2024).

Demostracion audiovisual del producto: Los productos pueden exhibirse en
funcionamiento o en uso real, mostrando detalles como dimensiones,
materiales, colores, texturas o formas de utilizacion que dificilmente pueden
apreciarse mediante fotografias estéticas. (Sun et al., 2019).

Experiencia de compra inmersiv: El proceso de compra incorpora elementos
audiovisuales, narrativos y participativos que generan una experiencia mas
atractiva para el consumidor, la combinacion entre informacion, entretenimiento
e interaccion favorece un mayor involucramiento emocional durante la
transmision (Han & Jo, 2025).

Comunicacion bidireccional: A diferencia del comercio electronico tradicional,
donde la comunicacion suele ser unidireccional, el Live Commerce facilita un
dialogo permanente entre la marca y los consumidores, permitiendo adaptar el
contenido de la transmision segun las necesidades e intereses expresados por
la audiencia (Sammi & Vij, 2022).

Compra inmediata dentro de la transmision: Las plataformas integran enlaces,
catalogos digitales y botones de compra que permiten adquirir los productos
mientras se desarrolla la transmision, reduciendo el tiempo entre el interés
generado Yy la decision de compra (Laudon & Traver, 2024).

Participacion de influencers y creadores de contenido: Muchas transmisiones
son conducidas por influencers, embajadores de marca o lideres de opinidon
digital que aportan credibilidad, cercania y confianza al proceso comercial, lo
que, incrementa la efectividad de las estrategias implementadas mediante Live
Commerce (Shen et al., 2024).

Generacion de confianza y autenticidad: La posibilidad de observar los
productos en tiempo real, realizar consultas y recibir respuestas inmediatas

disminuye el riesgo percibido durante la compra, fortaleciendo la percepcion de
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transparencia y autenticidad tanto del producto como de la marca (Chawla &
Kumar, 2022).

e Integracion con redes sociales: El Live Commerce aprovecha la infraestructura
tecnoldgica de plataformas como TikTok, Instagram y Facebook para combinar
contenido audiovisual, interaccidén social y comercio electronico dentro de un
mismo entorno digital, facilitando una experiencia de usuario continua y

accesible desde dispositivos moviles (Han, 2023).

En conjunto, estas caracteristicas explican por qué el Live Commerce se ha
consolidado como una de las estrategias mas innovadoras dentro del marketing
digital, al integrar comunicacion inmediata, demostracion visual, entretenimiento y
facilidades de compra en un mismo espacio, este modelo logra fortalecer la
experiencia del consumidor y generar condiciones favorables para influir en el

comportamiento de compra.
Plataformas digitales para el Live Commerce

El crecimiento del Live Commerce ha estado estrechamente relacionado con la
evolucion de las plataformas digitales, las cuales han incorporado herramientas que
permiten integrar la transmision de video en vivo con funciones de interaccion y
comercializacion dentro de un mismo entorno, gracias a estas innovaciones, las
empresas pueden presentar productos, responder consultas en tiempo real y facilitar
la compra inmediata, reduciendo la distancia entre la promocion y la conversion
comercial. (Laudon & Traver, 2024).

En la actualidad, diversas redes sociales y plataformas de comercio electrénico
han incorporado herramientas orientadas al Live Commerce, convirtiéndose en
espacios donde convergen entretenimiento, interaccién y compra digital, dentro de la
Tabla 2 se presentan las principales plataformas utilizadas y sus caracteristicas mas

relevantes dentro de este modelo de comercializacion.

Tabla 2 Principales plataformas digitales utilizadas para el Live Commerce

Aplicacion en laindustria de la

Plataforma Caracteristicas principales
moda
Permite realizar transmisiones en Es ampliamente utilizada para
TikTok Live  vivo con comentarios, reacciones, presentar nuevas colecciones,
regalos virtuales y enlaces de lanzamientos y promociones
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compra integrados. Su algoritmo mediante contenido dinamico

favorece el alcance organico y la dirigido principalmente a
viralizacion del contenido. consumidores jovenes (Buchholz,
2025).
Integra transmisiones en vivo con  Facilita la demostracion de prendas,
etiquetado de productos, asesorias de imagen, presentacion
Instagram ) y ) ) ) o
Li interaccion mediante comentariosy  de tendencias y fortalecimiento de
ive
acceso directo al catalogo de la comunidades digitales alrededor de
marca. las marcas (Meta, 2025).
_ o Es utilizada principalmente por
Permite desarrollar transmisiones . _
o _ pequefias y medianas empresas
dirigidas a comunidades _
Facebook _ _ para promocionar productos,
. consolidadas, incorporando
Live resolver consultas y fortalecer la

comentarios, reacciones y enlaces . _ )
relacion con clientes habituales

(Meta, 2025).

Es empleada para desfiles de moda,

hacia tiendas virtuales.

Ofrece transmisiones de alta

_ _ _ lanzamientos de colecciones,
YouTube calidad, permanencia del contenido

_ _ ) » entrevistas y demostraciones

Live y herramientas de interaccion

detalladas de productos con mayor
duracién (YouTube, 2025).

Plataforma pionera del Live Constituye uno de los modelos de

mediante chats en vivo.

Commerce que integra transmisiéon referencia a nivel mundial por su

Taobao Live en vivo, interaccién y compra elevada capacidad para convertir
inmediata dentro de un mismo visualizaciones en ventas dentro del
ecosistema digital. sector moda (Alibaba Group, 2024).

Las plataformas digitales contindan evolucionando mediante la incorporacién
de herramientas basadas en inteligencia artificial, algoritmos de recomendacion,
sistemas de pago integrados y funcionalidades orientadas a mejorar la experiencia del
usuario, innovaciones que, han fortalecido el posicionamiento del Live Commerce
como una estrategia de comercializacion capaz de combinar entretenimiento,
interaccién y conversion de ventas dentro de un mismo entorno digital, por tanto, mas
alld de la plataforma seleccionada, el éxito de una transmision depende de la
implementacion de estrategias que logren captar la atencion del consumidor, generar
confianza y estimular decisiones de compra en tiempo real, aspectos que seran

desarrollados en el siguiente apartado dedicado a las estrategias del Live Commerce.
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Estrategias del Live Commerce
Interaccion en tiempo real

La interacciébn en tiempo real constituye una de las estrategias mas
representativas del Live Commerce, ya que permite establecer una comunicaciéon
inmediata entre las marcas y los consumidores durante las transmisiones en vivo, ya
gue, a diferencia del comercio electronico tradicional, donde la interaccion suele
limitarse a formularios de contacto, correos electrénicos o chats automatizados, el Live
Commerce facilita un intercambio dinamico de informacién mediante preguntas,
respuestas, comentarios y reacciones que ocurren simultaneamente mientras se
presenta el producto, lo que, reduce las barreras propias de la compra en linea y
genera una experiencia mas cercana a la atencién personalizada que ofrece una
tienda fisica (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

Desde la perspectiva del marketing relacional, la interaccion en tiempo real
fortalece la construccién de vinculos entre las empresas y los consumidores al
promover una comunicacion bidireccional que incrementa la participacion del usuario
durante el proceso de compra, puesto que, cuando los consumidores tienen la
posibilidad de expresar inquietudes y recibir respuestas inmediatas, desarrollan
mayores niveles de confianza hacia la marca y perciben que sus necesidades son
atendidas de manera oportuna, Chen et al., (2022), menciona que, la rapidez en la
comunicacién durante las transmisiones en vivo disminuye la incertidumbre asociada
a las compras digitales y favorece una actitud mas positiva hacia la intencion de
compra.

Durante las transmisiones, los consumidores pueden solicitar demostraciones
especificas, consultar detalles sobre materiales, tallas, disponibilidad o formas de uso
del producto, mientras el presentador adapta el contenido en funcién de las preguntas
formuladas por la audiencia, capacidad de respuesta que, convierte al consumidor en
un participante activo del proceso comercial y contribuye a que la informacion recibida
sea percibida como mas Uutil, transparente y confiable, los autores Han y Jo (2025)
demostraron que la interaccion constante entre el presentador y los espectadores
incrementa significativamente la satisfaccién del consumidor y fortalece su intencién
de realizar compras futuras dentro de entornos de Live Commerce.

Las dinamicas participativas, como responder preguntas, realizar votaciones,

reaccionar mediante emoticonos o comentar durante la transmision, generan una
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mayor conexién emocional con la marcay prolongan el tiempo de permanencia de los
usuarios dentro de la transmision, lo que, favorece la recordacion de la marca,
fortalece el sentido de pertenencia hacia la comunidad digital y aumenta las
probabilidades de conversién comercial (Shen et al., 2024).

En la industria de la moda, la interaccion en tiempo real adquiere una relevancia
aun mayor debido a que los consumidores suelen requerir informacion adicional antes
de adquirir prendas de vestir o accesorios, puesto que, consultas relacionadas con
tallas, combinaciones, colores disponibles, calidad de los materiales o
recomendaciones de uso pueden ser resueltas de forma inmediata durante la
transmision, disminuyendo el riesgo percibido y facilitando la toma de decisiones,
conde, Sun et al. (2019), indica que, la posibilidad de resolver inquietudes mientras se
observa el producto en uso fortalece la confianza del consumidor y mejora la
percepcion sobre la autenticidad de la marca.

Asimismo, la interaccidbn inmediata permite a las empresas obtener
retroalimentacion en tiempo real acerca de las preferencias, expectativas y
necesidades de los consumidores, mediante, la informacion obtenida en comentarios,
preguntas o reacciones constituye una fuente valiosa para ajustar las estrategias
comerciales, optimizar futuras transmisiones y desarrollar productos o campafias mas
alineadas con las demandas del mercado, por tanto, no solo beneficia al consumidor,
sino que también proporciona a las organizaciones informacion estratégica para

fortalecer su competitividad dentro de los entornos digitales (Laudon & Traver, 2024).
Demostracion del producto

La demostracién del producto constituye una de las estrategias mas efectivas
del Live Commerce, debido a que permite presentar las caracteristicas,
funcionalidades y beneficios de un producto mediante transmisiones en vivo donde
los consumidores pueden observar su uso en tiempo real, lo que, supera las
limitaciones del comercio electrénico tradicional, en el que las decisiones de compra
suelen depender de fotografias estaticas o descripciones escritas que, en muchos
casos, resultan insuficientes para transmitir las cualidades reales del producto, segun
Wongkitrungrueng y Assarut (2020), la demostracién en vivo incrementa la percepcion
de autenticidad de la informacion y fortalece la confianza del consumidor al reducir la

incertidumbre asociada con las compras digitales.
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Desde la perspectiva del marketing experiencial, la demostracién del producto
permite que el consumidor construya una percepcion mas completa sobre el bien o
servicio antes de efectuar la compra, durante las transmisiones, el presentador puede
exhibir detalles relacionados con el funcionamiento, dimensiones, materiales,
acabados, colores y formas de uso, proporcionando informacién que dificilmente
puede apreciarse mediante imagenes convencionales, lo que, favorece una
evaluacion mas objetiva del producto y facilita que el consumidor imagine su utilizacién
en situaciones reales, fortaleciendo su disposicion hacia la compra (Han & Jo, 2025).

En la industria de la moda, la demostracién del producto adquiere una
importancia estratégica debido a que la decision de compra depende, en gran medida,
de atributos visuales y estéticos, puesto que, los consumidores suelen necesitar
informacion relacionada con el ajuste de las prendas, la caida de los tejidos, la textura
de los materiales, las combinaciones posibles y la apariencia del producto bajo
diferentes condiciones de iluminacion, de este modo, las transmisiones en vivo
permiten presentar estos aspectos de manera dinamica, ofreciendo una
representacion mas cercana a la experiencia de compra presencial. Chen et al., (2022)
sostienen que la demostracion visual reduce significativamente el riesgo percibido y
fortalece la intencién de compra al proporcionar evidencia mas clara sobre la calidad
y funcionalidad del producto.

Al observar el producto en tiempo real, los consumidores perciben que la
informacion presentada refleja con mayor fidelidad las caracteristicas reales del
articulo, disminuyendo la sensacion de incertidumbre respecto a posibles diferencias
entre la publicidad y el producto recibido, Chawla y Kumar (2022) afirman que la
transparencia de la informaciéon constituye uno de los principales factores que
fortalecen la confianza dentro del comercio electrénico, especialmente en categorias
donde la inspeccion fisica del producto resulta imposible antes de la compra.

Durante la transmision, los consumidores pueden solicitar que se muestren
determinados detalles, realizar consultas especificas sobre materiales, tallas, formas
de uso o0 mantenimiento, e incluso solicitar comparaciones entre diferentes productos,
lo que, convierte la presentacion comercial en un proceso flexible y adaptado a las
necesidades del publico, incrementando el valor percibido de la experiencia de compra
y fortaleciendo el compromiso del consumidor con la marca (Sammi & Vij, 2022).

Asimismo, esta estrategia contribuye a disminuir las devoluciones posteriores

ala compra, ya que, cuando los consumidores reciben informacion mas precisa sobre
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las caracteristicas del producto antes de adquirirlo, existe una mayor correspondencia
entre sus expectativas y la experiencia real de uso, dentro del sector de la moda,
donde las devoluciones suelen estar relacionadas con diferencias en tallas, colores o
apariencia, las demostraciones detalladas durante las transmisiones en vivo ayudan
a que los compradores tomen decisiones mas informadas, favoreciendo tanto la
satisfaccion del cliente como la eficiencia operativa de las empresas (Sun et al., 2019).
Marco Referencial

El andlisis de investigaciones previas constituye un componente fundamental
dentro del proceso cientifico, ya que permite identificar los principales avances
tedricos y empiricos relacionados con el objeto de estudio, conocer las metodologias
empleadas por otros investigadores y reconocer los resultados obtenidos en diferentes
contextos, dentro, del &mbito del marketing digital, la revision de antecedentes resulta
especialmente relevante debido a la constante evolucion de las tecnologias, las
plataformas digitales y el comportamiento de los consumidores, factores que han
impulsado el desarrollo de nuevas modalidades de comercializacion como el Live
Commerce.

En este contexto, el presente marco referencial reune investigaciones
publicadas entre 2020 y 2025 que abordan la relacion entre el Live Commerce, el
Social Commerce y el comportamiento de compra del consumidor, los estudios
seleccionados analizan aspectos relacionados con la interaccion en tiempo real, la
confianza, la demostracion del producto, la influencia de creadores de contenido y la
intenciéon de compra, proporcionando evidencia cientifica que sustenta el desarrollo
de la presente investigacion y permite identificar el vacio existente respecto al analisis

de estas estrategias dentro de la industria de la moda en la ciudad de Guayaquil.

