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Resumen

El objetivo principal de esta investigacion es explicar los factores que influyen en la
decision de compras de los consumidores chilenos en las transmisiones de compras en
vivo, en adelante (LSS). Se profundizo en la identificacion de los factores que influyen en
la participacion de los consumidores internacionales y nacionales en eventos de LSS. Asi
también, en los facilitadores y obstaculizadores en las compras mediante estos eventos y

en la propension a generar compras impulsivas durante los mismos.

Para lograr los objetivos trazados, se realizd una revision de la literatura previa del
fendmeno desde la base de datos Web Of Science (WOS), donde se seleccionaron 32
articulos cientificos, de los cuales se obtuvieron 227 variables independientes al

fenémeno.

Luego, la metodologia de la investigacion propuesta fue fundamentada en el paradigma
cualitativo con enfoque interpretativo. Se ocup6 un cuestionario semi-estructurado para
realizar las entrevistas. Se reclutaron personas de nacionalidad chilena que habian
participado en los LSS al menos una vez. La saturacién de la muestra se consiguio con 25
personas entrevistadas. Las respuestas fueron transcritas en un documento de texto que
posteriormente se alojé en el software Atlas.ti. EI analisis de los datos se realizé mediante
la teoria fundamentada, propuesto por Glaser y Strauss. Los resultados encontrados dan

cuenta de 53 cddigos abiertos, 8 familias de codigos y la definicion de la teoria sustantiva.

En conclusion, se tiene que los factores encontrados estan en sintonia con las evidencias
reportadas de otros paises. Se resalta entre los hallazgos que la presion por tiempo acotado
puede ser promotora de compras impulsivas, esto es novedoso pues no se encontraba
dentro de la literatura previa. Por Gltimo, la implicancia teorica de esta investigacién
permite cubrir el desconocimiento del fendmeno en la realidad de un pais en via de
desarrollo y desde la perspectiva de la implicancia practica provee de informacion valiosa
para guiar estrategias comerciales para satisfacer las necesidades especificas de los

consumidores en un contexto tecnolégico.

LIVE STREAMING SHOPPING — TEORIA FUNDAMENTADA — DECISION DE
COMPRA

viii



Abstract

The main objective of this research is to explain the factors that influence the purchasing
decision of Chilean consumers in live shopping broadcasts (LSS). We delved into the
identification of the factors that influence the participation of international and national
consumers in LSS events. Also, in the facilitators and hinderers in LSS purchases and in

the propensity to generate impulse purchases during LSS.

To achieve the objectives outlined, a review of the previous literature on the phenomenon
was carried out from the Web Of Science (WOS) database, where 32 scientific articles

were selected, from which 227 variables independent of the phenomenon were obtained.

Then, the proposed research methodology is based on the qualitative paradigm with an
interpretative approach. A semi-structured questionnaire was used to conduct the
interviews. Chilean nationals who had participated in the LSS at least once were recruited.
Saturation of the sample was achieved with 25 people interviewed. The responses were
transcribed into a text document that was subsequently hosted in Atlas.ti software. Data
analysis was carried out using grounded theory, proposed by Glaser and Strauss. The
results found account for 53 open codes, 8 families of codes and the definition of the

substantive theory.

In conclusion, the factors found are in line with the evidence reported from other countries.
Among the findings, it is highlighted that time pressure can be a promoter of impulse
purchases, which is novel because it was not found in previous literature. Finally, the
theoretical implication of this research covers the lack of knowledge of the phenomenon
in the reality of a developing country, and from the perspective of the practical
implication, it provides valuable information to guide commercial strategies to satisfy the

specific needs of consumers in a technological context.

LIVE STREAMING SHOPPING — GROUNDED THEORY — SHOPPING
INTENTION



Capitulo I. Introduccion

Durante los Gltimos afios han surgido diversos cambios en los patrones de consumo de la
poblacion impulsados por la tecnologia y el facil acceso a internet, en la actualidad el
internet y las redes sociales son parte del diario vivir de las personas alrededor de todo el

mundo, convirtiéndose en una parte esencial de sus vidas.

El E-commerce!, se crea gracias al desarrollo del internet y las nuevas tecnologias,
creciendo exponencialmente y cambiando los habitos de compra en los consumidores y
dando paso a nuevos fendmenos de consumo. ElI E-commerce tradicional permite
consumir diversos productos de manera online sin restricciones de espacio y tiempo. Sin
embargo, este presenta limitaciones en la experiencia de compra de los consumidores,
pues reciben informacidn en imagenes retocadas, textos preparados y videos pregrabados.
Probablemente, una solucion para dichas limitaciones fueron los Live Streaming Shopping

2 que impulsaron una nueva e innovadora forma de consumo online.

La transmision en vivo transmite sus expresiones y acciones en tiempo real, de una
manera que no puede ser procesada o editada antes de ser presentada, y los
consumidores pueden acceder a la apariencia y las aplicaciones reales en
escenarios de uso real, como ropa, cosméticos, etc. (Wang, How Live Streaming
Changes Shopping Decisions in E-commerce: A Study of Live Streaming
Commerce, 2022)

Los Live Streaming Shopping, en adelante LSS son un fenémeno emergente, siendo una
novedosa herramienta de marketing digital donde los clientes estdn conectados en tiempo
real con los vendedores, creando una interaccion bidireccional instantanea, mediante una
transmision en directo la cual se puede realizar mediante redes sociales o paginas creadas
especificamente para esto, quebrantando las barreras tradicionales del comercio

electrénico.

