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RESUMEN

La presente investigacion analiza el comercio en
redes sociales y el streaming en vivo (live
shopping), centrandose en los modelos de
monetizacion, la experiencia del cliente y el retorno
de inversion (ROI). Se empled un enfoque mixto,
combinando encuestas estructuradas a 120
consumidores y 60 emprendedores digitales con
entrevistas semiestructuradas a especialistas en
marketing digital, con el fin de obtener informacion
cuantitativa y cualitativa sobre el desempefo de
estas estrategias y los factores que determinan su
éxito. Los resultados evidencian que los formatos
mas efectivos integran interactividad, autenticidad
y entretenimiento, generando mayor compromiso y
tasas de conversion que los canales de comercio
electronico tradicionales. Asimismo, el ROI se
maximiza mediante ventas directas, colaboraciones
con influencers y sistemas de afiliacion, siempre
que se utilicen métricas en tiempo real y
segmentacion adecuada del publico. El estudio
también identifica barreras legales y logisticas que
afectan la expansion del social commerce,
subrayando la importancia de regulaciones claras y
gestion eficiente de inventarios y envios. En
conclusion, la combinacidon de innovacion
tecnologica, enfoque en la experiencia del cliente y
planificacion estratégica es clave para alcanzar
resultados sostenibles y competitivos en entornos
digitales.
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ABSTRACT

This research analyzes social commerce and live
streaming  (live  shopping), focusing on
monetization models, customer experience, and
return on investment (ROI). A mixed-methods
approach was employed, combining structured
surveys of 120 consumers and sixty digital
entrepreneurs with semi-structured interviews of
digital marketing specialists, in order to obtain
quantitative and qualitative information on the
performance of these strategies and the factors
determining their success. The results indicate that
the most effective formats integrate interactivity,
authenticity, and entertainment, generating higher
engagement and conversion rates than traditional e-
commerce channels. Additionally, ROI is
maximized through direct sales, influencer
collaborations, and affiliate programs, provided
that real-time metrics and appropriate audience
segmentation are applied. The study also identifies
legal and logistical barriers that limit the expansion
of social commerce, emphasizing the importance of
clear regulations and efficient inventory and
delivery management. In conclusion, the
combination of technological innovation, focus on
customer experience, and strategic planning is key
to achieving sustainable and competitive results in
digital environments.
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1. INTRODUCCION

En los ultimos afios, el comercio
electronico ha experimentado una profunda
transformacion impulsada por la digitalizacion
de los habitos de consumo y la expansion de las
plataformas sociales. En este contexto, el
comercio en redes sociales y el streaming en
vivo (live shopping) han emergido como
estrategias dominantes dentro del ecosistema
digital, combinando la interaccion social con la
inmediatez de la compra en linea. Estos
formatos, conocidos colectivamente como
social commerce, permiten a las marcas
conectar de forma directa y emocional con los
consumidores, generando experiencias mas
participativas y personalizadas que los canales
de comercio electronico tradicionales. Su
crecimiento acelerado, particularmente en Asia
y América Latina, ha despertado el interés
académico y empresarial por comprender sus
modelos de monetizacion, el impacto en la
experiencia del cliente y el retorno de inversion

(ROI) frente a otros medios digitales (Anderies
etal., 2023).

El social commerce se caracteriza por
integrar la interaccion social, el contenido
generado por los usuarios y las herramientas de
compra directa en plataformas como Facebook,
Instagram, TikTok, YouTube o Twitch. En

paralelo, el live streaming commerce —donde

experiencia del cliente y retorno de inversion
los productos se presentan y promocionan en

transmisiones en vivo—combina elementos de
entretenimiento, autenticidad e inmediatez, lo
que impulsa la conversion en tiempo real. Este
fenomeno ha transformado la manera en que las
empresas disefian sus estrategias de marketing
digital, desplazando el enfoque de la simple
transaccion hacia la co-creacion de valor entre
marca y consumidor. En este sentido, los
consumidores dejan de ser receptores pasivos
para convertirse en participantes activos dentro
interactiva

de wuna experiencia comercial

(Angarita et al., 2023).