Tabla 3 Investigaciones relacionadas con el Live Commerce y el comportamiento de compra del consumidor

Herramientas

Titulo de la Principales

Autor (Afo) . . ., Objetivo investigativa
investigacion . resultados
s aplicadas
The role of live  Analizar como  Investigacion La interacciéon en
streaming in las cuantitativa tiempo real
building transmisiones mediante incrementa
Wongkitrungrue consumer trust en vivo encuesta significativament
ng y Assarut and fortalecen la aplicada a e la confianza, el

(2020) engagement confianzay el consumidores compromiso del
with social compromiso y andlisis con  consumidory la
commerce del consumidor  Modelos de intencién de

sellers dentro del Ecuaciones compra durante
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Social Estructurales las transmisiones
Commerce. (SEM). en vivo.
How live La calidad de la
streaming Determinar los transmision, la
) Encuestas . L,
influences factores del interaccion y la
) estructuradas .,
purchase Live analisis demostracion del
Sun et al. (2019) intentions in Commerce que eystadl'stico producto ejercen
social influyen en la . un efecto positivo
. ., mediante
commerce: An intencién de sobre la
SEM. . s
IT affordance compra. intencion de
perspective compra.
Analizar el La confianza
papel de la continda siendo
E-commerce confianza el principal factor
and Consumer dentro del Revision para reducir el
Chawlay Kumar Protection in comercio sistematica de  riesgo percibido
(2022) India: The electrénico y su literatura e incrementar la
Emerging influencia en el cientifica. decision de
Trend comportamient compra en
o del plataformas
consumidor. digitales.
. La interaccion
. Examinar la )
Understanding . . social y el
influencia de la g
Consumer : ., Encuestas contenido
o interaccion .
Behavior in . aplicadasa  generado por los
. . . social sobre el ) :
Sammi & Vij Social ) usuarios de usuarios
comportamient )
(2022) Commerce: o del redes sociales fortalecen la
Insights from consumidor en y analisis confianza y
the Indian PLS-SEM. favorecen la
plataformas . -
Market . intencion de
digitales.
compra.
Analizar los
Checkout factores que
button and i g La utilidad
) determinan la . ., o
online ., Investigacion percibida y la
adopcion del o .
consumer Live cuantitativa facilidad de uso
impulse-buyin mediante explican
Han (2023) P : y g Commerce . . N P .
behavior in . cuestionarios  significativament
. utilizando el L L
social Modelo de y analisis e la aceptacion
commerce: A ., PLS-SEM. del Live
Aceptacion
trust transfer , . Commerce.
erspective Tecnolbgica
Persp (TAM).
How Analizar la La interaccion, la
. . . . Encuestas a L,
livestreaming influencia del . demostracion del
Chen et al. increases Live consumidores producto y la
2022 Modelos de .
( ) product sales: Commerce y . credibilidad del
Ecuaciones
role of trust sobre la presentador
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transfer and intencion de Estructurales incrementan
elaboration compra del (SEM). significativament
likelihood consumidor e la intencién de
model digital. compra.
Examinar los La calidad de la
factores que transmision, la
What Drives influyen en la S credibilidad del
. ., Investigacion
Consumer satisfaccién y o presentador y la
: . cuantitativa o
Engagement la intencién de . experiencia del
mediante :
Han y Jo (2025) and Purchase  compra dentro . . usuario
: . . cuestionarios
Intentions in del Live L fortalecen la
. : y andlisis . L
Fashion Live Commerce SEM satisfaccion y
Commerce? aplicado a la ' aumentan la
industria de la intencion de
moda. compra.
Los
consumidores
utilizan
El auge de los . , o
Estudiar como principalmente
marketplaces -
) el crecimiento las redes
en comercio Encuestas .
. de estas . sociales para
. electrénico y aplicadas a
Murillo y . . plataformas . buscar
o . su influencia . consumidores . .
Villavicencio influye en la L informacién,
en el . y analisis :
(2025) . experiencia de - comparar precios
comportamient descriptivo e
compray las . : y observar
o de compra . inferencial. .
de los decisiones de recomendacione
. consumo. s antes de
consumidores -
adquirir
productos de
moda.

La revisién de las investigaciones evidencia que el Live Commerce se ha

consolidado como una de las modalidades de comercializacion digital con mayor
crecimiento durante los ultimos afios. Los estudios analizados coinciden en sefialar
que la integracion de transmision en vivo, interaccion inmediata y comercio electronico
genera experiencias de compra mas dinamicas que las ofrecidas por los modelos
tradicionales de comercio digita, por tanto, la interaccion permanente entre
vendedores y consumidores constituye el principal elemento diferenciador del Live
Commerce, ya que fortalece la confianza y favorece la construccion de relaciones mas
cercanas entre las marcas y sus clientes (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

Otro hallazgo relevante corresponde a la importancia que adquiere la
demostracion del producto dentro de las transmisiones en vivo, de este modo las
los productos en

investigaciones muestran que la posibilidad de observar
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funcionamiento, resolver dudas en tiempo real y recibir informacion personalizada
disminuye la percepcion de riesgo asociada a las compras por internet, favoreciendo
una mayor intencion de compra, siendo significativo en la industria de la moda, donde
atributos como el disefio, la textura, el ajuste y la apariencia visual influyen
directamente en las decisiones del consumidor (Sun et al., 2019).

Respecto a las metodologias utilizadas, predominan los estudios de enfoque
cuantitativo, desarrollados mediante encuestas estructuradas y analizados con
Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM) o PLS-SEM, dichas, metodologias han
permitido evaluar relaciones causales entre variables como confianza, interaccién,
utilidad percibida, experiencia del usuario e intencion de compra, proporcionando
evidencia estadistica sobre la influencia del Live Commerce en el comportamiento del
consumidor (Sammi & Vij, 2022).

De igual manera, las investigaciones coinciden en que la confianza, la
credibilidad del presentador, la calidad de la informacion, la utilidad percibida y la
interaccion en tiempo real constituyen los factores que ejercen mayor influencia sobre
el comportamiento de compra dentro de los entornos digitales, lo que, respalda la
pertinencia de utilizar la Teoria Stimulus—Organism—Response (S-O-R) y el Modelo
de Aceptacion Tecnolégica (TAM) como fundamento conceptual de la presente
investigacion, ya que ambos modelos explican como los estimulos generados por las
plataformas digitales modifican las percepciones del consumidor y condicionan sus
respuestas conductuales.

Finalmente, aunque la literatura cientifica sobre Live Commerce ha
experimentado un importante crecimiento durante los dltimos afos, la mayor parte de
las investigaciones se ha desarrollado en mercados asiaticos, europeos Yy
norteamericanos, donde esta modalidad comercial presenta un mayor nivel de
madurez, en contraste, los estudios realizados en América Latina y particularmente
en Ecuador contintan siendo limitados, especialmente aquellos orientados a analizar
el impacto de las estrategias del Live Commerce sobre el comportamiento de compra
dentro de la industria de la moda.

Marco Legal

Constitucién de la Republica del Ecuador

La Constitucion de la Republica del Ecuador constituye el fundamento juridico
superior para la proteccion de los consumidores y usuarios dentro de las relaciones

comerciales, incluidas aquellas que se desarrollan mediante entornos digitales, en el
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contexto del Live Commerce, su relevancia radica en que establece derechos
vinculados con la calidad de los bienes y servicios, el acceso a informacion veraz y la
proteccion de datos personales, elementos indispensables para garantizar relaciones
de consumo transparentes, seguras y respetuosas de los derechos ciudadanos
(Asamblea Constituyente del Ecuador, 2008).

El articulo 52 de la Constitucion reconoce que las personas tienen derecho a
disponer de bienes y servicios de Optima calidad, asi como a elegirlos con libertad y
recibir informacion precisa y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas, mismo
que, es aplicable al Live Commerce, debido a que las transmisiones en vivo utilizadas
para comercializar productos de moda deben presentar informacion clara, verificable
y suficiente sobre las prendas ofertadas, incluyendo caracteristicas, precios, tallas,
materiales, condiciones de compra y promociones disponibles, por tanto, las marcas
gue utilizan esta modalidad comercial tienen la obligacibn de evitar mensajes
ambiguos o engafiosos que puedan afectar la decision de compra del consumidor
(Asamblea Constituyente del Ecuador, 2008, art. 52).

Asimismo, el articulo 66, numeral 19, garantiza el derecho a la proteccién de
datos personales, sefialando que la recoleccion, archivo, procesamiento, distribucién
o difusion de datos personales requiere autorizacion del titular o mandato legal, siendo
relevante en el comercio digital, debido a que las plataformas utilizadas para el Live
Commerce pueden recopilar informacion relacionada con nombres, teléfonos,
direcciones, preferencias de consumo, historial de compras e interacciones de los
usuarios durante las transmisiones, por tanto, los negocios de moda que emplean
estas herramientas deben asegurar que el tratamiento de datos personales se realice
con consentimiento, finalidad legitima y respeto a la privacidad del consumidor
(Asamblea Constituyente del Ecuador, 2008, art. 66, num. 19).

De igual manera, el articulo 92 reconoce la garantia jurisdiccional del habeas
data, mediante la cual toda persona tiene derecho a conocer la existencia y acceder
a documentos, datos genéticos, bancos o archivos de datos personales e informes
gue sobre si misma reposen en entidades publicas o privadas, dicha, garantia permite
solicitar la actualizacion, rectificacion, eliminacion o anulacion de datos cuando estos
sean erréneos o afecten derechos. (Asamblea Constituyente del Ecuador, 2008, art.
92).

En sintesis, la Constitucion ecuatoriana proporciona la base normativa para

analizar las actividades comerciales desarrolladas mediante plataformas digitales, al
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reconocer derechos esenciales relacionados con la informacién al consumidor, la
calidad de los bienes y servicios, la libertad de eleccion y la proteccion de datos
personales, principios que, son fundamentales para la presente investigacion, debido
a que el Live Commerce no solo implica una estrategia de marketing digital, sino
también una relacibn de consumo en la que deben garantizarse transparencia,
confianza, seguridad informativa y respeto a los derechos de los consumidores de
moda en Guayaquil (Asamblea Constituyente del Ecuador, 2008).

Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos

La Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos
constituye la principal norma que regula las relaciones juridicas derivadas del
comercio electronico en el Ecuador, su finalidad es otorgar validez juridica a las
transacciones realizadas mediante medios electronicos, reconocer la eficacia legal de
los mensajes de datos y establecer mecanismos que garanticen seguridad,
autenticidad y confianza en las operaciones comerciales desarrolladas en entornos
digitales, misma que proporciona el sustento legal para modalidades de
comercializacion como el Live Commerce, donde la promocion, negociacion y
adquisicién de productos se realizan a través de plataformas digitales (Congreso
Nacional del Ecuador, 2002).

El articulo 1 establece que la ley regula los mensajes de datos, la firma
electrdnica, los servicios de certificacion, la contratacion electronica y telematica, asi
como los derechos de los usuarios que intervienen en este tipo de operaciones, dicho
ambito de aplicacion permite reconocer que las actividades desarrolladas mediante
plataformas de Live Commerce forman parte del comercio electronico, ya que implican
la utilizacion de medios digitales para promover productos, intercambiar informacién y
formalizar transacciones comerciales entre proveedores y consumidores (Congreso
Nacional del Ecuador, 2002, art. 1).

Por su parte, el articulo 2 reconoce que los mensajes de datos poseen la misma
validez juridica que los documentos fisicos, siempre que cumplan con los requisitos
establecidos por la legislacion ecuatoriana, disposicion que, resulta fundamental para
el comercio digital, debido a que documentos como confirmaciones de compra,
comprobantes electrénicos, 6rdenes de pedido, comunicaciones comerciales y
registros de transacciones generados durante procesos de Live Commerce producen
efectos legales y constituyen medios validos de prueba dentro de las relaciones

comerciales (Congreso Nacional del Ecuador, 2002, art. 2).
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Asimismo, el articulo 45 dispone que los contratos celebrados mediante medios
electrénicos tienen plena validez y eficacia juridica, siempre que exista consentimiento
entre las partes y se cumplan los requisitos establecidos por el ordenamiento juridico,
lo que, respalda las compras realizadas durante transmisiones en vivo, donde el
consumidor manifiesta su voluntad de adquirir un producto utilizando plataformas
digitales, sin que la ausencia de un documento fisico afecte la legalidad de la relacion
contractual (Congreso Nacional del Ecuador, 2002, art. 45).

De igual manera, la normativa reconoce la importancia de la firma electrénica
como mecanismo de autenticacion e identificacion de las partes que intervienen en
una transaccion electronica, por tanto, los articulos 13 y 14 establecen que la firma
electrénica produce los mismos efectos juridicos que la firma manuscrita, siempre que
cumpla los requisitos legales correspondientes, pese a que, la mayoria de las compras
realizadas mediante Live Commerce no requieren la utilizacion directa de firmas
electrénicas por parte del consumidor, estas disposiciones fortalecen la seguridad
juridica de los procesos comerciales digitales y respaldan la autenticidad de las
operaciones efectuadas por medios electronicos (Congreso Nacional del Ecuador,
2002, arts. 13y 14).

Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor

La Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor tiene como finalidad proteger los
derechos de los consumidores en las relaciones de consumo, estableciendo
obligaciones para los proveedores de bienes y servicios, asi como mecanismos para
garantizar la transparencia, la informacioén adecuada y la equidad en las transacciones
comerciales, pese a que, fue promulgada antes de la consolidacion del comercio
electronico y del Live Commerce, sus disposiciones resultan plenamente aplicables a
las relaciones comerciales desarrolladas mediante plataformas digitales, debido a que
los principios de proteccién al consumidor se mantienen independientemente del
medio utilizado para realizar la compra (Congreso Nacional del Ecuador, 2000).

El articulo 4 reconoce los derechos fundamentales de los consumidores, entre
los cuales destacan el derecho a recibir bienes y servicios de 6ptima calidad, acceder
a informacion veraz, clara, oportuna y completa sobre las caracteristicas de los
productos, conocer las condiciones de adquisicién, precio y calidad, asi como recibir
proteccion frente a la publicidad engafiosa o abusiva, mismos que, son el fundamento
juridico de las estrategias implementadas mediante Live Commerce, ya que durante

las transmisiones en vivo las empresas deben proporcionar informacién suficiente y
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verificable sobre los productos de moda que promocionan, permitiendo que los
consumidores adopten decisiones de compra informadas y conscientes (Congreso
Nacional del Ecuador, 2000, art. 4).

En concordancia con lo anterior, el articulo 6 prohibe toda forma de publicidad
engafiosa o0 abusiva que pueda inducir a error al consumidor respecto de las
caracteristicas, condiciones o beneficios de un bien o servicio, disposicion que,
adquiere especial importancia dentro del Live Commerce, debido a que las
transmisiones en vivo constituyen una herramienta publicitaria donde la informacion
presentada debe corresponder fielmente a las caracteristicas reales del producto.
(Congreso Nacional del Ecuador, 2000, art. 6).

Asimismo, la ley establece que los proveedores deben suministrar informacion
basica comercial suficiente para que el consumidor pueda evaluar adecuadamente los
bienes y servicios ofrecidos, obligacién la cual, comprende aspectos como precio,
condiciones de venta, caracteristicas esenciales, garantias y demas elementos que
permitan una eleccion libre y razonada, en el contexto del Live Commerce, esta
disposicion fortalece la transparencia durante las transmisiones en vivo, al exigir que
la informacién comunicada por las marcas y los creadores de contenido sea clara,
completa y coherente con el producto efectivamente entregado al consumidor
(Congreso Nacional del Ecuador, 2000).

Ley Organica de Proteccion de Datos Personales

La Ley Organica de Proteccion de Datos Personales (LOPDP) constituye el
principal instrumento juridico que regula el tratamiento de la informacion personal en
el Ecuador, su objeto es garantizar el ejercicio del derecho a la proteccion de datos
personales, estableciendo principios, derechos y obligaciones aplicables a todas las
personas naturales o juridicas, publicas o privadas, que recopilen, almacenen o
procesen informacién personal, normativa la cual, adquiere una importancia
estratégica en el contexto del Live Commerce, debido a que las plataformas digitales
utilizadas para la comercializacion de productos recopilan permanentemente datos de
los consumidores, como nombres, direcciones, numeros telefénicos, correos
electrénicos, preferencias de compra e historial de navegacién (Asamblea Nacional
del Ecuador, 2021, art. 1).

El articulo 1 establece que la finalidad de la ley es garantizar el derecho a la
proteccion de datos personales, incluyendo el acceso, la decision y el control que

tienen los titulares sobre su informacién, principio que, resulta aplicable a las
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actividades desarrolladas mediante Live Commerce, donde las empresas deben
asegurar gque la recopilacion y utilizacion de los datos personales se realice conforme
a los principios de legalidad, transparencia y respeto a la privacidad del consumidor
(Asamblea Nacional del Ecuador, 2021, art. 1).

Asimismo, la ley incorpora como uno de sus pilares el consentimiento del titular,
estableciendo que el tratamiento de datos personales debe efectuarse con
autorizacion libre, especifica, informada e inequivoca de la persona, salvo las
excepciones previstas por la propia normativa, dentro del ambito del Live Commerce,
este requisito implica que las empresas deben informar claramente a los usuarios
sobre la finalidad de la recoleccidon de sus datos y obtener su consentimiento antes de
utilizarlos para actividades como campafas de marketing, envio de promociones,
personalizacion de contenidos o analisis del comportamiento de compra (Asamblea
Nacional del Ecuador, 2021).

Capitulo 2
Metodologia de Investigacion

Objetivos de investigacion

Los objetivos de investigacion constituyen el eje orientador del presente
estudio, ya que establecen el alcance del proceso metodolégico y delimitan las
acciones necesarias para responder al problema de investigacion, su formulacion
permite organizar de manera sistemética la recoleccion, el andlisis y la interpretacion
de la informacion, garantizando que las técnicas e instrumentos empleados sean
coherentes con las variables objeto de estudio y con el propdésito de la investigacion
(Hernandez & Mendoza, 2023).