La primera transmision en vivo se llevo a cabo el afio 2003 gracias a la plataforma Skype,

siendo la primera red social en realizar una transmision en vivo. Posterior a esto, en el afio

! Se entiende por E-commerce como a la compra y venta de bienes o servicios a través de plataformas en
linea o internet.
2 Se utilizé el término Live Streaming Shopping para referirse a compras mediante videos en vivo.



2016 YouTube implementa en su aplicacion la transmision en vivo. En el afio 2017
Instagram se integra a esta nueva tendencia. Hoy en dia las plataformas de redes sociales
tales como Facebook, YouTube, Instagram y Tik Tok han incorporado el Live Streaming

como una herramienta de marketing efectiva.

Aunque el LSS es un campo relevante de estudio, se ha prestado una atencion desigual
(Hu, Zhang, & Y., 2017), en especial, estudios sobre los factores que influyen en el
comportamiento de los espectadores (Sun, How Live Streaming InfluencersPursache

Intentions in Social Commerce: An IT Affordance Perspective, 2019).

Resulta interesante comprender como esta nueva modalidad de comercio electronico
afecta a las decisiones de compra de las consumidoras chilenas y que otros nuevos factores
y variables no previstas con anterioridad pueden surgir en este nuevo estudio; recopilar

informacion acerca de este nuevo fendmeno en Latinoamérica.



Capitulo 1. Aspectos Introductorios

2.1 Problema de investigacion

Una breve revision de la literatura indica, en primer lugar, que los estudios anteriores son
principalmente enfocados en el comportamiento de la poblacion China, existiendo poca
informacion sobre otros paises, careciendo especialmente de estudios centrados en paises
con economias emergentes. Por ende, se desconocen las actitudes y preferencias de las
consumidoras Chilenas en LSS, ademas, no se abordan aspectos importantes como lo son
las caracteristicas, implicancias y potencialidades del mismo en América Latina. Esto
puede tornarse interesante, considerando las diferentes culturas y, por ende, preferencias
de los consumidores. Esta idea se refuerza pues el llamado de destacados autores en la
materia, tales como (Chen, 2022), (Dong, 2023), (Feng, 2022), solicitan e invitan a llevar
a cabo investigaciones en occidente, es por esto que es relevante explorar este vacio de

conocimiento.

En segundo lugar, los estudios previamente realizados son enfocados principalmente en
un LSS formal realizado por grandes marcas, empresas o celebridades. “La literatura
anterior sobre transmision en vivo se dedicaba principalmente a la transmision en vivo de
terceros, que estaba anclada por transmisiones profesionales” (Zheng, 2022) Pero, hoy en
dia el LSS ha sido incorporado de una manera “Informal” escasamente estudiada,
presentando caracteristicas Unicas. Este tipo de LSS informal se lleva a cabo
especialmente en paises Latinoamericanos, siendo utilizado principalmente por personas
naturales, tiendas con cuentas en redes sociales y cualquier persona gque tenga acceso a
internet. Esta brecha de conocimiento representa una oportunidad para investigar esta
nueva area descubierta del LSS, la cual puede proporcionar informacion valiosa sobre el
comportamiento y factores que influyen en la decision de compra de los consumidores, la

cual podria variar si se trata de un LSS formal o informal.

En tercer lugar, el LSS ha ganado popularidad a lo largo del mundo, pero, a pesar de esto,
aun pocos consumidores estan familiarizados con este nuevo concepto de comercio online,
aun asi, su crecimiento sigue al alza generando nuevos cambios en las formas de compra

de los consumidores. Sin embargo, se desconoce si factores tradicionales del marketing



pueden homologarse en este fendmeno, dado que esta forma de comercio es relativamente
nueva. Para comprobar esto, es necesario investigar si los factores del marketing
tradicional contintan siendo relevantes y eficaces frente a este nuevo fendmeno del
Ecommerce o si bien, pueden adaptarse, modificarse o deben aplicarse nuevas estrategias

de marketing.

En cuarto lugar, LSS ha sido estudiado en etapas centrales del proceso de compra, poco
se sabe del antes y después. La mayoria de los estudios encontrados acerca de este
fendomeno especifican sobre factores que influyen en la decision de compra de los
consumidores, pero no es tomado en cuenta el factor “sentido de urgencia” al adquirir
productos estando en el LSS, esto quiere decir, que, si el consumidor A no compra una
prenda rapidamente en el momento, el consumidor B lo comprara antes. En el caso de la
post venta existen escasas literaturas que ayuden a comprender como se actla frente a

reclamos por parte del consumidor posterior a la compra por medio de LSS.

En sintesis, resulta intrigante abordar una perspectiva mas completa y especifica sobre
este nuevo modelo de comercio electronico y minimizar la brecha de conocimiento
existente en cuanto a las preferencias, comportamientos y actitudes de los consumidores
Latinoamericanos. Con esto la pregunta de investigacion que direcciona el estudio es ¢ Qué
impulsa el comportamiento de compra de las consumidoras chilenas en el Live Streaming

Shopping?

2.2 Objetivos
En la siguiente seccién seran presentados los objetivos generales y especificos de este

estudio.

2.2.1 Objetivo general
Describir los factores que influyen en la decision de compra de mujeres participantes en
LSS.



2.2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar los factores clave que influyen en la participacion de las consumidoras en
eventos de LSS.

b) Identificar los facilitadores y obstaculizadores en las compras mediante LSS para
consumidoras mujeres.

c) ldentificar si el LSS tiene una propensién a generar compras impulsivas en

consumidoras mujeres.