Diversos estudios han mostrado que el
¢éxito de estas estrategias depende de multiples
la credibilidad del

factores, entre ellos

influencer o anfitrion del streaming, la
autenticidad del contenido, la interactividad en
tiempo real y la usabilidad de las plataformas.
La combinacion de estos elementos contribuye
a construir confianza y fomentar la intencion de
compra, elementos fundamentales en entornos
donde el consumidor no tiene contacto fisico
con el producto. Sin embargo, a pesar de su
rapido crecimiento, existen ain vacios de
conocimiento sobre qué formatos son mas
efectivos segun el tipo de producto, el perfil del
publico objetivo y las caracteristicas del

mercado local (Angulo et al., 2022).
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En términos financieros, el analisis del
retorno de inversion (ROI) en campafias de
social commerce y live shopping constituye un
desafio relevante. A diferencia de los canales
donde los

de marketing tradicionales,

resultados pueden medirse con métricas
estandarizadas, el entorno de redes sociales
combina indicadores intangibles —como la
participacion, el  engagement 'y la
fidelizacion—con métricas de conversion
directa. Este hecho plantea interrogantes sobre
la verdadera rentabilidad de las estrategias de
social commerce en comparacion con la
publicidad digital tradicional o las plataformas
de comercio electronico puro. La necesidad de
desarrollar métodos de evaluacion integrales,
que consideren tanto los indicadores
financieros como los de reputacion y lealtad, se
ha convertido en una prioridad para
investigadores y profesionales del marketing

(Atencia et al., 2025).

Por otro lado, el auge del comercio en
vivo ha generado nuevas dindmicas de

consumo, donde la inmediatez y la

emocionalidad determinan la decision de
compra. Las transmisiones en vivo permiten
replicar la experiencia social de las compras
fisicas, promoviendo una sensacion de
conexion y urgencia que potencia las ventas
esta misma

impulsivas. Sin  embargo,

inmediatez genera riesgos asociados a la

experiencia del cliente y retorno de inversion
transparencia publicitaria, el manejo ético de la

persuasion 'y la proteccion de los datos
personales. En este contexto, los marcos
regulatorios atn no han evolucionado con la
misma rapidez que la innovacién tecnoldgica,
lo que crea zonas grises en materia de
publicidad enganosa, cumplimiento fiscal y

derechos del consumidor (Brandao, 2021).

Asimismo, el componente logistico
constituye una barrera significativa para la
consolidacion del live commerce en mercados
emergentes. La capacidad de respuesta de las
cadenas de suministro, la eficiencia en la
entrega de productos y la gestion postventa son
factores que inciden directamente en la
satisfaccion del cliente y en la sostenibilidad
del modelo. En entornos donde las
infraestructuras tecnoldgicas o logisticas son
limitadas, el éxito del social commerce
depende no solo de la calidad de la interaccion
digital, sino también de la integracion efectiva
entre marketing, operaciones y servicio al

cliente (Chang y Uzcategui, 2023).

Desde una perspectiva estratégica, el
comercio en redes sociales representa una
evolucion del marketing digital hacia un
enfoque mas experiencial, participativo y
emocional. Las empresas ya no solo buscan
vender productos, sino construir comunidades

digitales que fortalezcan su identidad de marca
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y promuevan la lealtad del cliente. En este
contexto, la experiencia del cliente (Customer
Experience, CX) se convierte en un eje
fundamental del modelo de monetizacion, ya
que influye directamente en la retencion, el
valor de vida del cliente (CLV) y la difusién
organica de la marca. Por ello, comprender
como los elementos interactivos, audiovisuales
y sociales configuran la experiencia del cliente
en entornos digitales es esencial para disefiar
estrategias sostenibles y rentables (Cobos,

2024).