En este sentido, el desarrollo metodoldgico se estructura en funcion del objetivo

general y de los objetivos especificos previamente establecidos, los cuales orientan la
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aplicacion de técnicas cuantitativas y cualitativas para analizar las estrategias del Live
Commerce y su influencia en el comportamiento de compra de los consumidores de
moda en la ciudad de Guayaquil, por tanto, la investigacién busca obtener evidencia
empirica que permita comprender el fenbmeno estudiado desde una perspectiva
integral, combinando la percepcién de los consumidores con el criterio especializado
de expertos en marketing digital y comercio electronico.

Disefio investigativo

Tipo de investigacion

La presente investigacién se desarrollara mediante un tipo de investigacion
exploratoria y descriptiva, debido a que ambas modalidades permiten comprender de
manera integral el fendmeno objeto de estudio y responder a los objetivos planteados,
por lo que, la combinacion de estos tipos de investigacion facilitard obtener una vision
amplia sobre las estrategias del Live Commerce y su influencia percibida en el
comportamiento de compra de los consumidores de moda en la ciudad de Guayaquil,
integrando evidencia empirica proveniente tanto de consumidores como de
especialistas en el area.

La investigacion tendréd un alcance exploratorio, ya que abordara un fenébmeno
gue aun presenta un desarrollo incipiente dentro del contexto ecuatoriano, ya que, Si
bien el Live Commerce ha experimentado un importante crecimiento a nivel
internacional, su aplicacion en el mercado nacional y, particularmente, en el sector de
la moda en Guayaquil, ha sido escasamente estudiada desde una perspectiva
académica, permitiendo identificar las principales estrategias implementadas
mediante esta modalidad de comercializacion, conocer la percepcion de los
consumidores y obtener criterios especializados que contribuyan a comprender el
comportamiento del mercado frente a esta tendencia emergente. (Hernandez vy
Mendoza (2023),

Paralelamente, el estudio adoptar4d un alcance descriptivo, debido a que
buscara caracterizar las estrategias del Live Commerce y describir la percepcion de
los consumidores respecto a estas estrategias y su relacién el comportamiento de
compra de los consumidores de moda, por lo que, se recopilarda informacion
directamente de los participantes mediante encuestas y entrevistas, permitiendo
identificar caracteristicas, percepciones, preferencias y patrones de comportamiento

relacionados con las variables de estudio. (Hernandez y Mendoza, 2023).
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La integracion de ambos tipos de investigacion permitirA obtener una
comprension mas amplia del fendbmeno estudiado, a través del enfoque exploratorio
el cual facilitara conocer un campo de investigacion con escaso desarrollo en el
contexto local, mientras que, el alcance descriptivo permitird sistematizar la
informacion obtenida y caracterizar el comportamiento de compra de los
consumidores frente a las estrategias implementadas mediante Live Commerce.

La investigacion se desarroll6 mediante un disefio mixto de carécter secuencial,
debido a que la recoleccién y el andlisis de la informacién se realizaron en etapas
complementarias. En una primera fase se aplic6 la encuesta de los participantes para
obtener informacién cuantitativa sobre sus preferencias, percepciones y
comportamientos declarados frente al Live Commerce. Posteriormente, se realizaron
entrevistas semiestructuradas a cinco expertos y representantes de negocios
vinculados con el marketing digital y sector de la moda, con el propdsito de
complementar y profundizar la interpretacion de los resultados cuantitativos.
Finalmente, ambos tipos de informacion se integraron mediante la comparacion y
triangulacion de los principales hallazgos, identificando coincidencias, diferencias y
aportes complementarios entre la perspectiva de los consumidores y la experiencia
de los entrevistados.

Fuentes de informacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizaran fuentes primarias y
secundarias, con el propésito de obtener informacion confiable que permita analizar
las estrategias del Live Commerce y su influencia percibida en el comportamiento de
compra de los consumidores de moda en la ciudad de Guayaquil, puesto que, la
integracion de ambas fuentes favorecera la triangulacién de la informacion y
fortalecera la validez de los resultados obtenidos (Hernandez & Mendoza, 2023).

Las fuentes primarias estaran constituidas por la informacion recopilada
directamente de los sujetos de estudio, por lo que, se aplicaran encuestas a 385
consumidores de moda residentes en la ciudad de Guayaquil, con el fin de conocer
Sus percepciones, experiencias y comportamiento de compra frente a las estrategias
del Live Commerce, apoyado por entrevistas semiestructuradas a expertos en
marketing digital, comercio electronico y Live Commerce, quienes aportaran una vision
especializada sobre las tendencias, oportunidades y desafios de esta modalidad de

comercializacion.
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Por su parte, las fuentes secundarias estaran conformadas por articulos
cientificos indexados, libros académicos, tesis, informes técnicos, estadisticas
oficiales y normativa vigente relacionada con el comercio electrénico, el Live
Commerce, el comportamiento del consumidor y el marketing digital, con el fin de,
fundamentar tedricamente la investigacion, contextualizar el problema de estudio y
respaldar el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos (Hernandez &
Mendoza, 2023).

Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

La presente investigacibn empleara datos cuantitativos y cualitativos, en
concordancia con el enfoque mixto adoptado, ya que, la integracibn de ambos tipos
de informacion permitird obtener una comprension mas amplia del fenomeno
estudiado, al combinar la medicion objetiva de las variables con el andlisis de
percepciones y experiencias de los participantes (Creswell & Creswell, 2023).

Los datos cuantitativos se obtendran mediante la aplicacion de encuestas
estructuradas a 385 consumidores de moda de la ciudad de Guayaquil, puesto que,
la informacién recopilada permitirh medir aspectos relacionados con las estrategias
del Live Commerce y el comportamiento de compra, facilitando la realizacién de
analisis estadisticos para identificar tendencias, patrones y asociaciones descriptivas
entre las variables de estudio (Hernandez & Mendoza, 2023).

Por su parte, los datos cualitativos se obtendran mediante entrevistas
semiestructuradas dirigidas a expertos en marketing digital, comercio electrénico y
Live Commerce, en este contexto, la informacién proporcionada permitira profundizar
en la comprension del fendmeno investigado, incorporando criterios especializados
gue complementen e interpreten los resultados cuantitativos desde una perspectiva
estratégica y contextual (Creswell & Creswell, 2023).

La combinacion de ambos tipos de datos favorecera la triangulacion de la
informacion, fortaleciendo la consistencia metodoldgica de la investigacion y
proporcionando una vision integral sobre la influencia percibida de las estrategias del
Live Commerce en el comportamiento de compra de los consumidores de moda en
Guayaquil.

Herramientas investigativas
Herramientas Cuantitativas
Como herramienta cuantitativa se empleara la encuesta, debido a que permite

recopilar informacién estandarizada de un namero amplio de participantes, facilitando
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la medicion objetiva de las variables objeto de estudio, dicha, técnica resulta adecuada
para identificar percepciones, opiniones, actitudes y comportamientos de los
consumidores frente a las estrategias del Live Commerce, permitiendo obtener
informacion susceptible de analisis estadistico y de comparacion entre los diferentes
indicadores de la investigacion (Hernandez & Mendoza, 2023).

La encuesta serd aplicada a 385 consumidores de moda residentes en la
ciudad de Guayaquil, quienes constituyen la poblacién objetivo de la investigacion.
Para la recoleccion de informacion cuantitativa se utilizé un cuestionario estructurado
compuesto por items categoricos y escalas ordinales de cinco niveles. El instrumento
incluyd preguntas de eleccion dudnica, frecuencia, importancia y probabilidad,
orientadas a identificar las caracteristicas, preferencias, percepciones vy
comportamientos declarados de los participantes frente a las estrategias de Live
Commerce. Esta estructura permitid recopilar informacion cuantitativa para su
posterior analisis descriptivo mediante frecuencias, porcentajes y tablas cruzadas.

El cuestionario incorporé preguntas filtros que permitieron dirigir a los
participantes hacia los items correspondientes, segln su experiencia previa con las
compras digitales y las transmisiones en vivo de productos de moda. Por esta razén,
aungue la muestra inicial estuvo conformada por 385 participantes, determinadas
preguntas presentan un numero menor de respuestas validas en cada analisis, se
consideré como base el nimero de participantes que respondid, efectivamente al item
correspondiente, porque los porcentajes presentados se calcularon sobre los casos
validos de cada pregunta.

Herramientas Cualitativas

Como herramienta cualitativa se empleara la entrevista semiestructurada,
debido a que permite obtener informacion detallada a partir de la experiencia, el
conocimiento y el criterio profesional de especialistas vinculados con el marketing
digital, el comercio electrénico y el Live Commerce, lo que, facilita profundizar en
aspectos que no pueden ser medidos Unicamente mediante instrumentos
cuantitativos, permitiendo comprender tendencias, oportunidades, desafios y
perspectivas relacionadas con las estrategias implementadas en esta modalidad de
comercializacién (Hernandez & Mendoza, 2023).

Las entrevistas seran dirigidas a expertos con experiencia comprobada en
marketing digital, comercio electronico, redes sociales, estrategias de ventas digitales

0 gestion de marcas de moda, quienes aportaran una vision especializada sobre la
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evolucion del Live Commerce, su aplicacion en el mercado ecuatoriano y su incidencia
en el comportamiento de compra de los consumidores, se seleccionaron cinco
participantes, considerando el caracter exploratorio del componente cualitativo y la
busqueda de perspectivas especializadas y complementarias sobre el fendbmeno
estudiado.

Para la recoleccion de la informacion se utilizard una guia de entrevista
semiestructurada, conformada por preguntas abiertas que orientaran el didlogo sin
limitar las respuestas de los participantes, dicha, modalidad permitira profundizar en
temas especificos, generar nuevas reflexiones durante la conversacion y obtener
informacion contextual que complemente los resultados obtenidos mediante las
encuestas, segun Creswell y Creswell (2023), las entrevistas semiestructuradas
constituyen una de las técnicas mas utilizadas en investigaciones con enfoque mixto,
debido a su capacidad para comprender fend6menos complejos desde la perspectiva
de actores con experiencia en el objeto de estudio.

Para el analisis de la informacion cualitativa se realizé un analisis tematico de
caracter descriptivo. Las respuestas obtenidas fueron revisadas y comparadas con el
proposito de identificar ideas recurrentes, coincidencias y diferencias entre los
participantes. Posteriormente los hallazgos se organizaron en categorias tematicas,
relacionadas con las estrategias de Live Commerce, experiencia del consumidor,
plataformas digitales, confianza, interaccién, promociones y desafios de
implementacion. Finalmente, estas categorias fueron contrastadas con los resultados
cuantitativos para facilitar la integracion e interpretacion de los hallazgos de
investigacion.

Target de aplicacion

Definicion de la poblacion

La poblacién constituye el conjunto de individuos que comparten caracteristicas
comunes relacionadas con el objeto de estudio y sobre los cuales se pretende obtener
informacion para dar respuesta a los objetivos de la investigacion, su adecuada
delimitacion permite garantizar que los resultados obtenidos sean representativos del
fendmeno analizado y faciliten la posterior seleccion de la muestra (Hernandez &
Mendoza, 2023).

En la presente investigacion, la poblacion estara conformada por hombres y
mujeres mayores de 18 afos, residentes en la ciudad de Guayaquil, usuarios de

plataformas digitales o redes sociales y con exposicion o interés en contenidos
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relacionados con producto de moda. La eleccion de esta poblacién responde a la
necesidad de analizar las percepciones, preferencias y comportamientos de los
consumidores digitales frente a las estrategias de Live Commerce, incluyendo tanto a
guienes han realizado compras de moda por Internet, como quienes aun no han
concretado este tipo de adquisiciones.

Aunque el estudio delimitd geograficamente a la ciudad de Guayaquil, el
instrumento incluyé la opcion “Daule/Samboronddén” dentro de la pregunta
correspondiente al sector de residencia. Esta categoria se mantuvo Unicamente para
efectos de caracterizacion descriptiva de los participantes y constituye una de
limitacion en la delimitacion geografica de instrumento, sin que ello implique ampliar
el alcance de los resultados a dichos cantones.

De acuerdo con las proyecciones demogréaficas publicadas por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2025), el cantén Guayaquil registra una
poblacién superior a 2,8 millones de habitantes, constituyéndose en el principal centro
econdémico y comercial del Ecuador, no obstante, para efectos de la presente
investigacion, la poblacion de interés se delimita exclusivamente a los consumidores
mayores de edad que utilizan plataformas digitales o redes sociales y presentan
exposicidn o interés en contenidos relacionados con productos de moda, por constituir
un segmento vinculado con las variables objeto de estudio.

Definicién de la muestra

La muestra constituye un subconjunto de la poblacion seleccionado con el
propdsito de obtener informacion relacionada con el fendmeno objeto de estudio. En
la presente investigacion, debido al caracter no probabilistico de muestreo, los
resultados obtenidos permiten describir las caracteristicas, percepciones y tendencias
observadas en los participantes estudiados sin atender realizar inferencias
estadisticas, ni generalizar los datos a la totalidad de la poblacion. (Hernandez &
Mendoza, 2023).

En la presente investigacion se trabajara con una poblacion infinita, debido a
gue no existe un registro oficial que determine el nUmero exacto de consumidores de
moda que realizan compras mediante plataformas de Live Commerce en la ciudad de
Guayaquil. (Malhotra et al., 2020), por lo que, para determinar el tamafio de la muestra
se aplico la siguiente expresion matematica:

_Z%xpxq

n=
e?
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13,8416 (0,25)

0,0025
0,9604
n=—-—
0,0025
n = 384.16

Al aproximar el resultado al nUmero entero superior, se obtiene una muestra de
385 consumidores, quienes participaran en la aplicacién de las encuestas.

El calculo realizado permitio establecer una referencia operativa de 385
participantes para la recoleccion de informaciéon. Sin embargo, debido a que la
seleccion de los participantes se realiz6 mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia, este tamafio muestral no implica representatividad estadistica de la
poblacién ni permite atribuir de manera estricta un nivel de confianza del 95 % y un
margen de error del 5 %. Por tanto, los resultados se interpretan de manera descriptiva
y se circunscriben a la muestra estudiada.

La seleccion de los participantes se realizara mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia, considerando a consumidores mayores de 18 afios
residentes en la ciudad de Guayaquil que hayan realizado compras de productos de
moda a través de plataformas digitales o redes sociales, muestreo que se justifica
porque permite acceder de manera eficiente a personas que cumplen con las
caracteristicas definidas para la investigacion y poseen experiencia directa con el
fendmeno objeto de estudio.

Perfil de aplicacién

La fase cualitativa de la investigacion estara orientada a obtener informacién
especializada que complemente los resultados obtenidos mediante la encuesta, por
lo que, se realizaran entrevistas semiestructuradas dirigidas a profesionales con
experiencia en marketing digital, comercio electronico y estrategias de Live
Commerce, cuya trayectoria permitira aportar criterios técnicos sobre la influencia de
esta modalidad comercial en el comportamiento de compra de los consumidores de

moda. (Hernandez & Mendoza, 2023), cumpliendo los expertos con el siguiente perfil:

Tabla 4 Perfil de los participantes de la investigacion cualitativa

Criterio Descripcion
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Titulo de tercer o cuarto nivel en Marketing, Mercadotecnia,

Formacion - . : L. : - .
. Administracion, Comercio Electronico, Negocios Digitales o areas
profesional .
afines.
Experiencia Minimo tres afios de experiencia en marketing digital, comercio
P . electronico, gestion de redes sociales o estrategias de ventas
profesional

digitales.

Experiencia comprobable en el desarrollo, implementacion o

Conocimiento i . : .
analisis de estrategias de Live Commerce, Social Commerce o

del tema . .
marketing en plataformas digitales.
Sector de Empresas del sector moda, agencias de marketing digital,
~ consultoras, emprendimientos digitales, plataformas de comercio
desempefio .. N L
electrénico o instituciones académicas.
Disposicion para participar voluntariamente en una entrevista
Participacion semiestructurada y autorizar el uso académico de la informacion

proporcionada.

La informacion obtenida a través de las entrevistas permitird contrastar los
resultados cuantitativos con la perspectiva de especialistas, fortaleciendo el proceso
de triangulacion metodoldgica y proporcionando una comprension mas amplia sobre
las estrategias del Live Commerce y su influencia en el comportamiento de compra de

los consumidores de moda en la ciudad de Guayaquil (Creswell & Creswell, 2023).