2.3 Implicancias

En primera instancia, la implicancia tedrica de los resultados obtenidos permitira cubrir el
espacio de la literatura pendiente, principalmente desde la mirada desde un pais
emergente. De esta manera, futuros investigadores podran ahondar en este tema de
distintas perspectivas, ya sea cualitativa o cuantitativa, enriqueciendo cada vez mas la
comprension sobre este fendmeno relativamente nuevo en el pais. En efecto, los resultados
obtenidos permitirdn dar cuenta preguntas de investigacion e hipotesis que posteriormente

deberan ser evaluadas.

Respecto a las implicancias practicas, los resultados proveeran informacion valiosa para
los profesionales, donde se destacan los Ingenieros Comerciales que se adscriben al area
de marketing digital, esto debido a que podran crear estrategias especificas para este tipo
de compras y poder aportar con sus conocimientos a empresas que quisieran incorporar

este nuevo fendmeno de manera satisfactoria para maximizar su utilidad y rentabilidad.

Asi mismo, los resultados de este estudio ayudardn a emprendedores PYMES que
quisieran incorporar este sistema, ya que se obtendran resultados descritos sobre si es

viable el LSS informal.

2.4 Alcances y limitaciones

2.4.1. Alcances

Este estudio se enfoca principalmente en analizar y describir factores que influyen en la
decision de compra de mujeres participantes en LSS y otras regiones de Chile. Para

delimitar el enfoque de la investigacion, se han considerado las siguientes caracteristicas:



2.4.2

Las mujeres son el principal grupo demogréfico y se limita principalmente a la
ciudad de Copiap0.

Se realizaron 25 entrevistas, 18 a mujeres residentes de la ciudad de Copiapo.

Se realizaron 7 entrevistas a mujeres de otras regiones de Chile entre las cuales se
incluye, Caldera, La serena, Talca, Vallenar, Santiago de Chile y Vifia del Mar.
Especificadas en la tabla VI.1.

Las entrevistadas comprendian edades en promedio entre los 18 y 35 afios.

Se utilizd la Teoria Fundamentada como modelo para esta investigacion.

La metodologia de la investigacion propuesta esta fundamenta en el paradigma
cualitativo con enfoque interpretativo.

Se utiliz6 un cuestionario semiestructurado para realizar las entrevistas.

El andlisis de datos se realizo utilizando el modelo propuesto por Glasser y Strauss

de la teoria fundamentada. Especificado en la tabla V.I.

Limitaciones

Los resultados de esta investigacion deben ser comprendidos a la luz de las siguientes

limitaciones:

En primer lugar, el paradigma cualitativo no puede ser generalizado sino mas bien
comprobado posteriormente, esto es relevante al evaluar el nivel de certeza de los
resultados.

En segundo lugar, la teoria fundamentada incluye la interpretacion sustantiva de
los resultados, esto es la interpretacion de un area de los datos, a diferencia de la
teoria formal, que puede proveer la explicacion a situaciones generales.

En tercer lugar, si bien la aplicacion de la teoria fundamenta como técnica de
codificacion, permite asegurar una rigurosidad en la etapa de operativa de la
investigacion, la restriccion de tiempo de la investigacion es una dificultad.

En cuarto lugar, si bien la teoria fundamentada no exige un minimo 0 méximo de
entrevistas, la saturacion teorica de los datos guia la determinacion del tamario de
la muestra, esta pudo ser complementada con la extension de narraciones del grupo

familiar.



En quinto lugar, el hecho que la teoria fundamentada analice por parrafo el
discurso de las entrevistadas puede hacer parecer la pérdida del contexto general
de la entrevista.

En sexto lugar, en este caso, las investigadoras debieron hacer un esfuerzo en
mantener la objetividad de los analisis, pues las decisiones tomadas durante el
proceso de codificacion y analisis pudieron reflejar los sesgos previos del
fendmeno.

En séptimo lugar, la validez del paradigma cualitativo es de discusion permanente,
puesto que no existe un estandar claro para la validez. Para esta investigacion no
fue utilizada la triangulacion y evaluacion prolongada de los datos.

Por ultimo, la herramienta ocupada de entrevista pudo ser complementada con

otros mecanismos por ejemplo la de observacion in situ y grupos focales.



Capitulo I11. Marco Teorico

3.1 Marketing Tradicional

El marketing tradicional o también conocido como “marketing offline”® ha sido un
elemento fundamental por décadas para las empresas y sus estrategias comerciales. Este
concepto se define como la combinacion de acciones, instituciones y procedimientos
destinados a crear, generar, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tengan valor
para los clientes, colaboradores y la sociedad en conjunto.

Otra definicion para este concepto es la filosofia segun la cual el logro de las metas de las
organizaciones depende de conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta,
asi como de proporcionar las satisfacciones deseadas de mejor manera que los
competidores. En vez de seguir una filosofia de “hacer y vender” centrada en el producto,
el concepto de marketing es una filosofia de “detectar y responder” centrada en el cliente.
“El punto de partida de cualquier decision de compra es una necesidad del consumidor”

(Alencar, 2008)

El marketing tradicional utiliza canales tradicionales de comunicacion como lo son los
anuncios de television, radios, carteles publicitarios, diarios, etc. Interesdndose

fundamentalmente en un marketing masivo para todos los clientes a su alcance.