Pese al creciente interés empresarial, la
literatura académica sobre social commerce y
live shopping atn se encuentra en una etapa de
consolidacion. Existen avances notables en
mercados asiaticos, especialmente en China,
donde plataformas como Taobao Live o
TikTok Shop han demostrado el potencial
economico de estas estrategias. No obstante, en
América Latina y otras regiones emergentes, la
adopcion de estos modelos sigue siendo
desigual, influenciada por factores culturales,
tecnologicos y regulatorios. Por tanto, se
requiere una evaluacion contextualizada que
permita identificar los determinantes del éxito,
los modelos de monetizacion mas efectivos y
los desafios que enfrentan las PyMEs y las
marcas personales al implementar este tipo de

estrategias(Corzo et al., 2025).

experiencia del cliente y retorno de inversion
El presente estudio tiene como objetivo
analizar los modelos de monetizacion, la
experiencia del cliente y el retorno de inversion
(ROI) en el comercio en redes sociales y
transmisiones en vivo, identificando los
factores clave de éxito, las barreras legales y
logisticas, y las diferencias de efectividad
frente a otros canales digitales. Se busca aportar
evidencia empirica que oriente tanto a
investigadores como a profesionales del
marketing en la optimizacion de estrategias de
social commerce, promoviendo un uso
responsable, rentable y éticamente sostenible
de las plataformas digitales(Delfino et al.,

2023).

En sintesis, el comercio en redes
sociales y el live shopping representan una
convergencia entre la tecnologia, la interaccion
social y el comportamiento del consumidor que
redefine  las  reglas del  marketing
contemporaneo. Estudiar sus dindmicas, medir
su impacto econdmico y comprender sus
implicaciones éticas y regulatorias permitira
fortalecer la confianza del consumidor, mejorar
la eficiencia empresarial y consolidar modelos
digitales sostenibles. De esta forma, esta
investigacion contribuye a la comprension
integral de un fenémeno en plena expansion,
cuyo potencial transformador  seguird
marcando el futuro del comercio global y la

economia digital (Qaisar, 2024).
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2. MATERIALES Y METODOS
Diseno del estudio:

El disefio del estudio se estructurd bajo

un enfoque descriptivo y correlacional,
orientado a analizar la relacion entre los
modelos de monetizacion, la experiencia del
cliente y el retorno de inversion en el comercio
a través de redes sociales y transmisiones en
vivo. Se empled un método mixto que combind
técnicas cuantitativas, mediante encuestas
estructuradas a consumidores y emprendedores
digitales, y cualitativas, mediante entrevistas
semiestructuradas a especialistas en marketing
digital. Este disefio permitio identificar los
formatos de social commerce y live-shopping
mas efectivos, asi como los factores que
determinan su éxito. Ademas, se incorpord un
andlisis comparativo del rendimiento frente a
otros canales de venta en linea, considerando
las barreras legales, tecnoldgicas y logisticas
que influyen en su implementacion (Fernandes,

2023).
Poblacion y muestra:

La poblacion del estudio estuvo

conformada por emprendedores digitales,
microempresas y consumidores activos en
redes sociales que participan en procesos de
compra y venta mediante transmisiones en vivo
y plataformas de social commerce. La muestra

se selecciond mediante un muestreo no

experiencia del cliente y retorno de inversion
probabilistico por conveniencia, incluyendo a
60 emprendedores y 120 consumidores de
diversas ciudades del Ecuador. Este grupo
permitidé obtener una vision representativa de
las  dinamicas  comerciales digitales,
considerando variables como frecuencia de
compra, nivel de interaccion, formatos de
transmision utilizados y percepciones sobre el
retorno de inversion. La seleccion se justificd
por su accesibilidad y pertinencia para analizar
el impacto de los modelos de monetizacion y la
experiencia del cliente en el ecosistema del

comercio digital

Amado, 2025).

contemporaneo (Leal y

Instrumentos de recoleccion de datos:

Para la recoleccion de datos, se

emplearon  instrumentos  cuantitativos y

cualitativos  que  permitieron  obtener
informacion integral sobre las practicas de
comercio en redes sociales y streaming en vivo.
Se aplico una encuesta estructurada con
preguntas cerradas y de escala Likert para
medir la percepcion de los participantes
respecto a la experiencia del cliente, los
modelos de monetizaciéon y el retorno de
inversion. Ademas, se realizaron entrevistas
semiestructuradas a un grupo reducido de
emprendedores digitales con el fin de
profundizar en las estrategias utilizadas, las

barreras enfrentadas y las oportunidades de
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mejora. Ambos instrumentos fueron validados
mediante juicio de expertos para garantizar su
pertinencia, coherencia y confiabilidad en el
contexto del social commerce y las tendencias

digitales actuales (Madrid y Carcamo, 2025).
Procedimiento de recoleccion de datos:

El procedimiento de recoleccion de
datos se desarrolld6 de manera secuencial y
controlada para asegurar la validez del estudio.
En primera instancia, se contactd a los
participantes mediante plataformas digitales y
redes sociales, explicando los objetivos de la
investigacion y solicitando su consentimiento
informado. Posteriormente, se aplicaron las
encuestas en formato virtual, garantizando el
anonimato y la confidencialidad de las
respuestas. Paralelamente, se realizaron
entrevistas semiestructuradas a emprendedores
y creadores de contenido seleccionados,
registrando la informacion con autorizacioén
previa. Finalmente, los datos recolectados
fueron organizados y codificados en una base
estructurada analisis

para su posterior

estadistico 'y cualitativo, asegurando la
consistencia y la trazabilidad de todo el proceso

metodolégico (Marin, 2021).
Analisis de los datos:

El analisis de los datos se realizd
utilizando un enfoque mixto que combind

técnicas estadisticas y de interpretacion

experiencia del cliente y retorno de inversion

cualitativa. En la fase cuantitativa, se
emplearon herramientas de andlisis descriptivo
e inferencial para identificar patrones de
retorno  de

comportamiento, niveles de

inversion (ROI) y preferencias de los
consumidores en el comercio mediante redes
sociales y transmisiones en vivo. En la fase
cualitativa, se aplico andlisis de contenido a las
entrevistas, permitiendo comprender
percepciones, estrategias de monetizacion y
factores que inciden en la experiencia del
cliente. Los resultados se triangularon para
fortalecer la validez del estudio y facilitar una
comprension integral de los modelos de social
commerce, sus oportunidades de crecimiento y
los desafios regulatorios y operativos que

enfrentan las empresas (Mendoza et al., 2025).
Consideraciones éticas:

La investigacion se desarrolld respetando los

principios éticos fundamentales de
confidencialidad, consentimiento informado y
respeto a los participantes. Antes de la
recoleccion de datos, se informdé a los
participantes sobre los objetivos del estudio, la
naturaleza voluntaria de su participacion y el
uso exclusivamente académico de la

informacion recopilada. Se garantizd el
anonimato de las respuestas y la proteccion de
los datos personales conforme a la normativa

vigente en materia de investigacion social y
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digital. Ademas, se evitd cualquier forma de
sesgo o manipulacion de la informacion,
asegurando la transparencia y veracidad en el
tratamiento y analisis de los resultados. El
estudio se condujo bajo un compromiso ético

de responsabilidad y rigor cientifico.
3. RESULTADOS

Los resultados de la investigacion sobre
el comercio en redes sociales y el streaming en
vivo revelan una transformacion significativa
en las estrategias de venta digital, impulsada
por la interaccion directa y en tiempo real entre
consumidores 'y marcas. Los hallazgos
evidencian que los modelos de monetizacion
mas eficaces combinan el marketing de
influencia con la transmision en vivo, lo que
potencia la confianza del consumidor y la
intencion de compra. Los formatos interactivos
—como demostraciones de productos, sesiones
de preguntas y respuestas o sorteos en tiempo
real—generan un mayor nivel de compromiso,
lo cual se traduce en tasas de conversion

superiores respecto a los canales tradicionales

de comercio electronico(Mendoza et al., 2024).