Formato de los instrumentos
Encuesta
ENCUESTA

Datos generales
1. ¢Cudl es su edad?
e 18 a 24 afos
e 25a 34 afnos
e 35a44 afnos
e 45 a 54 afnos
e 55 afios o mas
2. ¢ En qué sector de Guayaquil reside?

e Norte
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o Sur
e Centro
e ViaalaCosta
e Daule/Samborondon
3. ¢ Cudl es su ocupacién principal?
e Estudiante
e Empleado/a privado
e Empleado/a publico
e Emprendedor/a o independiente
e Oftro
4. ¢;Con qué frecuencia compra productos de moda por internet?
e Nunca
e Raravez
e Algunas veces
e Frecuentemente
e Muy frecuentemente
5. ¢Con qué frecuencia observa transmisiones en vivo donde se promocionan
productos de moda?
e Nunca
e Raravez
e Algunas veces
e Frecuentemente
e Muy frecuentemente
6. ¢ Atraves de qué plataforma suele ver transmisiones en vivo de productos de
moda?
o TikTok
e Instagram
e Facebook
e YouTube
e Otra plataforma
7. ¢En qué horario prefiere ver transmisiones en vivo de productos de moda?
e 08:00-12:00
e 12:01-16:00
e 16:01-19:00
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19:01 - 22:00
Después de las 22:00

8. ¢ Quién prefiere que realice las transmisiones en vivo de productos de moda?

Dueiio de la marca o negocio
Influencer

Cliente que haya utilizado el producto
Personal de ventas de la marca

Experto en moda

9. ¢Qué aspecto influye mas en su interés por un producto durante una

transmision en vivo?

Explicacion y demostracion del producto
Interaccion en tiempo real con el vendedor
Promociones y descuentos exclusivos
Recomendaciones o testimonios de clientes

Participacion de influencers

10. ¢Qué factor influye mas en su decisién de seguir viendo transmisiones en

vivo de una marca?

Haber tenido una experiencia positiva en transmisiones anteriores
Recomendacion de amigos o familiares

Prestigio o reputacion de la marca

Opiniones positivas en redes sociales

Calidad del contenido presentado

11. ¢/Qué tan importante considera poder realizar preguntas durante una

transmision en vivo antes de comprar?

Nada importante

Poco importante
Moderadamente importante
Importante

Muy importante

12. Cuando observa promociones exclusivas durante una transmisién en vivo,

¢qué tan probable es que compre el producto?

Nada probable
Poco probable

Medianamente probable

45



e Probable

e Muy probable
13. Después de ver una transmision en vivo, ¢con qué frecuencia busca
informacion adicional antes de comprar?

e Nunca

e Raravez

e Algunas veces

e Frecuentemente

e Siempre
14. En términos generales, ¢como calificaria la influencia del Live Commerce en
sus compras de productos de moda?

e Muy baja

e Baja

e Moderada

e Alta

e Muy alta

ENTREVISTA
GUIA DE ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA DIRIGIDA A EXPERTOS
Preguntas
1. Desde su experiencia profesional, ¢como considera que ha evolucionado el
mercado de la moda en Guayaquil frente a la transformaciéon digital y al

crecimiento del comercio electrénico en los ultimos afios?

2. Desde su experiencia profesional, ¢cémo considera que ha evolucionado el
Live Commerce como estrategia de marketing para la comercializacion de

productos de moda en los ultimos afios?



3. ¢Cuales considera que son las estrategias del Live Commerce que generan
mayor impacto en el comportamiento de compra de los consumidores (por
ejemplo: interaccidén en tiempo real, demostracion del producto, promociones

exclusivas o participacion de influencers)? ¢Por qué?

4. Desde su perspectiva, ¢ qué factores influyen para que un consumidor decida

comprar un producto de moda durante una transmision en vivo?

5. De acuerdo con su experiencia, ¢qué plataforma digital considera mas
efectiva para realizar transmisiones en vivo de productos de moda (TikTok,

Instagram, Facebook u otra)? ¢Por qué?

6. ¢,Como hasido su experiencia utilizando las redes sociales para promocionar
productos mediante transmisiones en vivo? ¢Qué resultados o aprendizajes

destacaria?



7. ¢Qué elementos considera indispensables para que una transmision en vivo

logre captar y mantener la atencién de los consumidores?

8. ¢Qué oportunidades y desafios identifica para la implementacién del Live

Commerce en el mercado de la moda en la ciudad de Guayaquil?

9. ¢Qué recomendaciones propondria a las empresas del sector moda para
fortalecer sus estrategias de Live Commerce y mejorar la experienciade compra

de los consumidores?

Capitulo 3
Resultados de la Investigacion
Resultados de la Investigacion Descriptivos
Resultados Cuantitativos

El presente capitulo se centra en el andlisis de los resultados cuantitativos
obtenidos mediante la encuesta aplicada para estudiar el Live Commerce en
productos de moda en Guayaquil, la informacion recopilada permite describir las
caracteristicas de los participantes, sus habitos de compra por internet y sus
preferencias frente a las transmisiones en vivo utilizadas para promocionar productos

de moda.
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A partir de los datos obtenidos se identifican patrones relacionados con las
plataformas empleadas, los horarios preferidos, los actores que generan mayor
aceptacion durante las transmisiones, los elementos que despiertan interés y la
influencia declarada del Live Commerce en las decisiones de compra, posteriormente,
se complementa el analisis mediante el cruce de variables relevantes, con el propdsito
de observar asociaciones entre caracteristicas del consumidor y su comportamiento

frente a esta modalidad de comercializacion.

Anadlisis Estadistico

Figura 1 Edad de los encuestados

i Cual es su edad?

388 respuestas

@ 18 a 24 afios
@ 25 a 34 afios

35 a 44 afios
@ 45 a 54 arios
58,5% — @ 55 afios 0 mas

En relacion con la edad de los encuestados, el grupo de 25 a 34 afos
representa la mayor proporcion de la muestra, con un 58,3%. Le sigue el segmento
de 18 a 24 afos con 21,4%, mientras que las personas de 45 a 54 afos representan
el 11,3%, las de 35 a 44 afios el 8,2% y las de 55 afios 0 mas el 0,5%. Estos
resultados sugieren que la investigacion recoge principalmente la perspectiva de
adultos jovenes, por lo que las preferencias identificadas respecto al Live Commerce

podrian estar mayormente asociadas con el comportamiento de este segmento.

49



Figura 2 Sector de residencia de los encuestados

¢En qué sector de Guayaquil reside?
388 respuestas

@ Norte
® Sur
Centro
® Viaala Costa
@ Daule/Samborondén

Respecto al sector de residencia, el 34,3% de los encuestados reside en el
Centro de Guayaquil, seguido por el Sur con 28,4% y el Norte con 27,3%. En menor
proporcion se encuentran Via a la Costa, con 8,2%, y Daule/Samborondon, con 1,8%,
identificando participacion de diferentes zonas de la ciudad y sus alrededores, aunque

existe una mayor concentracion de respuestas provenientes del Centro, Sur y Norte.

Figura 3 Ocupacion principal de los encuestados

¢Cual es su ocupacion principal?
388 respuestas

@ Estudiante

@ Empleado/a privado
Empleado/a publico

@ Emprendedor/a o independiente

@ Otro

En cuanto a la ocupacioén principal, el 55,9% de los participantes corresponde
a empleados del sector privado, constituyéndose en el grupo predominante, los
estudiantes representan el 27,3% y los emprendedores o trabajadores
independientes el 15,2%. Las categorias 'Otro' y empleado publico alcanzan 1,3% y
0,3%, respectivamente, En este sentido, los resultados sugieren una mayor
representacion de consumidores que cuentan con una actividad laboral privada,

acompafados por una participacién importante de estudiantes.
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Figura 4 Frecuencia de compra de productos de moda por internet

¢ Con qué frecuencia compra productos de moda por internet?
388 respuestas

@ Nunca
@ Rara vez
Algunas veces
@ Frecuentemente
@ Muy frecuentemente

Sobre la frecuencia de compra de productos de moda por internet, el 44,1%
indicd hacerlo frecuentemente y el 21,9% algunas veces, mientras que, el 19,1%
compra rara vez, el 14,2% nunca y apenas el 0,8% lo hace muy frecuentemente, En
conjunto, los resultados sugieren una presencia importante de la compra digital
dentro de la muestra de la compra digital dentro de la muestra, ya que la mayoria ha

adquirido productos de moda por internet con algun nivel de frecuencia.

Figura 5 Frecuencia de observacion de transmisiones en vivo de productos de moda

:Con qué frecuencia observa transmisiones en vivo donde se promocionan productos de moda?
333 respuestas

® Nunca
® Rara vez
Algunas veces
@ Frecuentemente
@ Muy frecuentemente

~

En relacion con la visualizacion de transmisiones en vivo donde se
promocionan productos de moda, se obtuvieron 333 respuestas validas. El 63,1%
manifesto observarlas frecuentemente y el 28,8% algunas veces, ademas, el 5,7%
las observa rara vez, el 1,5% nunca y el 0,9% muy frecuentemente. Estos resultados
sugieren una exposicién considerable al formato de transmisiones en vivo entre
quienes continuaron esta seccion del cuestionario lo cual permite analizar con mayor

precision las caracteristicas del Live Commerce que generan interés.

Figura 6. Plataforma utilizada para ver transmisiones en vivo de productos de moda
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Figura 6 Plataforma utilizada para ver transmisiones en vivo de productos de moda

¢A través de qué plataforma suele ver transmisiones en vivo de productos de moda?
332 respuestas

@ TikTok

@ Instagram
Facebook

@® YouTube

@ Otra plataforma

Respecto a las plataformas utilizadas para visualizar transmisiones en vivo de
productos de moda, TikTok concentra el 67,5% de las respuestas, seguida por
Instagram con 24,7% y Facebook con 7,5%. YouTube representa Unicamente el
0,3% y no se registraron respuestas en la opcion de otra plataforma, donde, la
marcada preferencia por TikTok sugiere que esta plataforma ocupa una posicién
relevante dentro de la experiencia de Live Commerce de los participantes, mientras
gue Instagram aparece como una alternativa secundaria dentro de la muestra

analizada.

Figura 7 Horario preferido para ver transmisiones en vivo de productos de moda

:En qué horario prefiere ver transmisiones en vivo de productos de moda?
332 respuestas

@ 08:00-12:00
® 12:01-16:00
16:01 — 19:00
® 19:01 - 22:00
@ Después de las 22:00

En cuanto al horario preferido para observar transmisiones en vivo, el 62,0%
selecciono el periodo comprendido entre las 19:01 y las 22:00. Le sigue el horario
posterior a las 22:00 con 24,4%, mientras que el 11,7% prefiere de 16:01 a 19:00. Los
horarios de 12:01 a 16:00 y de 08:00 a 12:00 registran apenas 1,5% y 0,3%, dejando
entrever una concentracion del interés durante la noche, especialmente entre las
19:01y las 22:00, franja que podria resultar mas conveniente para programar este tipo

de transmisiones.
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Figura 8 Persona preferida para realizar las transmisiones en vivo

¢Quién prefiere que realice las transmisiones en vivo de productos de moda?

332 respuestas

@ Duefio de la marca o negocio
® Influencer
Cliente que haya utilizado el producto
@ Personal de ventas de la marca
@ Experto en moda

Sobre quién deberia realizar las transmisiones en vivo, el 51,8% de los
encuestados prefiere al personal de ventas de la marca y el 35,5% al duefio de la
marca o negocio. Los influencers alcanzan el 9,0%, los clientes que hayan utilizado el
producto el 3,0% y los expertos en moda el 0,6%, sugiriendo una preferencia por
personas vinculadas directamente con el negocio, quienes pueden explicar el

producto, responder consultas y representar a la marca durante la transmision.

Figura 9 Aspecto que influye en el interés por un producto durante una transmision en vivo

¢Qué aspecto influye mas en su interés por un producto durante una transmision en vivo?
332 respuestas

@ Explicacion y demostracion del producto

@ Interaccion en tiempo real con el
vendedor

Promociones y descuentos exclusivos

@ Recomendaciones o testimonios de
clientes

@ Participacion de influencers

El aspecto que mas influye en el interés por un producto durante una
transmision en vivo son las promociones y descuentos exclusivos, opcion
seleccionada por el 56,9% de los participantes, ya que, la interaccién en tiempo real
con el vendedor representa el 22,6% y la explicacion y demostracion del producto el
19,0%, donde, las recomendaciones o testimonios de clientes y la participacion de
influencers registran 1,2% y 0,3%, respectivamente, estos resultados sugieren que,

dentro de la muestra analizada, los incentivos comerciales presentan una mayor
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valoracion como elemento de atraccion, aunque la interaccion y la demostracion del

producto también muestran una participacion relevante.

Figura 10 Factor que influye en la decision de seguir viendo transmisiones en vivo de una marca

£Qué factor influye mas en su decision de seguir viendo transmisiones en vivo de una marca?
332 respuestas

@ Haber tenido una experiencia positiva
en transmisiones anteriores

@ Recomendacién de amigos o familiares
' Prestigio o reputacién de la marca
@ Opiniones positivas en redes sociales

@ Calidad del contenido presentado

En relacion con el factor que influye en la decision de continuar viendo
transmisiones en vivo de una marca, el 71,7% sefalé haber tenido una experiencia
positiva en transmisiones anteriores, a continuacion, se ubican las opiniones
positivas en redes sociales con 13,3% y la calidad del contenido presentado con
11,4%, la recomendacién de amigos o familiares alcanza 2,1% y el prestigio o
reputacién de la marca 1,5%. Los resultados sugieren que, dentro de la muestra
analizada, la experiencia previa del consumidor presenta una mayor asociacion con
la continuidad de visualizacion, por encima de factores externos como la reputacion

o las recomendaciones.

Figura 11 Importancia de realizar preguntas durante una transmisién en vivo antes de comprar

¢£Qué tan importante considera poder realizar preguntas durante una transmisién en vivo antes de
comprar?
308 respuestas

@ Nada importante

@ Poco importante
Moderadamente importante

@ Importante

@ Muy importante
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Respecto a la posibilidad de realizar preguntas durante una transmision en
vivo antes de comprar, se registraron 308 respuestas validas, el 56,8% considera
esta posibilidad muy importante y el 37,0% importante, mientras que el 4,9% la
califica como moderadamente importante, solo el 1,0% la considera poco importante
y el 0,3% nada importante. En funcion de estos resultados, la interaccion directa
aparece como una caracteristica altamente valorada dentro de la muestra y podria
contribuir a que los consumidores resuelvan inquietudes antes de tomar una

decision de compra.

Figura 12 Probabilidad de compra ante promociones exclusivas durante una transmision en vivo

Cuando observa promociones exclusivas durante una transmision en vivo, ;qué tan probable es que
compre el producto?
293 respuestas

@ Nada probable

@ Poco probable
Medianamente probable

@ Probable

@ Muy probable

——
11,6%

Al consultar la probabilidad de compra frente a promociones exclusivas

durante una transmision en vivo, se obtuvieron 293 respuestas validas, el 56,7%
manifestd que seria muy probable que compre y el 22,9% sefialé que seria probable,
ya que, en menor medida, el 11,6% indico poco probable, el 7,8% medianamente
probable y el 1,0% nada probable. Los resultados sugieren una asociacion favorable
entre la presencia de promociones exclusivas y la intencion declarada de compra, lo
gue podria indicar la relevancia de los incentivos comerciales dentro de las

transmisiones en vivo.
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Figura 13 Frecuencia de busqueda de informacion adicional después de una transmision en vivo

Después de ver una transmision en vivo, ¢con qué frecuencia busca informacién adicional antes de
comprar?

332 respuestas

@ Nunca

@® Rara vez
Algunas veces

@ Frecuentemente

@ Siempre

Después de observar una transmisién en vivo, el 59,0% de los participantes
afirma que siempre busca informacién adicional antes de comprar, mientras que el
19,9% lo hace frecuentemente y el 18,1% algunas veces solo el 2,4% lo hace rara vez
y el 0,6% nunca. Estos resultados sugieren que, aunque el Live Commerce podria
estimular el interés y la intenciébn de compra, una proporcion importante de los
participantes mantiene un proceso de busqueda de informacién complementaria antes

de concretar la adquisicion.