Se basa en medios como la television, la radio y los medios impresos, los cuales
difunden los mensajes masivamente con un tono formal y autoritario. Estos medios
de amplio alcance eran entonces la forma mas efectiva de llegar a una mayor
audiencia, y el indicador para medir la eficiencia de una campaia se basaba en la
acumulacion de impactos publicitarios. Estas estrategias siguen siendo efectivas,
eficaces y viables, pero dejan de ser el Unico punto de enfoque de las estrategias
de marketing, la Gnica via para promocionar, dado en parte por los altos costos que

implica su buen desempefio. (Leon-Santos & Garcia-Machado, 2021)

Aungue en la actualidad el marketing a evolucionando velozmente abriendo paso a el

nuevo marketing digital, es importante comprender las bases del marketing tradicional, de

3
Se entiende por marketing offline como el marketing que no es desarrollado por medio de redes sociales.
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esta manera, lograr tener una perspectiva completa y solida de las estrategias del
marketing.

Con el objetivo de comprender de mejor manera el marketing tradicional, a continuacion,
se expondran una serie de conceptos fundamentales y bastamente utilizados, los cuales

desempefian un papel relevante y crucial en este ambito.

En el contexto del marketing tradicional existe otro concepto llamado “Las 4P”, este
concepto juega un rol fundamental para el disefio e implementacion de estrategias
efectivas y el correcto logro de los objetivos comerciales de las empresas. Las 4P radican
desde principios de la década de 1960 gracias al profesor de contabilidad de la Universidad
Estatal de Michigan, Jerome McCarthy, quien introdujo el concepto de Marketing Mix y
las 4P del marketing. Estableciendo los principios fundamentales que rigen el
funcionamiento integral del marketing. McCarthy delineé los cuatro componentes
fundamentales que explican de manera detallada el proceso del marketing: producto,
precio, punto de venta (plaza) y promocion. Dichos conceptos se integran dentro del
denominado marketing mix, siendo este una herramienta estratégica eficaz para el

lanzamiento de nuevos productos al mercado.

A continuacion, fueron abordadas y descritas en detalle cada una de las 4P en el contexto

del marketing tradicional:
e Producto

Conforme a la teoria de las 4P del marketing, el componente fundamental de toda
estrategia de mercado radica en el producto. Debe ser creada una oferta, en este caso
el producto, que satisfaga una necesidad, este puede ser tangible o intangible. En el

contexto del marketing tradicional es el valor ofrecido por parte de una empresa.

Segun el Kaotler, producto “Significa la combinacién de bienes y servicios que la

empresa ofrece al mercado meta” (Kotler & Armstrong, 2013)

Los consumidores prefieren productos que ofrezcan lo mejor en cuanto a calidad,
desempefio y caracteristicas. Por lo tanto, las organizaciones debieran dedicar sus

energias a mejorar continuamente los productos o servicios que entregan al mercado



e Precio

Es la decision que se debe tomar sobre cuanto se cobrara por el producto o servicio
ofertado. Desde la perspectiva del cliente es la cantidad de dinero que el cliente debe

desembolsar para adquirir el producto o servicio.

Determinar un precio adecuado es una cuestion crucial en cualquier proceso de
marketing, ya que definir un precio inadecuado podria afectar negativamente las

oportunidades de venta.

“Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto.
Por ejemplo, Ford calcula los precios minoristas sugeridos que sus concesionarios
podrian cobrar por cada Escape. Pero los concesionarios de Ford rara vez cobran
el precio de lista completo. En vez de ello, negocian el precio con cada cliente,
ofreciendo descuentos, bonificaciones y condiciones de crédito. Estas acciones
ajustan los precios para las situaciones competitivas y econémicas del momento y
los alinean con la percepcion del comprador acerca del valor del automoévil.”

(Kotler & Armstrong, 2013)

Por esta razon, resulta esencial realizar un estudio de mercado exhaustivo para conocer
el precio de productos similares, comprender el poder adquisitivo de clientes

potenciales y de esta forma, definir un precio de venta adecuado.
e Plaza

Cdmo el producto o servicio sera puesto a disposicion de los consumidores metas.
Hace referencia a cual sera el canal de distribucion a utilizar para que el producto
Ilegue al cliente. En este sentido, la venta del producto o servicio puede realizarse a

través de una tienda fisica, un comercio electronico o utilizando marketplaces.

“Incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté disponible para

los clientes meta” (Kotler & Armstrong, 2013)

Dentro del ambito de la distribucion es importante destacar otras variables
involucradas en este proceso. En cualquier caso, resulta imperativo considerar

variables como el almacenamiento, el tiempo de procesamiento, los canales de
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distribucion, el coste de envio, el transporte, entre otros, dado que cada uno de estos

elementos afectard tanto al margen de ganancia como en la satisfaccion del cliente.

En sintesis, es la forma en la cual se realizara la distribucion del producto o servicio

en cuestion.
e Promocion

Forma en la cual se comunicara a los clientes meta la oferta y no menos importante,
cémo se les persuadira e incentivara a realizar la compra. En la Gltima variable de las
4P del marketing, se despliegan diversos canales de promocién que permitiran dar a

conocer eficazmente un producto.

“Se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y persuaden
a los clientes meta a comprarlo. Ford gasta mas de 1.500 millones de délares al
afio en publicidad en Estados Unidos para informar a los consumidores sobre la
empresa y sus muchos productos. Los vendedores del concesionario atienden a los
compradores potenciales y les persuaden de que un Ford es el mejor automovil
para ellos. Ford y sus concesionarios ofrecen promociones especiales: rebajas,
reembolsos en efectivo y bajas tasas de financiamiento como incentivos

adicionales de compra.” (Kotler & Armstrong, 2013)

En el contexto del marketing tradicional, los canales de difusion tradicionales
involucran las radios, anuncios en afiches, television, etc. Aun asi, actualmente existen
una gran y variada cantidad de canales de distribucion como lo son las redes sociales,

los influencers?, las paginas web, etc.