El andlisis de la experiencia del cliente
indica que la inmediatez, la autenticidad y la
sensacion de comunidad son los principales
factores que determinan la satisfaccion y
fidelizacion. Los consumidores valoran las

experiencias que integran entretenimiento,

experiencia del cliente y retorno de inversion
transparencia y facilidad de compra dentro de

la misma plataforma. Las transmisiones en vivo
en redes como TikTok, Instagram y Facebook,
asi como en plataformas dedicadas como
Twitch o YouTube Live, facilitan la toma de
decisiones de compra gracias a la interaccion
con el presentador o influencer. Este tipo de
contenido reduce las barreras de desconfianza
y refuerza la percepcion de valor del producto
o servicio(Mufoz et al., 2024).

En cuanto al retorno de inversion

(ROI), los resultados muestran que las
campafias de social commerce presentan un
rendimiento mds elevado en términos de
alcance y conversion en comparacion con la
publicidad digital convencional. No obstante,
el éxito depende de la correcta segmentacion
del publico, la coherencia del mensaje de marca
y la seleccion adecuada de los embajadores
digitales. Las empresas que adoptan métricas
de rendimiento en tiempo real —como
visualizaciones, clics, comentarios y compras
inmediatas—logran optimizar sus estrategias
de manera mas eficiente. Este enfoque analitico
permite ajustar precios, mensajes y dindmicas
de interaccion segun la respuesta del publico

durante las transmisiones (Palomo et al., 2025).

Los hallazgos también reflejan que los
sectores mas beneficiados por el comercio en

redes sociales y el live-streaming son la moda,
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la belleza, la tecnologia y la alimentacion

gourmet. Estos rubros destacan por su
capacidad de exhibir productos visualmente
la narrativa

atractivos y de aprovechar

emocional que se desarrolla durante la
transmision. Sin embargo, el estudio evidencia
que las microempresas y emprendimientos
locales atn enfrentan desafios para medir el
impacto economico real de sus campanas,
debido a la falta de herramientas de analisis
técnicos en

integradas 'y conocimientos

métricas digitales (Parra et al., 2025).

En el plano legal y logistico, se
identificaron diversas barreras que limitan la
expansion del social commerce. Entre ellas
destacan la ausencia de regulaciones
especificas sobre la responsabilidad de los
influencers en la publicidad de productos, la
faltade transparencia en las politicas de
devolucion y el tratamiento de datos
personales. Asimismo, las dificultades en la
gestion de inventarios y envios durante picos de
demanda generados por transmisiones exitosas
afectan la percepcion del cliente y la eficiencia
operativa de las empresas. La investigacion
destaca la necesidad de un marco normativo
mas claro que garantice la proteccion del
consumidor y la equidad en la competencia

digital (Quintana et al., 2024).

experiencia del cliente y retorno de inversion

En términos de comportamiento del
consumidor, se observd que la generacion Z y
los millennials constituyen los grupos con
mayor participacion en este tipo de
experiencias comerciales. Ambos segmentos
contenidos

muestran  preferencia  por

dindmicos, experiencias personalizadas y
valores de sostenibilidad en las marcas. En
contraste, los consumidores de mayor edad
manifiestan mayor cautela ante las compras en
vivo, aunque su participacion ha aumentado
progresivamente gracias a la simplificacion de
los procesos de pago y a la mejora en la
seguridad de las plataformas(Toalombo et al.,

2024).

El estudio también evidencia una

tendencia hacia la convergencia entre

entretenimiento 'y  consumo, fendémeno
conocido como shoppertainment. Este modelo
combina  elementos de  gamificacion,
interaccion social y promociones instantaneas,
generando un entorno mas atractivo y
emocionalmente estimulante. Las marcas que
incorporan narrativas auténticas y utilizan
estrategias de co-creacion con sus audiencias
logran resultados mas sostenibles a largo plazo,
tanto en

engagement como en

fidelizacion(Trejos et al., 2024).