Figura 14 Influencia general del Live Commerce en la compra de productos de moda

En términos generales, ;cémo calificaria la influencia del Live Commerce en sus compras de

productos de moda?
332 respuestas

@ Muy baja

@ Baja
Moderada

® Alta

@ Muy alta

En términos generales, la influencia del Live Commerce en las compras de
productos de moda es valorada de forma alta por la mayoria de los encuestados, el
50,6% la califica como muy alta y el 40,7% como alta, sumando 91,3% de
respuestas favorables. El 5,7% la considera moderada, el 2,1% baja y el 0,9% muy
baja. Estos resultados sugieren que, entre los participantes que respondieron esta
seccion, las transmisiones en vivo presentan una influencia percibida relevante en

sus decisiones relacionadas con la compra de productos de moda.
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Analisis interpretativo de variables cruzado

Tabla cruzada. ¢A través de qué plataforma suele ver transmisiones en

vivo de productos de moda? * ¢ Cual es su edad? Recuento.

Tabla 5 Edad vs. Plataforma utilizada para ver transmisiones en vivo

¢Cudl es su TikTo Instagram Faceboo YouTube Total
edad? k k

18 a 24 afos 67 10 0 0 77
25 a 34 afios 155 70 0 0 225
35 a 44 afios 0 0 2
45 a 54 afos 0 0 25 1 26
55 afos o 0 0 2
mas

Total 224 82 25 1 332

El analisis de la tabla cruzada muestra diferencias claras en la plataforma

utilizada segun la edad. Entre los participantes de 18 a 24 afos, el 87,0% utiliza TikTok

y el 13,0% Instagram. En el grupo de 25 a 34 afios, TikTok también predomina con

68,9%, seguido de Instagram con 31,1%. En cambio, entre los participantes de 45 a

54 afios, Facebook concentra el 96,2% de las respuestas vélidas y YouTube el 3,8%.

Estos resultados sugieren diferencias en la plataforma utilizada segun el grupo etario

dentro de la muestra analizada, observandose una mayor presencia de TikTok entre

los segmentos mas jovenes y de Facebook entre los participantes de 45 a 54 afios.

Tabla cruzada. En términos generales, ¢como calificaria la influencia del

Live Commerce en sus compras de productos de moda? * ¢Cual es su edad?

Recuento.
Tabla 6 Edad vs. Influencia general del Live Commerce
¢ Cuél es su Mu'y Bai Moderad Alta Muy Total
edad? baja a alta

18 a 24 afios 3 7 15 47 5 77
25 a 34 afios 0 0 87 138 225
35 a 44 afos 0 0 1 0 1 2
45 a 54 afos 0 0 24 26
55 afios o mas 0 0 2 0 0 2
Total 3 7 19 135 168 332
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La relacion entre edad e influencia general del Live Commerce evidencia que
el grupo de 25 a 34 afios presenta una valoracion especialmente favorable: el 61,3%
la califica como muy alta 'y el 38,7% como alta. Entre los participantes de 18 a 24 afios,
la categoria predominante es alta con 61,0%, mientras que 19,5% la considera
moderada y 9,1% baja. En el grupo de 45 a 54 afios, el 92,3% la califica como muy
alta. Los grupos de 35 a 44 afos y 55 afios 0 mas cuentan con muy pocos casos
validos, por lo que sus porcentajes deben interpretarse con cautela. En términos
generales, los resultados sugieren una valoracion predominantemente alta o muy alta
de la influencia percibida del Live Commerce entre los grupos con mayor numero de
participantes.

Tabla cruzada. ¢ Con qué frecuencia observatransmisiones en vivo donde
se promocionan productos de moda? * ¢ Con qué frecuencia compra productos

de moda por internet? Recuento.

Tabla 7 Frecuencia de compra por internet vs. Frecuencia de observacion de transmisiones en vivo

¢,Con qué
frecuencia
compra Nunca Rara  Algunas Frecuentemente Muy Total
productos de vez veces frecuentemente
moda por
internet?
Rara vez 2 8 10 54 0 74
Algunas veces 2 5 5 70 3 85
Frecuentemente 1 4 80 86 0 171
Muy 0 2 1 0 0 3
frecuentemente
Total 5 19 96 210 3 333

La tabla cruzada permite observar la relacion entre la frecuencia de compra de
moda por internet y la frecuencia con la que se observan transmisiones en vivo. Entre
guienes compran frecuentemente por internet, el 50,3% observa transmisiones
frecuentemente y el 46,8% algunas veces. Entre quienes compran algunas veces, el
82,4% observa transmisiones frecuentemente; y entre quienes compran rara vez, el
73,0% también las observa frecuentemente. Los participantes que indicaron que
nunca compran moda por internet no presentan respuestas validas en la seccion

posterior del cuestionario, debido al flujo aplicado en la encuesta. Los datos sugieren
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gue la exposicion a transmisiones en vivo se presenta entre consumidores con

distintos niveles de frecuencia de compra digital dentro de la muestra analizada.
Tabla cruzada. ¢Qué aspecto influye mas en su interés por un producto

durante una transmision en vivo? * ;A través de qué plataforma suele ver

transmisiones en vivo de productos de moda? Recuento.

Tabla 8 Plataforma utilizada vs. Aspecto que influye en el interés por el producto

SA través
de qué )
] . Interacci )
plataforma Explicacién i Promocion ]
onen Recomendacio L
suele ver y . esy Participaci
o ) tiempo nes o ) Tot
transmision demostraci descuento ) ) on de
) i real con testimonios de al
es en vivo on del S ] influencers
el ] clientes
de producto exclusivos
vendedor
productos
de moda?
TikTok 22 50 149 2 1 224
Instagram 40 1 39 2 0 82
Facebook 0 24 1 0 0 25
YouTube 1 0 0 0 0 1
4 1

Total 63 75 189 332

El cruce entre plataforma y aspecto que genera mayor interés permite observar
diferencias dentro de la muestra. Entre los usuarios de TikTok, las promociones y
descuentos exclusivos concentran el 66,5% de las respuestas, seguidas de la
interaccion en tiempo real con 22,3%. En Instagram, la explicacion y demostracion del
producto representa el 48,8%, seguida de promociones y descuentos con 47,6%. En
Facebook, el 96,0% selecciond la interaccion en tiempo real con el vendedor. Por
tanto, el tipo de estimulo que resulta mas atractivo varia segun la plataforma, lo que
sugiere la conveniencia de adaptar el contenido de las transmisiones a las
caracteristicas de cada canal.

Tabla cruzada. Cuando observa promociones exclusivas durante una
transmisién en vivo, ¢qué tan probable es que compre el producto? * ¢Qué
aspecto influye méas en su interés por un producto durante una transmisién en

vivo? Recuento.
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Tabla 9 Aspecto de interés durante la transmision vs. Probabilidad de compra ante promociones exclusivas

¢ Qué aspecto
influye mas en

su interés por un Nada Poco Medianamente Probable Muy Total
producto durante probable probable probable probable
una transmision

en vivo?
Explicacion y 1 6 15 39 2 63
demostracion del
producto
Interaccion en 1 25 2 0 47 75
tiempo real con el
vendedor
Promociones y 1 2 3 27 117 150
descuentos
exclusivos
Recomendaciones 0 1 3 0 0 4
0 testimonios de
clientes
Participacion de 0 0 0 1 0 1
influencers
Total 3 34 23 67 166 293

El andlisis del aspecto que genera interés frente a la probabilidad de compra
ante promociones exclusivas muestra que, entre quienes sefialaron las promociones
y descuentos como principal estimulo, el 78,0% considera muy probable comprar y el
18,0% probable. Entre quienes priorizan la interaccién en tiempo real, el 62,7%
manifiesta una probabilidad de compra muy alta, mientras que el 33,3% la considera
poco probable. En cambio, quienes valoran principalmente la explicacién y
demostracion del producto se concentran en la opcién probable con 61,9%. Los
resultados sugieren una mayor valoracion de las promociones cuando se combinan
con elementos informativos e interactivos para estimular la decision de compra.

Tabla cruzada. En términos generales, ¢como calificaria la influencia del
Live Commerce en sus compras de productos de moda? * ;Qué tan importante
considera poder realizar preguntas durante una transmision en vivo antes de

comprar? Recuento.
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Tabla 10 Importancia de realizar preguntas vs. Influencia general del Live Commerce

¢Qué tan importante

considera poder

realizar preguntas Muy )
durante una baja Baja Moderada Alta Muy alta Total

transmisién en vivo

antes de comprar?
Nada importante 0 0 0 1 0 1
Poco importante 0 1 2 0 0 3
Moderadamente 1 3 5 4 2 15
importante
Importante 1 3 7 47 56 114
Muy importante 1 0 5 83 86 175
Total 3 7 19 135 144 308

El cruce entre la importancia de poder realizar preguntas y la influencia general
del Live Commerce muestra una valoracion favorable entre quienes consideran
relevante la interaccién. De los participantes que califican esta posibilidad como muy
importante, el 49,1% sefiala una influencia muy alta del Live Commerce y el 47,4%
una influencia alta. Entre quienes la consideran importante, el 49,1% califica la
influencia como muy alta y el 41,2% como alta. Aunque los grupos que consideran
poco 0 nada importante realizar preguntas son muy reducidos, el patrén general
sugiere que la posibilidad de interaccion se encuentra asociada con una valoracion
elevada del Live Commerce dentro de la muestra.

Conclusiones de Resultados Cuantitativos.

Los resultados cuantitativos sugieren que el Live Commerce presenta una
presencia relevante dentro del comportamiento de compra digital de moda de los
participantes estudiados en Guayaquil, la muestra estuvo conformada principalmente
por adultos jovenes, con predominio del segmento de 25 a 34 afios, y evidencié una
importante familiaridad con la compra digital: el 44,1% manifesté comprar productos
de moda por internet frecuentemente y el 21,9% algunas veces, en cuanto a quienes
continuaron la seccion especifica sobre Live Commerce, el 63,1% indico observar
frecuentemente transmisiones en vivo de productos de moda, lo que sugiere que
este formato forma partelo que sugiere que este formato forma parte de la

experiencia digital de una proporcion relevante de los consumidores analizados.
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La preferencia por las estrategias de Live Commerce varia entre plataformas y
segmentos. TikTok concentr6 el 67,5% de las preferencias, seguida de Instagram con
el 24,7%; sin embargo, el cruce por edad reveld diferencias relevantes: TikTok alcanzo
el 87,0% entre los participantes de 18 a 24 afios y el 68,9% entre aquellos de 25 a 34
afios, mientras Facebook predominé en el grupo de 45 a 54 afios, por tanto, los
resultados sugieren la conveniencia de considerar una segmentacion de la estrategia
segun el perfil etario, en lugar de aplicar una misma ejecucion comercial en todos los
canales digitales.

Asimismo, se identifica un escenario concreto para la ejecucién de las
transmisiones, el horario comprendido entre las 19:01 y las 22:00 concentré el 62,0%
de las preferencias y, respecto a quién deberia conducirlas, el 51,8% eligi6 al personal
de ventas y el 35,5% al propietario de la marca o negocio, mientras que, Unicamente
el 9,0% prefirid influencers, lo que sugiere una mayor valoracion, dentro de la muestra,
de actores directamente vinculados con la marca, capaces de proporcionar
informacion, resolver inquietudes y representar al negocio durante la interaccion
comercial.

Entre las estrategias analizadas, las promociones y descuentos exclusivos
presentan una mayor valoracién asociada al interés y la intencion declarada de
compra, el 56,9% los identificé como el principal elemento de atraccion durante una
transmision y, entre quienes respondieron la pregunta correspondiente, el 79,6%
sefialé que seria probable o muy probable comprar ante una promocion exclusiva, en
este sentido, el andlisis cruzado presenta resultados consistentes con esta tendencia:
entre quienes identificaron las promociones como su principal estimulo, el 78,0%
manifesté una probabilidad muy alta de compra y el 18,0% una probabilidad alta, por
tanto, la exclusividad promocional aparece como uno de los componentes comerciales
mas relevantes del Live Commerce dentro de la muestra analizada.

No obstante, los resultados muestran que el atractivo promocional debe
complementarse con interaccion e informacion util sobre el producto, el 93,8% de los
participantes que respondieron esta pregunta considerd importante 0 muy importante
poder realizar consultas antes de comprar, ademas, el cruce de variables mostrd que
guienes conceden mayor importancia a esta interaccion también presentan
predominantemente valoraciones altas o muy altas sobre la influencia general del Live
Commerce, sumado que el estimulo mas valorado varia segun la plataforma: en

TikTok predominan promociones y descuentos; en Instagram adquieren especial

62



relevancia la explicacion y demostracion del producto; y en Facebook sobresale la
interaccion directa con el vendedor, lo que sugiere que podria resultar conveniente
adaptar la propuesta de valor y la dinamica de la transmision al canal utilizado.

Otro hallazgo relevante es que la influencia del Live Commerce no implica una
compra automatica o carente de evaluacion, pese a que, el 91,3% calific su influencia
en las compras de moda como alta o muy alta, el 78,9% sefialéo que siempre o
frecuentemente busca informacién adicional después de observar una transmisién en
vivo, lo que, permite caracterizar al consumidor como receptivo frente a los estimulos
del Live Commerce, pero al mismo tiempo activo en la evaluacion previa a la compra.
Por consiguiente, las transmisiones pueden estimular el interés y favorecer la
intencion de compra, pero la informacion, credibilidad y capacidad de reducir

incertidumbre contintan siendo determinantes para avanzar hacia la adquisicion.
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Resultados Cualitativos

Resultados de cada herramienta

Tabla 11 Sintesis de los principales hallazgos de las entrevistas

Entrevistado

Entrevistada

Entrevistada

Entrevistada

Entrevistada

Pregunta 1: Juan 2: H!Ida 3: Jocelyn 4: Andrea 5: Noelia
Arturo Aguirre Arana Sanchez Robles
Moreira
La Las redes Las redes La era digital La
transformacié  sociales se sociales han ha transformacio
n digital ha han vuelto dado mayor proporcionad n se aceleré
generado indispensable  visibilidad al o nuevas especialmente
1. ;Cémo ha nuevas formas s para .Ios mercado de herramientas durante. la
evolucionad de o emprendimien moda}. y han para Ilggar a pandemia,
o el mercado comunicacion tos, ya que permlt]do alos los clientes, cuando . las
delamoda Y ©xposicion permiten que negocios dar a conocer redes_, 'soc:|ales
en Guayaquil de prpductos, los _ escuchar las los permitieron
frente a la permitiendo consumidores  necesidades productos, que
transformaci Y€ grandes encuentren de_z sus atraer numerosos
6n digital y al marcas y prod_uptos y clientes, consumldore emprendimien
crecimiento  Peduenos servicios con generar S hama_ _Ios tos )
del comercio  N€90cios mayor nuevas establecimien comenzaran a
electrénico? amplien su faC|_I|dad y propuestas de tos e comermahzar_
alcance rapidez. valor y crecer incrementar productos sin
incluso fuera digitalmente. las depender de
de la ciudad o posibilidades un
del pais. de venta. establecimient
o fisico.
Ha Constituye Ha adquirido Permite Se ha
beneficiado una relevancia superar las convertido en
especialmente herramienta porque limitaciones una
2. ¢Como a . _Ios importante re,sponde a la geogréficas herra_mienta
considera emprendimien para llegar al busqueda de de ~un efectiva para
que ha tos, ya que cliente. Su auten.t|C|dad. establecimien yender e
evolucionad mostrar en efecto ~ no Permite 3 toy hacerque interactuar
o el Live tiempo real al necesariamen conocer quien el producto con . los
Commerce vendeplor, el te genera una esta detras de Ilegge _ a cpnsumldores.
como espacio y los compra una marca y a_udlenmas de T|kTok_ ha
estrategia de prodL_Jctos inmediata, ha contribuido diferentes favo_reudo
marketing contribuye a pero _ puede a ~ generar lugares, particularment
para generar producw., conf!anza y aumentaljd_q e a .Ios
comercializar conflan.za. record_quon e crecimiento su exposicién emprendimien
productos de Rgpom|enda intencion de comercial. y tos vy ha
moda? utilizarlo  en compra posibilidades permVﬂdo
momentos posterior. de venta. humanizar las
estratégicos y marcas.
no de manera
excesiva.
3. .Qué Exclusi_vidad, La o Las _ Las . Los
estrategias urgencia, humanizacién  promociones y promociones despuentos,
del Live promociones, dela marca. El ofertgs, y la debido a que
Commerce Ianzamn_antos consumidor combinadas exhibicion generan
generan y cambios de desea conocer con _una real del entusiasmo
mayor temporada_. a la persona interaccion producto, cuando_ el
impacto en el Los lives que ) esta activa. El porque consumidor
comportamie deben detras. del consumldor_ . permiten encuentra una
nto de desarrollarse negocio, lo debe _perC|b|r capta_r’ la prenda que
compra? en momentos que  genera que existe una atencion y desga a un
especiales prestigio, valor oportunidad demostrar precio
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para generar
expectativa.

agregado y
confianza.

limtada que
motive una
decision mas
rapida.

que la oferta
comercial es
auténtica.

especial y
favorecen su
permanencia
en la
transmision.