“Un programa de marketing eficaz combina cada elemento de la mezcla de
marketing en un programa de marketing integrado disefiado para alcanzar los
objetivos de marketing de la empresa entregando valor a los clientes. La mezcla

de marketing constituye el kit de herramientas tacticas de la empresa para

4 Se entiende por influencers como las personas con la capacidad de influir sobre otras a través de redes
sociales.
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establecer un fuerte posicionamiento en los mercados meta.” (Kotler & Armstrong,

2013)

En resumen, el marketing tradicional radica desde hace varias décadas utilizando
medios de comunicacion tradicionales, las 4P son conceptos esenciales en este
enfoque, las cuales permiten a las empresas alcanzar efectivamente sus metas
comerciales y la satisfaccion de los consumidores. Si bien el marketing tradicional ha
sido un enfoque exitoso a lo largo de los afios y en la actualidad sigue demostrando
eficacia en la creacion de marcas y aumento de ventas, la globalizacion y el desarrollo
de nuevas tecnologias ha abierto los caminos para el marketing digital por lo que las
empresas en la actualidad han optado por adoptar estrategias de marketing digital
complementando el marketing tradicional y permitiéndoles llegar a una audiencia

mucho mas extensa.

3.2 Marketing Digital

En la actualidad se esta viviendo una era tecnologica, los consumidores pasan la mayor
parte de su tiempo en una “vida virtual”, en otras palabras, se podria decir que viven su
dia a dia en un entorno digital, por lo que pueden adquirir toda la informacién que buscan
acerca de una empresa, un producto o algun servicio; por esto, para que las organizaciones
sigan siendo relevantes hoy en dia deben digitalizarse, y con esto incorporar el marketing
digital dentro de sus estrategias, de lo contrario esa organizacién practicamente quedara
obsoleta.

El marketing digital es una parte integral del proceso de transformacion digital de
las empresas. Se compone de nuevas técnicas de marketing pertinentes para la
situacion actual del mercado, que se basan en tecnologias de la informacion y la

comunicacion. (Tsvetanova, 2020)

Asimismo, el marketing digital ayuda a las empresas a tener mas comunicacion con los
clientes y ademas logran satisfacer ain mas sus necesidades, y llega a muchas mas
personas en un solo clic. En otras palabras, el marketing digital se define como un conjunto
de filosofias, estrategias y herramientas destinadas a las actividades de informacion y

mercadotecnia, asi como a la interaccion con las redes informaticas. Este conjunto de
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préacticas posibilita la investigacion de mercados y facilita los procesos de transporte,

venta y adquisicién de bienes, ideas y servicios.

Este tipo de marketing presenta diversas ventajas, segun lo establecido en el estudio
realizado por Veleva (Tsvetanova, 2020), Entre ellas, destaca un alto nivel de
interactividad entre consumidores y empresas (vendedores), lo que permite superar
barreras y limitaciones geogréaficas en las actividades de comercializacion, Ademas,
brinda la posibilidad de establecer alianzas de marketing con empresa de cualquier parte
del mundo, lo que permite responder de manera mucho mas répida a las necesidades de
los consumidores. Asimismo, el marketing digital permite una medicion y analisis mucho
mas preciso de los resultados de las campafias de marketing, proporcionando a las
compafiias una vision segura de sus logros y resultados. A su vez, facilita la segmentacion,
target de clientes, seguimiento del analisis de las acciones de los competidores, entre otras

ventajas adicionales.

Por otro lado, es importante mencionar que el marketing digital también conlleva
desventajas. Algunas de ellas, segun el autor Tsvetanova, incluyen la posibilidad de que
los comentarios negativos online puede arruinar la reputacion de una empresa, asi como
la falta de confianza por parte de los consumidores, quienes pueden que nunca hayan
tenido contacto presencial con la empresa. Por lo tanto, se hace necesario emplear
herramientas que se basen en la psicologia del comportamiento del consumidor, para
establecer un vinculo efectivo. También, es crucial evitar sobrecargar el espacio de
internet con mensajes publicitarios. Es evidente que a un potencial cliente le resultara
molesto encontrar constantemente anuncios repetitivos de una misma empresa, lo que
inevitablemente afectard negativamente su percepcion y actitud hacia los productos o

servicios ofrecidos por dicha organizacion.

Aunque el marketing digital facilita mucho mas las estrategias de publicidad de una
empresa, todo eso viene de un concepto que investigadores llevaron afios investigando
que es el marketing tradicional, es necesario conocer ese concepto para aprovechar al
maximo el marketing digital. “Sin los principios y enfoques del marketing tradicional, es
imposible desarrollar una estrategia de marketing completa y eficaz para el desarrollo

empresarial.” (Tsvetanova, 2020)
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3.3 Comercio Electrénico Tradicional (E-Commerce)

Hoy en dia gran parte de la poblacion durante estos ultimos afios han realizado al menos
una compra a través de internet, las grandes tiendas en Chile tales como Falabella, Paris,
Jumbo, etc. Cuentan con canales digitales donde consumidores pueden explorar un
catalogo variado de productos, conocer sus caracteristicas y, mediante una transaccion en
linea logran adquirir el producto deseado. A este proceso se le llama “Comercio

Electronico Tradicional”

Poniendo esto en evidencia, segin Aleksandar Andonov y demas autores, describen este

concepto de la siguiente manera:

El comercio electronico se considera la actividad de compra y venta de productos
y servicios a través de Internet. EI modelo de negocio estéa disefiado de tal forma
que proporciona sus ofertas en linea y da la oportunidad a los consumidores de

seleccionar y comprar los productos deseados. (Andonov, 2021)

Con el objetivo de aprovechar una de las tendencias més dinamicas y participativas del
comercio en linea, la integracion de transmisiones en vivo en las estrategias de marketing
permite interactuar directamente con la audiencia en tiempo real, presentar productos de
manera auténtica y responder a preguntas de forma instantanea. Esta forma de comercio
en vivo no solo impulsa la participacion del cliente, sino que también crea una experiencia
de compra mas inmersiva. En este contexto, resulta imperativo profundizar en la
comprension de este fendmeno, siendo el proximo capitulo 1V dedicado a presentar un

analisis detallado del mismo.
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3.4 Teoria del comportamiento del consumidor
La teoria del comportamiento del consumidor se utiliza para entender como los
consumidores toman sus decisiones de compras de bienes o servicios, es crucial entender

esta teoria ya que entrega informacion valiosa para encaminar el objetivo de este trabajo.

Para saber el comportamiento del consumidor hay que conocer las preferencias de éste,

sus necesidades, gustos personales, etc. Como dice el autor Alencar:

“Se hace necesario conocer las preferencias del individuo respecto al consumo de
productos y servicios: como compra, qué compra, donde compra, con qué
frecuencia compra y, con base en esta informacion, desarrollar estrategias de
marketing que tengan como objetivo influir en las actividades en las que participa.”
(Alencar, 2008)

Asimismo, las decisiones de compra de un consumidor se ven afectadas por el entorno de
una tienda fisica o virtual, los colores, la iluminacion, la decoracion, todo eso puede
afectar en la experiencia de este consumidor y por consiguiente la decision que tome de
adquirir el bien o servicio que se estd ofreciendo, “...el ambiente influye en el

comportamiento de compra de los clientes” (Alencar, 2008)

Los factores psicolégicos y culturales son un rol importante a la hora del comportamiento
de compra del consumidor, la influencia de la familia, sus creencias, la percepcién de su
vida, sus valores, la cultura, los deseos, sus necesidades, todo lo mencionado
anteriormente, influyen profundamente en las decisiones de compra del consumidor. “Las
personas tienen diferentes criterios sobre lo que compran y también difieren en su estilo
de comportamiento de compra, con el objetivo de satisfacer sus necesidades y deseos.”
(Alencar, 2008)

15



Capitulo 1V. Revision de la Bibliografia; Live Streaming Shopping.

El siguiente capitulo tiene como objetivo presentar los datos recopilados durante la

revision bibliogréafica realizada. Se llevd a cabo una blsqueda exhaustiva en la biblioteca

digital Web of Science (WOS), la cual constituye una base de datos especializada en

informacion académica y cientifica; la totalidad de los papers utilizados fueron

encontrados al emplear palabras claves especificas en la bisqueda de WOS, como “Live

Streaming Shopping”. A continuacién, en la figura IV.1. Se presentan los factores

excluyentes e incluyentes de papers en la revision de la literatura.
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Figura IV.1. Factores Excluyentes e Incluyentes en Revision Literatura.

Fuente: Elaboracién propia
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Como se puede observar en la figura I1V.1. Fueron incluidos aquellos papers o articulos
que en primer lugar eran de acceso gratuito, excluyendo aquellos que mantenian un acceso
restringido, con requerimientos de pago. Por otro lado, Se evaluaron por elegibilidad
aquellos papers que abordaban conceptos que influian en la toma de decisiones de los
consumidores en el contexto del LSS. Excluyendo aquellos que no indicaban factores que
influian en la dedicion de compra de consumidores, los cuales no hacian énfasis

principalmente en el comportamiento del consumidor.

4.1 Modelos Utilizados

Durante la revision y andlisis de las 32 investigaciones previamente seleccionadas, se
pudo constatar que entre los diversos modelos empleados por los investigadores previos
en el &mbito del LSS, el modelo predominante fue el llamado y conocido “Modelo S.O.R”,
el cual se basa y fundamenta en el paradigma conductual “Estimulo, Organismo y
Respuesta” Este modelo relaciona las caracteristicas del ambiente o entorno con la
conducta de acercamiento (aproximacion) o alejamiento (evitacion) del mismo,

condicionadas por los estados emocionales del individuo en dicho ambiente.

Se sitla el estado de animo o disposicion del individuo como mediador entre los
estimulos que recibe del entorno y su comportamiento. En general, los modelos
SOR proceden del enfoque de investigacion del neo-behaviorismo y en ellos el
organismo representa, como bien sucede con el modelo de Mehrabian y Russell
(1974) los procesos activadores y cognitivos. (Novo, 2016)

4.2 Teorias Utilizadas

Durante la revision y analisis de los 32 articulos previamente seleccionados, se pudo
constatar que entre las diversas teorias empleadas por los investigadores previos en el
ambito del LSS, la teoria predominante fueron aquellas centradas en el sistema cognitivo.
Enfocadas en comprender los procesos cognitivos y mentales los cuales influyen en el

comportamiento de los consumidores durante LSS.

Dichas teorias se encargan del estudio de la cognicion, esto quiere decir que seran
enfocadas en los procesos mentales por medio del cual se adquieren, almacenan, recuperan

y utilizan los conocimientos. Tiene como objetivo estudiar los mecanismos basicos y
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profundos mediante los cuales se construye el conocimiento, abarcando desde la
percepcion, memoria y el aprendizaje hasta la formacion de conceptos y razonamiento

I6gico.