En cuanto a la rentabilidad, Ilos

resultados muestran que las estrategias de
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monetizaciéon mas exitosas incluyen la venta
directa en vivo, las colaboraciones con
creadores de contenido y la implementacion de
sistemas de afiliacién. Las transmisiones que
como  descuentos

integran  incentivos,

temporales 0 productos exclusivos,
incrementan significativamente la conversion
de espectadores a compradores. Asimismo, la
inversion en tecnologia de realidad aumentada
y herramientas de interaccion visual mejora la
percepcion de valor del cliente y potencia la

intencion de recompra(Anderies et al., 2023).

Finalmente, los resultados confirman
que el comercio en redes sociales y el live-
streaming representan no solo una tendencia
tecnologica, sino un cambio estructural en la
relacion entre empresas y consumidores. La
combinacion de inmediatez, transparencia y
participacion activa redefine las dindmicas
tradicionales del comercio electronico. Las
empresas que comprendan estos mecanismos y
adopten estrategias centradas en la experiencia
del usuario estardn mejor posicionadas para
capitalizar las oportunidades de un entorno
digital cada vez mas competitivo y socialmente

conectado (Angarita et al., 2023).
4. DISCUSION

Los resultados de la investigacion
evidencian que el comercio en redes sociales y
el live-streaming

constituyen estrategias

experiencia del cliente y retorno de inversion

altamente efectivas para generar interaccion,
fidelizacion y conversion de clientes. La
combinacion de contenido interactivo,
autenticidad del presentador y dinamismo de la
transmision permite crear experiencias de
compra inmersivas, lo que coincide con
estudios previos sobre la eficacia del social
commerce en mercados digitales. La
investigacion confirma que los consumidores
valoran la inmediatez y la participacion activa,
factores que fortalecen la percepcion de
confianza y reducen la friccion en la decision

de compra (Angulo et al., 2022).

Asimismo, los hallazgos muestran que
el retorno de inversion (ROI) en estas
plataformas puede superar al de canales
tradicionales,

digitales siempre que se

implementen estrategias de segmentacion
adecuada, métricas en tiempo real y modelos de
monetizacion diversificados, como ventas
directas, colaboraciones con influencers y
sistemas de afiliacion. Esto sugiere que la
eficiencia financiera del live shopping depende
tanto de la creatividad y el engagement como
del andlisis riguroso de datos (Atencia et al.,

2025).

La investigacion también identifica
barreras legales y logisticas que limitan la
expansion de estas estrategias, destacando la

necesidad de regulaciones claras y de mejoras
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en la gestion de inventarios y envios. En
sintesis, la discusion confirma que el éxito del
comercio en redes sociales y streaming en vivo
se centra en la combinacion de experiencia del
cliente, innovacion tecnologica y planificacion
estratégica, lo que permite maximizar
beneficios y minimizar riesgos en el entorno

digital contemporaneo (Brandao, 2021).
5. CONCLUSIONES

La investigacion concluye que el
comercio en redes sociales y el live-streaming
constituyen herramientas estratégicas para
incrementar la interaccion, la fidelizacion y la
conversion de clientes en entornos digitales.
Los modelos de monetizaciéon que combinan
ventas directas, colaboracion con influencers y
programas de afiliacion se presentan como los

mas efectivos para maximizar el retorno de

inversion.

Asimismo, la experiencia del cliente
emerge como un factor determinante: la
autenticidad del presentador, la interactividad y
la inmediatez potencian la confianza y la
intencion de compra, diferenciando estas
plataformas de los canales de comercio

electronico tradicionales.

No obstante, el estudio identifica
barreras legales y logisticas que afectan la
expansion del social commerce, destacando la

necesidad de regulaciones claras y sistemas de

experiencia del cliente y retorno de inversion
gestion eficientes. En sintesis, el éxito de estas

estrategias depende de la integracion

equilibrada entre innovacidon tecnoldgica,
planificacion estratégica y enfoque en Ia
experiencia del cliente, garantizando resultados
sostenibles y competitivos en el ecosistema

digital.
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