4. ;Qué
factores
influyen para
gue un
consumidor
compre
moda
durante una
transmision
en vivo?

5. ¢Qué
plataforma
considera

mas efectiva
para realizar
Live
Commerce
de moda?

6. ¢Como ha
sido su
experiencia
utilizando
redes
sociales y
transmisione
S en vivo
para
promocionar
productos?

Observar que
el producto
realmente
existe, percibir
exclusividad,
recibir
informacion
suficiente y

contar con
canales
adicionales
como
WhatsApp o
una tienda
fisica para
cerrar la
compra.
TikTok, por su
elevado

namero de
usuarios en
Ecuador y
porque los
emprendimien
tos vya la
utilizan

ampliamente
para realizar
transmisiones
comerciales.

No ha
realizado Live
Commerce
directamente,
pero desde su
experiencia
con
transmisiones
sobre
marketing,
considera que
el contenido y
la imagen de
quien
presenta son
elementos
relevantes
para atraer y

La calidad, la
forma de
presentar el
producto, el
trato recibido,
la
demostracion
real de las
prendas y la
confianza
transmitida
por el
vendedor.

TikTok,
principalmente
porque su
algoritmo
permite
alcanzar
personas que
todavia no
siguen a la

marca y
conectar con
usuarios
interesados en
productos
similares.

La experiencia
ha sido
positiva,

especialmente
desde 2020.
TikTok
permitié
fortalecer la
comunicacion
con clientes y
generar
confianza
mediante
videos,
comentarios,
referencias 'y
transmisiones.

La calidad, un

precio

atractivo y
principalmente
poder observar
como luce
realmente la
prenda

mediante  un
modelo o la
propia persona
que realiza la
transmision.

TikTok,
debido a que
actualmente
presenta
mayor acogida
y una
experiencia
mas dinadmica
para las
transmisiones
que Instagram.

La califica
como
excelente,
debido a que
las
transmisiones
han permitido
dar a conocer
Su negocio con
mayor
profundidad y
fortalecer la
confianza de
los
consumidores.

La seguridad
y confianza.
Mostrar
productos
reales,
disponer de
tienda fisica,
evidenciar los
procesos de
envio y
ofrecer
promociones
u obsequios
favorece la
compra.

TikTok,
porque
permite llegar
a numerosos
espectadores
aunque estos
no formen
parte
previamente
de los
seguidores
del negocio.

Le ha
permitido
conocer
distintos
perfiles  de
consumidore
S,
comprender
mejor a quién
dirigir sus
productos vy

orientar las
acciones
comerciales
hacia las
ventas
requeridas.

La interaccion
directa,
sentirse
escuchado,
obtener
respuestas a
las dudas vy
lograr que la
demostracion
acerque
virtualmente la
experiencia de

tener la
prenda.
TikTok,
porque el
algoritmo

puede mostrar
las
transmisiones
a usuarios que
todavia no
siguen la
cuenta,
proporcionand
0 mayor
exposicion
que otras
plataformas.
Su negocio
comenzé
como tienda
online y
posteriorment
e pudo
expandirse
hacia un
establecimient
o fisico, por lo
que considera
que la
digitalizacion
favorecio
significativam
ente el
crecimiento
del
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mantener la
audiencia.

emprendimien
to.

Una duracién Atencién y Buena Mostrar Buena
adecuada, un trato iluminacion, claramente el iluminacion,
7. ¢Qué guion definido, personalizado. desenvolvimie producto, las actitud
elementos tono de Considera nto frente a tallas positiva,
son comunicaciéon  importante camara, disponibles, disposicién
indispensabl  propio, dirigirse a las comunicacion  caracteristica para
es para personalidad personas por clara y s y variedad conversar 'y
captary diferenciada y su nombre, conocimiento existente capacidad
mantener la  coherencia conversar con preciso de los para para generar
atencion entre la cercania y productos responder una
durante una persona que generar una presentados. directamente  interaccion
transmisién? presenta y la sensacion de a lo que agradable con
identidad de la atencién solicita el espectadores
marca. individual. consumidor. vy clientes.
Existe una Las Representa Permite La  principal
oportunidad restricciones una importante captar dificultad  se
de de TikTok oportunidad de nuevos relaciona con
diferenciacion  constituyen crecimiento clientes, pero las
para los uno de los que los requiere restricciones
8. ¢ Qué negocios; sin principales negocios conocimiento de TikTok
oportunidade embargo, desafios, deberian sobre como sobre
sy desafios  persisten debido a aprovechar, promocionar  palabras y
identifica desafios limitaciones particularment 'y comunicar caracteristicas
para relacionados sobre e aquellos que los productos que pueden
implementar con la palabras 0 no disponen respetando comunicarse
Live desconfianza, determinados de un las durante las
Commerce  competencia, tipos de establecimient restricciones transmisiones,
enlamoda estética de las prendas, que o fisico. y normas de lo que obliga a
de transmisiones, pueden TikTok. adaptar el
Guayaquil?  seleccibn de provocar lenguaje.
horarios y restricciones o
necesidad de bloqueo de
producir cuentas.
contenido
profesional.
Disefiar una Mantener Escuchar Profesionaliz  Mejorar la
estética horarios permanentem arlaactividad atencion al
coherente con definidos y ente al mediante una cliente e
9. (Qué la marca, constantes consumidor, persona incorporar
recomendari establecer para crear observar el dedicada personas con
aalas fechas y habito y una negocio desde especificame carisma,
empresas de horarios relacion la perspectiva nte a realizar influencers o
moda para  especificos, cercanaconla del cliente, y (gestionar especialistas
fortalecer utilizar TikTok, audiencia, de fortalecer la los lives, capaces de
sus fortalecer la manera que propuesta de debido al desenvolverse
estrategias  imagen del los seguidores valor y tiempo y adecuadamen
de Live presentador y esperen las conservar la atencion que te frente a
Commerce? diferenciar el transmisiones. calidad del requiere esta camara y
contenido producto. funcion. conectar con
frente a los el publico
competidores. objetivo.
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Andlisis matricial de hallazgos.

Tabla 12 Matriz de andlisis de hallazgos cualitativos

Coincidencias Diferencias o Hallazgo Interpretacion
Categoria entre matices relevante parala
entrevistados investigacion
Los entrevistados Algunos enfatizan Los testimonios EI Live Commerce
coinciden en que la expansion sugieren que la se inserta en un
las redes sociales y geogréfica; otros, el digitalizacion ha consumidor y un
Transform el o comercio crecimierjto_ de contripuido . a _mercadoqueyahan
acion elect_ronlco han emprenqllp_wlentos y reducir ciertas mcorporagio las
digital del a_m_pl_|ado la la p05|b|I|da_d de barreras de redes sociales como
sector V|S|b|I|d§1dyaIcance conocer mejor al entrgda y a pzi\rte de la
moda comerplal de los consumidor. ampllfa_r las busque_da,_,
negocios de moda. posibilidades comunicacion y
comerciales de los comercializacion de
emprendimientos  productos.
de moda.
Se reconoce como Para algunos El valor del Live Las transmisiones
una herramienta entrevistados su Commerce deben evaluarse no
para acercar la principal aporte trasciende la solo por las ventas
marca al esta en la venta; conversion generadas durante
Valor consumidor, otros destacan inmediata y el evento, sino por
estratégico ampliar el alcancey recordacion, participa también su capacidad para
del Live generar confianza.  visibilidad y en la construccién fortalecer la relacion
Commerce construccion de de confianza, consumidor-marca.
relaciones incluso notoriedad y
cuando no existe consideracion
una compra futura de compra.
inmediata.
Promociones, Un entrevistado La promocion La combinacion de
descuentos y enfatiza ademas adquiere mayor incentivo econémico
beneficios que las fuerza cuando el vy temporalidad
especiales transmisiones no consumidor puede favorecer la
Promocion aparecen deberian realizarse percibe que el intenciéon de compra
esy reiteradamente excesivamente, beneficio es al proporcionar una
exclusivida como elementos sino asociarse con especial, limitado razén concreta para
d capaces de atraery momentos o exclusivo del actuar durante la
mantener al especiales, live. transmision.
consumidor. lanzamientos o]
cambios de
temporada.
Existe coincidencia Hilda Aguirre Los testimonios La  comunicacion
en la importancia profundiza en la sugieren que la bidireccional
de responder personalizacion, interaccibn puede constituye un
dudas, conversar incluso llamando al contribuir a componente
- con el usuario y espectador por su transformar una diferenciador del
Interaccion - ) L .
. ofrecer  atencion nombre; otros transmision Live Commerce
en tiempo . X ; .
real durantg 3 la e_nfatlz_an rapidez, come(mall en una frente, al comercio
transmision. dinamismo 0 experiencia de electrénico
conocimiento  del atencién mas convencional y
producto. personalizada. puede contribuir a
reducir dudas antes
de comprar.
Los participantes En moda se La demostracion En la compra de
. destacan la enfatiza permite aproximar moda, la
Demostraci . . . o -
6n del |mpor~tanC|a de partlcularmente, dlgltalmente dgmqstr_amon puede
ensefar mostrar cémo atributos del disminuir la
producto fisi ) .
isicamente queda la prenda producto qgue incertidumbre
prendas, tallas, mediante un normalmente asociada con
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caracteristicas,
variedad y forma de
uso.

modelo o la propia
persona que realiza
el live.

serian evaluados
presencialmente.

apariencia, talla,
calidad y
correspondencia
entre lo anunciado y
el producto real.

Los entrevistados Algunas De acuerdo con La confianza
vinculan la empresarias las percepciones emerge como un
presencia de una incorporan ademas de los mecanismo
. persona real, la la existencia de un entrevistados, la mediante el cual las
Confianza - g RSP ) ;
atencion 'y la local fisico, humanizacion de estrategias de Live
Y exhibicion del evidencia del envio la marca podria Commerce pueden
humanizaci L .
6n de la prod_ucto con mayor 'y p93|b|I|dad de contnbwra_rgducw favorecer . el
marca confianza. camb|qs como la percepcion de comportamiento de
mecanismos de anonimato y compra.
seguridad. riesgo presente en
las compras
digitales.
Se considera Mientras algunos El presentador Su credibilidad vy
necesario que priorizan al funciona desenvolvimiento
quien conduce el propietario 0 simultaneamente  pueden condicionar
Rol del live _ tenga representante defrla como la permanencia del
presentado capacn'jad. marca, también comunicador, espectaq,or y la
; comunicativa, aparece la vendedor _ y percepcion _ de
conocimiento  del posibilidad de representacion confianza hacia la
producto y facilidad incorporar humana de la oferta presentada.
para relacionarse influencers 0 marca.
con la audiencia. especialistas.
Los cinco Las razones TikTok presenta Para negocios de
entrevistados incluyen alcance, una ventaja moda en Guayaquil,
coinciden en algoritmo, percibida para TikTok aparece
TikTok como la descubrimiento de captar nuevas como canal
TikTok plataforma cuentas, audiencias, no prioritario para
como actualmente méas dinamismo y Unicamente para estrategias
plataforma favorable para posibilidad de comunicarse con orientadas a
prioritaria  realizar llegar a personas seguidores alcance,
transmisiones gue aun no siguen existentes. descubrimiento vy
comerciales. al negocio. captacion de
potenciales
consumidores.
La atencion, Algunos Los testimonios Un live efectivo
conversacion, entrevistados sugieren que la requiere integrar
informacion y enfatizan permanencia del componentes
Experienci plemqs.tracién son iIurr]inacién y usuario pqdria Comergiale_s,
2 del |dent!f|_cadas como  estética; ot_rgs, estar aso_uacja com_un_lcamonales y
. condiciones para horarios, duracidn, con la experiencia audiovisuales
consumido . p )
] mantener el interés. trato .o mtegra! _,de la dentr(_) _de una
personalizacion. transmision y no experiencia
exclusivamente coherente con la
con el producto marca.
ofertado.
Se reconoce que Destacan dos EI crecimiento del Las marcas
realizar problemas: Live Commerce necesitan
transmisiones desconfianza del estd acompafiado protocolos de
requiere consumidor y de desafios transmision,
Barrerasy conocimiento y restricciones de operativos, conocimiento de las
desafios planificacion. TikTok respecto al reputacionales y politicas de
lenguaje 0 tecnoldgicos. plataforma y
contenido; también mecanismos
aparecen visibles de
competencia, seguridad para
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horarios y disminuir estas
demanda de barreras.
tiempo.
Los entrevistados Las propuestas El Live Commerce Su incorporacion
recomiendan incluyen horario no debe requiere recursos
planificaciébn, mejor fijo, estética propia, gestionarse como humanos,
atencion, diferenciacion, una transmisién planificacion de
Profesional conocimiento del personal improvisada, sino contenido, identidad
izacién del producto y especializado, como una de marca y
Live consistencia en las presentadores con actividad procedimientos que
Commerce transmisiones. carisma y escucha estratégica de permitan convertir
permanente del marketing y audiencia e
cliente. ventas. interaccion en
oportunidades
comerciales.

69



Conclusiones de Resultados cualitativos.

Los resultados cualitativos sugieren que, desde la perspectiva de los
entrevistados, el Live Commerce es percibido como una herramienta con potencial
para la comercializacion de productos de moda, particularmente para
emprendimientos y negocios que buscan ampliar su alcance mediante canales
digitales, su aporte no se limita a generar ventas durante la transmision, sino que
comprende la visibilidad de la marca, la interaccion directa con los consumidores, la
generacion de confianza y la posibilidad de mantener al producto presente en la
intencion de compra aun cuando la adquisicion no se produzca inmediatamente.

Entre las estrategias identificadas, las promociones y descuentos exclusivos
presentan una coincidencia importante entre los participantes como mecanismos
capaces de captar la atencion y estimular la compra, sin embargo, los testimonios
sugieren que estas estrategias adquieren mayor relevancia cuando se complementan
con interaccion en tiempo real, demostracion de las prendas y un sentido de
exclusividad o temporalidad, de esta manera, el consumidor no solamente recibe un
incentivo econdémico, sino una experiencia que le permite conocer el producto y
resolver inquietudes antes de tomar una decision.

La confianza y la humanizacion de la marca aparecen, desde la perspectiva de
los entrevistados, como factores relevantes asociados con el comportamiento de
compra, los entrevistados coinciden en que mostrar fisicamente las prendas,
responder preguntas, ofrecer un trato cercano y visibilizar a las personas que se
encuentran detras del negocio contribuye a reducir la inseguridad asociada con las
compras digitales. Incluso elementos como disponer de un establecimiento fisico,
explicar los mecanismos de cambio o mostrar el proceso de envio son utilizados por
los negocios para reforzar su credibilidad, por tanto, los testimonios sugieren que el
Live Commerce podria adquirir valor al contribuir a disminuir la distancia entre la
experiencia digital y la atencién tradicional que recibe el consumidor en un
establecimiento fisico.

En cuanto al canal de implementacién, TikTok fue identificado de manera
unanime por los cinco entrevistados como la plataforma con mayor potencial actual
para desarrollar estrategias de Live Commerce, destacando: su alcance, dinamismo
y, principalmente, la capacidad del algoritmo para exponer las transmisiones a

usuarios que todavia no siguen a la marca, lo que, representa una oportunidad
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particularmente relevante para los negocios de moda, debido a que permite utilizar las
transmisiones tanto para relacionarse con clientes existentes como para captar
nuevas audiencias.