4.3 Metodologias
En la presente seccion, se inspeccionardn los aspectos metodoldgicos abordados por los
investigadores previos, los cuales incluyen el tipo de investigacion, disefio de

investigacion, y poblacion y muestra utilizadas en los 32 estudios seleccionados.

Dichos elementos constituyen aspectos claves para comprender el enfoque metodologico

empleado en las anteriores investigaciones.

4.3.1 Tipo de Investigacion
Durante la revision y analisis de los 32 articulos previamente seleccionados, se pudo

constatar que el tipo de investigacion predominante fue la investigacion cuantitativa.

De los 32 estudios analizados 30 corresponden a literaturas de carécter cuantitativo,

mientras que tan solo dos corresponden a literaturas cualitativas.

En la Tabla V.1 se presenta la distribucion porcentual de las investigaciones segln su
enfoque metodoldgico; cuantitativo y cualitativo.

Tabla IV.1. Porcentajes Tipo de Investigacion Literaturas Previas.

Investigaciones Investigaciones
Cuantitativas Cualitativas
93,75% 6,25%

Fuente: Elaboracién Propia.

El 93,75% de las investigaciones se identifican como cuantitativas mientras que solo el
6,25% se identifica como cualitativas. Por ende, se puede evidenciar la clara tendencia

hacia investigaciones de caracter cuantitativo.

La metodologia de investigacion cuantitativa se emplea para comprender frecuencias,
identificar patrones, calcular promedios y analizar correlaciones. Asimismo, busca
entender relaciones de causa y efecto, realizar generalizaciones y validar o confirmar
teorias, hipétesis o suposiciones mediante un analisis estadistico
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4.3.2 Disefio de investigacion

El disefio de investigacion varia en funcion del tipo de investigacion utilizado. Durante el
proceso de revision y andlisis de los 32 papers previamente seleccionados, se observé que
el disefio mas frecuentemente utilizado por los investigadores previos en el &ambito de LSS

fue el disefio no experimental.

De los 32 estudios analizados, se encontrd que 23 de ellos incorporaron encuestas como
parte de su disefio de investigacion. Ademas, se identificaron tres estudios que emplearon
entrevistas, tres experimentos y otros tres estudios que adoptaron otros diferentes tipos de

disefio de investigacion.

En la Tabla V.2 se presenta la distribucion porcentual de las investigaciones segun el tipo
de disefio empleado.

Tabla IV.2. Porcentajes Disefio de Investigacion Literaturas Previas.

Cuantitativo Cualitativo
Experimental No experimental Narrativos Otros
9,4% 71,8% 9,4% 9,4%

Fuente: Elaboracién Propia.

El 71,8% de las investigaciones analizadas en este estudio emplearon el disefio de
investigacion no experimental, utilizando encuestas, mientras que el 9,4% utilizaron

disefios de investigacion basados en entrevistas, experimentos y otros métodos.

4.3.3 Poblacion y muestra

En esta seccion, se expondran las aproximaciones utilizadas en los 32 papers previamente
seleccionados respecto a la poblacion y muestra. Se presentara un analisis detallado
promediado que abarcara diferentes caracteristicas demograficas, tales como, género,
edad y nivel de educacion. Esto con el objetivo de proporcionar un panorama
representativo de las investigaciones previas en cuanto a la diversidad de la poblacion

estudiada.
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Tabla I1V.3. Promedio Poblacién y Muestra Literaturas Previas.

Género Edad Educacién
Femenino (61,07%0) 18 a 35 afios Licenciado (64,67%)

Fuente: Elaboracion propia.

Durante el analisis de los 32 articulos, se evidencié una marcada tendencia hacia la
participacion del género femenino en el uso de LSS, con un promedio de 61,07%. El rango
total cubriendo cada articulo esta entre los 18 a 50 afios y el rango que mas se repite oscild
entre los 18 a 35 afios de edad. Finalmente, en cuanto al nivel educativo, en promedio, el
64,67% de los participantes contaban con al menos el grado de licenciado (bachelor).

Es relevante destacar que la mayoria de los articulos requerian que los participantes
tuvieran alguna experiencia previa en LSS. Esta condicion se presentaba como un factor

excluyente para aquellos participantes que no cumpliesen este requisito.

4.4. Paises Involucrados

La presente seccion serd dedicada a la exploracion minuciosa de los paises que fueron
objeto de investigacion en relacion con el nuevo fendmeno emergente, LSS. Esta
informacidn fue obtenida mediante la revisién de articulos académicos recopilados de la

insigne plataforma académica Web Of Science.

Para llevar a cabo este analisis fue realizada una busqueda meticulosa en cada uno de los
articulos, con el objetivo de identificar los paises donde fue llevada a cabo cada una de las
investigaciones. Los resultados obtenidos de esta recopilacion de informacion procedentes

de un total final de 32 articulos seran interpretados en la figura 1V.2.
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Este analisis permitira visualizar la cantidad aproximada de paises en los cuales se han
cursado investigaciones relacionadas a este nuevo concepto del LSS, sentando nuevas

bases para aumentar el entendimiento sobre este nuevo fendmeno emergente.

-

Figura IV.2. Paises en los cuales fueron cursadas investigaciones sobre LSS

Fuente: Elaboracién Propia.

Como se puede observar, el resultado del andlisis realizado a partir de la revision de las
literaturas previas es congruente con uno de los problemas de investigacion expuestos en
la seccion 2.1. El 99% de las investigaciones a las cuales se obtuvo acceso en WOS son
provenientes de China, mientras que se identificé solo una investigacion realizada en

Tailandia y una realizada en E.E.U.U.