Finalmente, los resultados cualitativos sugieren que el aprovechamiento del
Live Commerce podria beneficiarse de una gestidon planificada y profesional, mas alla
de simplemente iniciar una transmision. La calidad visual, el horario, la duracion, el
conocimiento del producto, el desenvolvimiento frente a camara, la atencion
personalizada y la diferenciacién del contenido fueron sefialados por los entrevistados
como aspectos relevantes para mantener el interés de la audiencia. En este sentido,
los testimonios sugieren que el potencial del Live Commerce en el sector moda podria
estar asociado con la integracién de promocion, demostracion, interaccion, confianza
y experiencia del consumidor, junto con una ejecucion coherente con la identidad y
capacidades de cada negocio.
Interpretacién de Hallazgos Relevantes

La integracion de los resultados cuantitativos y cualitativos permitio identificar
una correspondencia clara entre la percepcién de los consumidores y la experiencia
de los especialistas y representantes de negocios entrevistados, los resultados
sugieren que el Live Commerce podria ser percibido no Unicamente como un canal
adicional de venta, sino como una experiencia comercial en la que convergen
promocion, interaccién, demostracion del producto y generacién de confianza, siendo
relevante al considerar que el 91,3% de los participantes calificé como alta 0 muy alta
la influencia del Live Commerce en sus compras de moda, mientras que los
entrevistados coincidieron en sefialar que las transmisiones acercan la marca al
consumidor, incrementan su visibilidad y permiten construir una relacién mas directa
con la audiencia.

Uno de los hallazgos con mayor consistencia se relaciona con las promociones
y descuentos exclusivos, dentro de los resultados cuantitativos, el 56,9% identifico
este elemento como el principal estimulo de interés durante una transmision en vivo y
el 79,6% manifestd una probabilidad alta 0 muy alta de comprar cuando se ofrecen
promociones exclusivas, lo que, coincide con las entrevistas, en las que los
descuentos, las ofertas especiales y la generacion de exclusividad fueron sefialados
reiteradamente como recursos capaces de atraer al consumidor y estimular una
respuesta comercial, sin embargo, la informacion cualitativa permite profundizar en el

dato estadistico: el incentivo econémico adquiere mayor valor cuando el consumidor
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percibe que se trata de una oportunidad diferenciada y temporal, asociada
especificamente con la transmision.

La interaccion en tiempo real constituye otro punto de convergencia relevante,
el 93,8% de los encuestados que respondieron este item considerd importante o muy
importante poder realizar preguntas durante una transmision antes de efectuar una
compra. Esta valoracion encuentra explicacion en las entrevistas, donde se destaco
la importancia de responder inquietudes, conversar con el consumidor, ofrecer
informacion especifica y proporcionar una atencion cercana, lo que permite interpretar
gue la interaccién cumple una funcion que trasciende el entretenimiento: actia como
un mecanismo para disminuir incertidumbre y facilitar la evaluacion del producto,
dentro de una categoria como la moda, donde el consumidor no puede tocar, probar
o inspeccionar fisicamente la prenda durante una compra digital, la posibilidad de
solicitar informacién inmediatamente contribuye a aproximar la experiencia virtual a
una atencion comercial personalizada.

Esta interpretacion se fortalece con los hallazgos relacionados con la
demostracion del producto y la confianza, los entrevistados sefalaron la necesidad de
mostrar prendas reales, tallas, caracteristicas, disponibilidad y, particularmente, como
luce el producto puesto en una persona, también asociaron la confianza con la
posibilidad de reconocer quién esta detras del negocio, comprobar que los productos
existen y disponer de informacion sobre cambios, entregas o establecimientos fisicos,
paralelamente el 71,7% de los encuestados identific6 una experiencia positiva previa
como el principal factor para continuar observando transmisiones de una marca.

Se observa una coincidencia relevante en torno a la eleccion de TikTok como
plataforma para el Live Commerce, a nivel cuantitativo concentra el 67,5% de las
preferencias y alcanza una presencia particularmente elevada entre los consumidores
mas jovenes: 87,0% en el grupo de 18 a 24 afios y 68,9% entre los participantes de
25 a 34 afos, la informacion cualitativa presenta una coincidencia completa, puesto
gue los cinco entrevistados identificaron TikTok como la plataforma con mejores
condiciones actuales para desarrollar esta modalidad comercial, sus argumentos
permiten comprender el resultado cuantitativo: ademas de su dinamismo, destacan la
capacidad de su algoritmo para mostrar transmisiones a personas que todavia no
siguen al negocio.

También resulta significativo el papel de quien conduce la transmision. Los

consumidores mostraron una preferencia marcada por el personal de ventas (51,8%)
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y el propietario del negocio (35,5%), mientras que Unicamente el 9,0% selecciono a
influencers, informacion que, matiza una de las practicas habituales del marketing en
redes sociales, lo que sugiere que una figura con notoriedad digital no necesariamente
constituye la opcién preferida dentro de la muestra analizada, los entrevistados
respaldan esta interpretacion al enfatizar caracteristicas como conocimiento del
producto, capacidad comunicativa, carisma, cercania y coherencia con la identidad de
la marca.

Otro aspecto que merece especial atencion es que una elevada influencia
percibida del Live Commerce no elimina el proceso de evaluacién previo a la compra,
pese a que, el 91,3% califico su influencia como alta o0 muy alta, el 78,9% manifesto
buscar informacion adicional siempre o frecuentemente después de observar una
transmision. Los entrevistados aportaron una lectura coherente con este
comportamiento al sefialar que una transmision puede generar interés, confianza y
recordacién sin producir necesariamente una compra inmediata.

En términos estratégicos, el cruce de resultados sugiere que no existe una
Unica férmula de Live Commerce aplicable a todos los consumidores, los resultados
cuantitativos muestran diferencias segun edad, plataforma y estimulo: TikTok
presenta mayor penetracion entre los segmentos jovenes; Instagram evidencia una
mayor valoracién de la explicacion y demostracion del producto; mientras que en
Facebook adquiere relevancia la interaccion con el vendedor, paralelamente, los
entrevistados sefialan que una transmision efectiva requiere planificacion del horario,
duracién, estética, contenido, conocimiento del producto y preparacion de quien la
conduce, lo que sugiere la conveniencia de avanzar desde ejecuciones improvisadas

hacia estrategias mas segmentadas y profesionalizadas.

En sintesis, la triangulacion de los resultados sugiere que la influencia
percibida del Live Commerce en el comportamiento de compra de moda en
Guayaquil podria fortalecerse cuando la transmision integra promociones atractivas,
interaccion inmediata, demostracion real del producto, confianza y una experiencia
digital planificada. Dentro de los resultados analizados, las promociones aparecen
principalmente como un estimulo de atraccion, mientras que la interaccion y la
demostracion podrian contribuir a reducir dudas, y la confianza podria favorecer la
relacion entre el consumidor y la marca. En este sentido, los hallazgos sugieren que

el potencial del Live Commerce podria estar relacionado con su capacidad para
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acompanar distintas etapas del proceso de decisién del consumidor, mas alla de la

simple exposicion de productos durante una transmision en vivo.
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Capitulo 4
Conclusiones y Futuras lineas de Investigacion
Conclusiones del Estudio (Comparativo con los objetivos)

Las conclusiones del estudio se establecen en correspondencia directa con el
objetivo general y los objetivos especificos planteados, integrando los resultados
obtenidos mediante la revision tedrica, las encuestas aplicadas a consumidores y las
entrevistas realizadas a expertos y representantes de negocios vinculados con el
sector de la moda.

En relacién con el primer objetivo especifico, orientado a identificar mediante
fuentes bibliograficas confiables las principales estrategias de Live Commerce
utilizadas en la industria de la moda, la revision desarrollada permitié establecer que
esta modalidad trasciende la transmision convencional de productos al integrar
recursos capaces de intervenir en distintas etapas de la experiencia de compra, entre
las estrategias de mayor relevancia se identificaron la interaccién en tiempo real, la
demostracion del producto, las promociones y ofertas exclusivas y la participacion de
creadores de contenido, el andlisis tedrico permitid, ademas, comprender que su
efectividad se relaciona con la capacidad de disminuir la incertidumbre propia de las
compras digitales, generar confianza y ofrecer al consumidor una experiencia mas
cercana, dinamica e inmediata.

Respecto al segundo objetivo especifico, dirigido a disefiar la metodologia de
investigacion para analizar las estrategias de Live Commerce en los negocios de
moda de Guayaquil, se estructuré un enfoque mixto que permitié estudiar el fendbmeno
desde perspectivas complementarias, ya que, la aplicacion de encuestas proporcioné
evidencia cuantitativa sobre las preferencias y comportamiento de los consumidores,
mientras que las entrevistas aportaron una lectura profesional y empresarial del
fendmeno, siendo pertinente para el estudio, debido a que permitié contrastar el
comportamiento declarado por los consumidores con las experiencias y criterios de
actores vinculados al marketing digital y la comercializaciéon de moda.

En cumplimiento del tercer objetivo especifico, enfocado en determinar las
principales estrategias de Live Commerce para la industria de moda en Guayaquil en
funcion de los resultados de la investigacion, se establecio que las promociones y
descuentos exclusivos, la interaccion en tiempo real, la demostracion del producto y

la generacién de confianza constituyen los componentes con mayor relevancia
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estratégica, las promociones destacaron como principal estimulo de interés, mientras
gue la posibilidad de formular preguntas, visualizar las prendas y recibir informacion
inmediata contribuye a disminuir dudas antes de comprar, los resultados también
evidenciaron que una experiencia positiva previa se asocia descriptivamente con la
continuidad del consumidor en futuras transmisiones, lo que sugiere que la valoracion
de esta modalidad no depende Unicamente del incentivo economico, sino de la
experiencia integral construida alrededor de la transmision.

Los hallazgos permitieron, asimismo, definir condiciones concretas para la
implementacion del Live Commerce en el mercado analizado. TikTok se posicioné
como la plataforma de mayor potencial, especialmente entre los segmentos jovenes,
resultado que coincidié con el criterio de los cinco entrevistados, de igual manera, se
identific6 una marcada preferencia por transmisiones conducidas por personal de
ventas o propietarios del negocio frente al uso de influencers, lo que evidencia la
importancia atribuida al conocimiento del producto, la autenticidad y la cercania con
la marca, el horario nocturno, particularmente entre las 19:01 y las 22:00, aparecio
como la franja de mayor preferencia entre los participantes, aportando un criterio
operativo adicional para la planificacion de estas estrategias.

Finalmente, en correspondencia con el objetivo general de analizar las
estrategias de Live Commerce y su influencia en el comportamiento de compra de
moda de los consumidores de Guayaquil, la investigacion permite concluir que esta
modalidad presenta una influencia percibida relevante en el proceso de decision de
compra, aunque no debe interpretarse como un mecanismo que produce
automaticamente la adquisicion, dado que, los consumidores responden
favorablemente a los estimulos generados durante las transmisiones, pero mantienen
una conducta activa de evaluacion y busqueda de informacion antes de concretar
determinadas compras.

Desarrollo de propuesta o modelo (perfiles y propuesta infografica).
Perfiles del consumidor de Live Commerce de moda en Guayaquil

A partir de los resultados cuantitativos y cualitativos obtenidos, se identificaron
tres perfiles de comportamiento frente al Live Commerce de moda en Guayaquil,
dichos, perfiles no constituyen segmentos demograficos rigidos ni buyer personas

ficticios, sino patrones derivados de las preferencias, motivaciones y conductas
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observadas durante la investigacion, su definicion permite traducir los hallazgos en

criterios utiles para orientar las estrategias digitales de los negocios de moda.

e Perfil 1. Consumidor promocional e inmediato

Este perfil se caracteriza por responder principalmente a promociones,
descuentos y beneficios exclusivos durante las transmisiones en vivo. Su
comportamiento esta asociado con la percepcion de oportunidad: cuando
encuentra una oferta atractiva dentro del live, aumenta su disposicion hacia la
compra, siendo relevante en honor a que el 56,9% de los participantes identificd
las promociones y descuentos como el elemento que mas influye en su interés,
mientras que el 79,6% manifestd una probabilidad alta o muy alta de comprar

ante promociones exclusivas.

Para este consumidor, la estrategia debe enfatizar beneficios exclusivos del
live, descuentos de duracion limitada y oportunidades claramente diferenciadas
respecto de las condiciones habituales de venta, respaldado por las entrevistas
al identificar las promociones, ofertas y sensacién de exclusividad como
estimulos capaces de captar la atencion y favorecer una respuesta comercial
mas rapida.

e Perfil 2. Consumidor interactivo y experiencial

Corresponde al consumidor que atribuye especial importancia a la interaccién
directa con la marca y a la experiencia generada durante la transmisién, con
formular preguntas, obtener respuestas inmediatas, conocer las caracteristicas
de las prendas y mantener una comunicacion cercana con quien conduce el
live, lo que, se refleja en que el 93,8% de quienes respondieron esta pregunta
considera importante o muy importante poder realizar consultas antes de
efectuar una compra, donde, la transmision adquiere valor porque reproduce

ciertos componentes de la atencidn presencial dentro del entorno digital.
e Perfil 3. Consumidor evaluador y orientado a la confianza

Este perfil presenta interés frente al Live Commerce, pero mantiene un
comportamiento reflexivo antes de concretar la adquisicion, en este sentido, la

exposicién a una transmision puede despertar su interés y ser percibida como
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relevante dentro de su decisibn de compra, aunque necesita verificar
informacion y percibir seguridad antes de comprar, siendo relevante, ya que,
pese a que el 91,3% calific6 como alta o muy alta la influencia del Live
Commerce en sus compras de moda, el 78,9% manifestd buscar informacion
adicional siempre o frecuentemente después de observar una transmision,

donde, la confianza constituye un componente decisivo.

En conjunto, los perfiles evidencian que el consumidor de Live Commerce de
moda en Guayaquil no responde a un Unico estimulo comercial, ya que, mientras un
grupo muestra mayor sensibilidad hacia las promociones y la exclusividad, otro
encuentra valor en la interaccion y demostracion, y un tercero requiere mayores

elementos de informacion y confianza antes de concretar la compra.
Estrategias de Live Commerce para el sector moda de Guayaquil

A partir de los hallazgos cuantitativos y cualitativos, se determinaron las
estrategias de Live Commerce con mayor pertinencia para los negocios de moda de
Guayagquil, la propuesta no plantea acciones aisladas, sino una experiencia de compra
en la que cada elemento cumple una funcién especifica: atraer al consumidor,
mantener su atencion, resolver sus dudas, generar confianza y facilitar su decisién de
compra, los resultados muestran, ademas, que las promociones constituyen un
importante estimulo de entrada, pero su valoracién se fortalece cuando estan
acompafiadas por interaccion, demostracion real del producto y una ejecucion
profesional de la transmision.

Tabla 13 Matriz de andlisis de hallazgos cualitativos

Estrategia ¢, Qué buscalograr? Aplicacion practica en el Live

Commerce

Promociones

exclusivas en
Vivo

Captar la atencion vy
proporcionar un incentivo
concreto para avanzar
hacia la compra.

Ofrecer descuentos exclusivos del live,
beneficios por tiempo limitado, combos,
obsequios o0 condiciones especiales
disponibles durante la transmision.

Interaccion y
atencion en
tiempo real

Reducir dudas y crear una
experiencia de atencion
mas cercana.

Leer comentarios, responder preguntas
inmediatamente, dirigirse a los usuarios
de manera personalizada y consultar qué
productos desean observar.

Demostraciéon
real de las
prendas

Acercar la experiencia
digital a la evaluacion que
normalmente realiza el
consumidor en una tienda
fisica.

Mostrar prendas desde diferentes
angulos, explicar materiales, tallas vy
colores, probarlas en una persona y
responder solicitudes de demostracion
realizadas por la audiencia.
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Construccion de
confianza

Disminuir la percepcion de
riesgo asociada con las
compras realizadas
mediante redes sociales.

Mostrar  productos reales, explicar
condiciones de compra, cambios vy
entrega,; identificar claramente al negocio
y mantener coherencia entre lo mostrado
durante el live y lo que finalmente recibe
el cliente.

TikTok como
canal prioritario

Incrementar el alcance y

favorecer el
descubrimiento  de la
marca por nuevos

consumidores.

Priorizar TikTok para transmisiones
dirigidas especialmente a publicos
jévenes, utilizando su capacidad de

difusibn para alcanzar usuarios que
todavia no siguen al negocio.
Complementar con otras plataformas
segun el segmento objetivo.

Presentador Humanizar la marca y Priorizar personal de ventas, propietarios
cercanoy transmitir credibilidad o colaboradores capacitados que
conocedor del durante la experiencia conozcan las prendas, respondan con
producto comercial. seguridad y mantengan una
comunicacion natural y dindmica.
Programacion Encontrar al consumidor Concentrar inicialmente las

estratégica de
transmisiones

Experiencia
visual y dinamica

Seguimiento
posterior al Live

en un momento favorable y
generar héabito de
conexion.

Mantener la atenciéon vy
evitar que el wusuario
abandone la transmision.

Transformar el interés
generado  durante la
transmision en una
oportunidad de compra y

transmisiones en la franja de 19:01 a
22:00, comunicar previamente fecha y
hora y mantener una programacion
reconocible para la audiencia.

Cuidar  iluminacion, encuadre vy
presentacién del espacio; preparar los
productos previamente, mantener
dinamismo y evitar tiempos muertos
durante el live.

Facilitar canales para continuar la
compra, responder consultas posteriores
y comunicar préximos lives o
lanzamientos a quienes demostraron

fortalecer futuras interés.

interacciones.
Experiencia Conseguir que el Cumplir las promociones ofrecidas,
positiva 'y consumidor vuelva a brindar atencibn posventa, garantizar
fidelizacion participar y mantenga su correspondencia entre producto

relacion con la marca. mostrado y recibido e invitar al

consumidor a préximas transmisiones.

Propuesta infografica de las estrategias de Live Commerce

Figura 15 Propuesta infogréafica de Live Commerce
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RUTA ESTRATEGICA DEL LIVE COMMERCE

ATRAER

Captamos su atencién

« Publica contenido
previo para generar
expectativa.

« Anuncia fecha, hora
y beneficios exclusivos.

+ Utiliza TikTok como
canal prioritario.

67,5% prefiere
TikTok para

ver live commerce.

INTERACTUAR
Conectamos en tiempo real

« Saluda, da la bienvenida
y presenta el live.

» Responde preguntas
de inmediato.

« Dirigete a los usuarios
por su nombre.

| 93,8% considera
importante poder
hacer preguntas

antes de comprar.

ESTRATEGIAS DE

¢QUE ES LIVE COMMERCE?

Es la transmision en vivo de
productos que permite interactuar
en tiempo real, resolver dudas y
ofrecer beneficios exclusivos,
influyendo en la decisién de compra.

De atraer a fidelizar

DEMOSTRAR GENERAR
Mostramos el producto CONFIANZA
Damos seguridad

+ Muestra las prendas

desde diferentes angulos. + Muestra productos

+ Explica materiales,
tallas, colores y usos.

* Prueba en vivo para
que el cliente visualice. « Sé transparente y

auténtico.

La demostracion La confianza es clave
disminuye la Q para que el cliente
incertidumbre decida comprar
en la compra. en el live.

reales y disponibilidad.

« Explica politicas de
cambio, envio y pago.

|
|
|

LIVE COMMERCE

PARA EL SECTOR MODA DE GUAYAQUIL

Propuesta basada en los resultados de la investigacion

PERFILES DE CONSUMIDOR

1. PROMOCIONAL
E INMEDIATO
Se siente atraido por
descuentos y beneficios
exclusivos del live.

2. INTERACTIVO
Y EXPERIENCIAL
Valora la interaccién,
la atencién en tiempo real
y la demostracién.

3. EVALUADOR
Y CONFIANZA
Busca informacién,
verifica y necesita confiar
antes de comprar.

ESTIMULAR
LA COMPRA

Facilitamos la decision

FIDELIZAR
Transformamos en
clientes recurrentes

« Ofrece descuentos
exclusivos del live.

+ Cumple lo prometido.

«+ Da seguimiento

+ Crea urgencia con postventa.
tiempo limitado. + Invita a préximos lives
« Indica claramente y lanza novedades.
cémo comprar.
79,6% tiene alta 71,7% continta
©omuy alta probabilidad viendo live de una
de comprar con marca por experiencias
promociones exclusivas. positivas previas.

CONDICIONES OPERATIVAS PARA U EXITOSO

El Live Commerce en moda funciona cuando combina PROMOCIONES EXCLUSIVAS,

HORARIO PRESENTADOR
ESTRATEGICO ADECUADO
Transmite principalmente Prefieren personal de
entre 19:01y 22:00, ventas (51,8%) o el
franja preferida por propietario (35,5%)
el 62% de los por su conocimiento

consumidores. y cercania.
EN SINTESIS

CALIDAD VISUAL PREPARACION
Buena iluminacién, Planifica el contenido,
encuadre adecuado revisa stock, precios
y fondo ordenad: y a pregi
mejoran la experiencia frecuentes antes
y la credbilidad. de iniciar.

INTERACCION REAL, DEMOSTRACION DEL PRODUCTO y CONFIANZA.
Asi se influye positivamente en la decision de compra de los consumidores de Guayaquil.

CONOCIMIENTO HERRAMIENTAS
DEL PRODUCTO Y DINAMISMO
Domina las caracteristicas Utiliza recursos visuales,
de cada prenda para pin comentarios, encuestas
transmitir seguridad y dindmicas para mantener
y resolver dudas. la atencion.

Mas que vender en vivo,
se trata de crear experiencias

que conecten, informen
y generen confianza.

Fuente: Elaboracion propia a partir de ios resultados de la investigacion.
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Recomendaciones

A partir de los hallazgos obtenidos, se recomienda que los negocios de moda
de Guayaquil incorporen el Live Commerce como una estrategia planificada dentro de
sus acciones de marketing digital, priorizando TikTok cuando el publico objetivo
corresponda principalmente a segmentos jovenes, no obstante, la eleccién de la
plataforma debe responder al perfil especifico de cada audiencia, considerando que
la investigacion evidencié diferencias de preferencia segun la edad y el
comportamiento digital de los consumidores.

Se recomienda utilizar promociones y beneficios exclusivos durante las
transmisiones como mecanismo para captar la atencion y estimular la intencion de
compra. Estos incentivos deben estar acompafiados de demostraciones reales de las
prendas, explicacion de tallas, materiales, colores y disponibilidad, evitando centrar la
estrategia exclusivamente en el precio, de esta manera, la promocién funciona como
elemento de atraccién, mientras que la informacion proporcionada facilita la
evaluacion del producto y fortalece la decision del consumidor.

Resulta necesario fortalecer la interaccion en tiempo real y la atencién
personalizada, aprovechando la posibilidad de responder preguntas, resolver dudas y
atender solicitudes especificas durante la transmision, ya que, la elevada importancia
otorgada por los consumidores a esta interaccion evidencia que los negocios deben
convertir el live en un espacio de comunicacion bidireccional y no Unicamente en una
exhibicion digital de productos.

Asimismo, se recomienda que las transmisiones sean conducidas
preferentemente por personal de ventas, propietarios o colaboradores que conozcan
ampliamente los productos y representen adecuadamente a la marca, puesto que, la
elevada capacidad para comunicarse con naturalidad, demostrar las prendas y
responder con seguridad puede resultar mas relevante para el consumidor que la
notoriedad digital del presentador, por tanto, la incorporaciéon de influencers deberia
evaluarse de acuerdo con las caracteristicas del publico y los objetivos especificos de
cada transmision, y no asumirse como una condicion indispensable.

Los negocios deberian establecer una programacion definida para sus
transmisiones, tomando como referencia la franja comprendida entre las 19:01 y las
22:00, que presentd la mayor preferencia entre los participantes, cada transmision

debe prepararse previamente mediante la seleccion de productos, definicion de
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promociones, revision de disponibilidad, organizacion del contenido y comprobacién
de condiciones técnicas como iluminacion, audio, conexion y encuadre.

Finalmente, es recomendable mantener acciones de seguimiento después de
cada transmision, considerando que los resultados muestran que numerosos
consumidores continlan buscando informacion antes de concretar la compra, los
negocios pueden aprovechar sus canales digitales para resolver inquietudes
pendientes vy facilitar la continuidad del proceso comercial, paralelamente, deberian
evaluar indicadores como alcance, permanencia de espectadores, interacciones,
consultas, productos de mayor interés y ventas obtenidas, de manera que cada nueva
transmision pueda ajustarse al comportamiento real de la audiencia y contribuir al
perfeccionamiento progresivo de la estrategia de Live Commerce.

Futuras lineas de investigacion.

A partir de los resultados obtenidos, futuras investigaciones podrian profundizar
en la relacion entre las estrategias de Live Commerce y el comportamiento de compra
mediante disefios correlacionales o0 explicativos que permitan determinar
estadisticamente el peso de variables como la interaccibn en tiempo real, las
promociones, la demostracién del producto y la confianza sobre la intencién y decision
de compra, lo que, permitiria avanzar desde la influencia percibida identificada en el
presente estudio hacia una comprension mas precisa de las relaciones existentes
entre los distintos componentes del Live Commerce.

Ampliar el analisis hacia otros segmentos poblacionales y contextos
geograficos, incorporando consumidores de diferentes ciudades del Ecuador, un
estudio comparativo entre Guayaquil, Quito, Cuenca u otras ciudades permitiria
establecer si las preferencias encontradas responden a caracteristicas particulares del
mercado guayaquilefio o si representan tendencias mas amplias del consumidor
ecuatoriano de moda.

Finalmente, seria conveniente desarrollar estudios experimentales o
longitudinales que evalien el comportamiento real de compra antes, durante y
después de una transmision, utilizando indicadores como tiempo de permanencia,
nivel de interaccion, clics, conversiones, ticket promedio y recompra, dicha,
perspectiva permitiria complementar la informaciéon declarada por los consumidores
con datos conductuales y determinar qué combinaciones de estrategias de Live

Commerce generan mejores resultados comerciales en el sector de la moda.

82



Referencias

Aguilar Aguilar, B. P., Samaniego Arias, M. A., & Usifia Bascones, G. G. (2026).
Estrategias de social commerce y su incidencia en el volumen de ventas en las
microempresas de Valencia, Ecuador. Revista Cientifica Multidisciplinar G-
Nerando, 7(1), 4360-4383. https://doi.org/10.66473/rcmg.v7il.1100

Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior and Human
Decision  Processes, 50(2), 179-211. https://doi.org/10.1016/0749-
5978(91)90020-T

Ajzen, I. (2020). The theory of planned behavior: Frequently asked questions. Human
Behavior and Emerging Technologies, 2(4), 314-324.
https://doi.org/10.1002/hbe2.195

Asamblea Constituyente del Ecuador. (2008). Constitucion de la Republica del
Ecuador. Registro Oficial No. 449, 20 de octubre de 2008. Constitucion de la
Republica del Ecuador

Asamblea Nacional del Ecuador. (2021). Ley Organica de Proteccion de Datos
Personales. Registro Oficial, Quinto Suplemento No. 459, 26 de mayo de 2021.
Ley Orgéanica de Proteccién de Datos Personales

Chandrruangphen, E., Assarut, N., & Sinthupinyo, S. (2022). The effects of live
streaming attributes on consumer trust and shopping intentions for fashion
clothing. Cogent Business & Management, 9(2), 2034238.
https://doi.org/10.1080/23311975.2022.2034238

Chawla, N., & Kumar, B. (2022). E-commerce and Consumer Protection in India: The
Emerging Trend. Journal of Business Ethics, 180(2), 581-
604.https://pubmed.ncbi.nim.nih.gov/34257470/

Chen, C. D., Zhao, Q., & Wang, J. L. (2022). How livestreaming increases product
sales: role of trust transfer and elaboration likelihood model. Behaviour &
Information Technology, 41(3), 558-573
https://doi.org/10.1080/0144929X.2020.1827457

Congreso Nacional del Ecuador. (2000). Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor.
Registro Oficial Suplemento No. 116, 10 de julio de 2000. Ley Organica de
Defensa del Consumidor

Congreso Nacional del Ecuador. (2002). Ley de Comercio Electronico, Firmas

Electronicas y Mensajes de Datos. Registro Oficial Suplemento No. 557, 17 de

83



abril de 2002. Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de
Datos

Creswell, J. W., & Creswell, J. D. (2023). Research design: Qualitative, quantitative,
and mixed methods approaches (6th ed.). SAGE Publications.

Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user
acceptance of information technology. MIS Quarterly, 13(3), 319-340.
https://doi.org/10.2307/249008

Eroglu, S. A., Machleit, K. A., & Davis, L. M. (2001). Atmospheric qualities of online
retailing: A conceptual model and implications. Journal of Business Research,
54(2), 177-184. https://doi.org/10.1016/S0148-2963(99)00087-9

Han, K., & Jo, H. (2025). What drives consumer engagement and purchase intentions
in fashion live commerce? Sustainability, 17(13), 5734.
https://doi.org/10.3390/sul17135734

Han, M. C. (2023). Checkout button and online consumer impulse-buying behavior in
social commerce: A trust transfer perspective. Journal of Retailing and
Consumer Services, 74, 1013431
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103431.

Hernandez-Sampieri, R., & Mendoza Torres, C. P. (2023). Metodologia de la
investigacion: Las rutas cuantitativa, cualitativa y mixta (2.2 ed.). McGraw Hill.

Hwang, J., & Youn, S.-Y. (2023). From brick-and-mortar to livestream shopping:
Product information acquisition from the uncertainty reduction perspective.
Fashion and Textiles, 10, Article 7. https://doi.org/10.1186/s40691-022-00327-
3

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2021). Marketing 5.0: Technology for
humanity. Wiley.

Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2022). Marketing management (16th ed.).
Pearson.

Laudon, K. C., & Traver, C. G. (2024). E-commerce 2023-2024: Business, technology,
society (18th ed., Global ed.). Pearson.

Lu, B., & Chen, Z. (2021). Live streaming commerce and consumers' purchase
intention: An uncertainty reduction perspective. Information & Management,
58(7), 103509. https://doi.org/10.1016/j.im.2021.103509

84



Luo, X., Lim, W. M., Cheah, J.-H., Lim, X.-J., & Dwivedi, Y. K. (2025). Live streaming
commerce: A review and research agenda. Journal of Computer Information
Systems. https://doi.org/10.1080/08874417.2023.2290574

Malhotra, N. K., Nunan, D., & Birks, D. F. (2020). Marketing research: Applied insight
(6th ed.). Pearson.

Margalina, V. M., Jiménez-Sanchez, A., & Cutipa-Limache, A. M. (2024). Modelo PLS-
SEM para la intencion de compra online en el sector moda en Ecuador. Retos.
Revista de Ciencias de la Administracion y Economia, 14(27), 101-114.
https://doi.org/10.17163/ret.n27.2024.07

Mehrabian, A., & Russell, J. A. (1974). An approach to environmental psychology. MIT
Press.

Murillo-Verdezoto, N. E., & Villavicencio-Rodas, M. F. (2025). El auge de los
marketplaces en comercio electrénico y su influencia en el comportamiento de
compra de los consumidores. Revista Metropolitana de Ciencias Aplicadas,
9(1), 352-361 https://doi.org/10.62452/jhrz1g83

Sammi, D. & Vij, S.(2022) Understanding Consumer Behavior in Social Commerce:
Insights from the Indian Market, in Dynamics of Management in a Digital World.
Delhi, India: Seema Sahitya Bhawan, pp. 77-96.
https://zenodo.org/records/14531536

Sun, Y., Shao, X., Li, X., Guo, Y., Nie, K. (2019). How live streaming influences
purchase intentions in social commerce: An IT affordance perspective.
Electronic  Commerce Research and Applications, 37, 100886.
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2019.100886

Valdiviezo Araujo, C. F., Pindo Erraez, K. D., & Coyago Loayza, X. S. (2025). El auge
del Live-Commerce en Ecuador: Compras en vivo por redes sociales como
nuevo modelo de consumo digital. Ciencia Latina Revista Cientifica
Multidisciplinar, 9(6). https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v9i6.21517

Wang, Y., Lu, Z., Cao, P., Chu, J., Wang, H., & Wattenhofer, R. (2022). How live
streaming changes shopping decisions in e-commerce: A study of live
streaming commerce. Computer Supported Cooperative Work, 31, 701-729.
https://doi.org/10.1007/s10606-022-09439-2

Wongkitrungrueng, A., & Assarut, N. (2020). The role of live streaming in building

consumer trust and engagement with social commerce sellers. Journal of

85



Business Research, 117, 543-556.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.08.032

86


https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.08.032

8:47 \

<3 @ +593 99 942 7632

> @

0:13

Anexos

Figura 16 Evidencia de entrevista #1

ol = G

O &

It lole

1:30

Figura 17 Evidencia de entrevista #2

87



Figura 18 Evidencia de entrevista #3

Figura 19 Evidencia de entrevista #4
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