Hasta la fecha, no se han realizado estudios enfocados en paises latinoamericanos, esto
indica una significativa escasez y un amplio vacio de informacion y conocimiento en
relaciébn con estas culturas. Es por esto que se subraya la necesidad de nuevas
investigaciones para aproximarse a la disminucion de esta latente brecha de conocimiento

existente.

4.5 Variables Identificadas

Durante la revision y andlisis de los 32 articulos seleccionados previamente, se
identificaron un total de 227 variables investigadas. Estas variables se agruparon y
resumieron en cinco categorias segun los factores subyacentes; Psicoldgicos, Marketing

Mix, Sociales, Tecnologicos y Demogréaficos.
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A continuacién, en las tablas 1V.4, IV.5, IV.6, Se presentan de manera clasificada la
amplia gama de variables, estos grupos categorizan de manera sintetizada las 227
variables identificadas en la literatura previa por los autores (Wang, How Live Streaming
Changes Shopping Decisions in E-commerce: A Study of Live Streaming Commerce,
2022), (Dong, 2023), (Ye, Philanthropic sales in live-streaming shopping: The impact of
online interaction on consumer impulse buying, 2022), (Li e. a., The Influence
Mechanism of Interaction Quality in Live Streaming Shopping on Consumers’ Impulsive
Purchase Intention, 2022), (Chandrruangphen, 2022), (Ho, Antecedents and consequences
of consumers’ attitudes toward live streaming shopping: an application of the stimulus—
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4.6 Factores Psicoldgicos

Tabla I1V.4. Variables Psicoldgicas Literatura Previa.

Factor Psicoldgico
1. Confianza 2. Habilidad profesional
3. Atraccion 4. Atractivos sociales
5. Asimilacién cognitiva 6. Interaccidn para social
7. Comunicacion 8. Confianza afectiva en anclas
9. Motivacién hedonica 10. Frecuencia de compra
11. Pensamiento racional 12. Estado de flujo
13. Pensamiento emocional 14. Sensacion personal de poder
15. Expectativa de rendimiento 16. Comportamiento impulsivo de compra
17. Esfuerzo esperado 18. Roles de género
19. Valor percibido 20. Confianza del consumidor
21. Intencién de comportamiento 22. Atractivo
23. Cratificaciones psicoldgicas 24. Experiencia
25. Cratificaciones sociales 26. Emocion
27. Compromiso de clientes 28. Capacidad
29. Actitudes 30. Oportunidad
31. Emocion de excitacion 32. Actitud del consumidor
33. Emocidn de placer 34. Satisfaccion informativa
35. Personalidad extrovertida 36. Satisfaccion de entretenimiento
37. Percepcién de facilidad de uso 38. Serendipia percibida
39. Insatisfaccion 40. Familiaridad
41. Preocupacion por la intimidad 42. Efecto abanico
43. Negatividad de valor percibido 44, Demanda inducida
45. Inercia 46. Intuicion
47. Confianza 48. Peculiaridad
49. Empatia 50. Informacion rica
51. Disfrute 52. Sentido de participacion
53. Sentimiento experiencial 54. Sentido de realidad
55. Tele presencia
56. Visualizacion

Fuente: Elaboracion Propia.
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En las investigaciones analizadas, fue observado que la mayor cantidad de variables
estudiadas en las literaturas previas se enfocaron en el ambito de las variables
psicoldgicas. Dicho hallazgo es coherente con la tendencia identificada en la seccion 4.2,
donde fueron destacadas las teorias de caracter cognitivo utilizadas en los estudios
previos. La conexion entre teorias cognitivas y variables psicologicas ayuda a comprender
los procesos mentales y emocionales que influyen en la toma de decisiones de los

consumidores durante LSS.

Los factores psicologicos engloban procesos de caracter cognitivos, como lo son los
pensamientos, sentimientos, etc. Estos, afectan la actitud, el comportamiento y las
funciones de la mente humana. Dichos elementos pueden influir en como piensa una

persona y posteriormente afectar sus decisiones y relaciones de su vida diaria.
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4.7 Factores Marketing Mix

Tabla IV.5. Variables Marketing Mix Literatura Previa.

Factor Marketing Mix
1. Imagen del vendedor 2. Estrategia de producto
3. Capacidad de respuesta 4. Estrategia de precios
5. Ambiente social 6. Estrategia de promocion
7. Interaccion en tiempo real 8. Estrategia de pruebas fisicas
9. Visibilidad 10. Estrategia de personal
11. Riqueza mediatica 12. Estrategia de posicionamiento
13. Interactividad del vendedor 14. Estrategia de procesos
15. Presentacion del vendedor 16. Experiencia
17. Cortesia del vendedor 18. Servicio post-venta
19. Atractivo verbal del vendedor 20. Calendario de retransmisiones en directo
21. Pégina de Facebook del vendedor 22. Comercio electrénico en directo
23. Confianza en el vendedor 24. Tipo de plataforma
25. Confianza en los productos 26. Tipo de consumidor
27. Humor del vendedor 28. Funciones de streaming
29. Ritmo del vendedor 30. Atributo ancla de comercio electrénico
31. Anuncio del horario de emision 32. Descuentos
33. Atractivo del vendedor 34. Buen embalaje y calidad del producto
percibido
35. Precio al por mayor 36. Calidad de presentacién
37. Regalos 38. Esfuerzo del streamer
39. Precio del producto

Fuente: Elaboracion Propia.

El segundo factor que tuvo mas variables estudiadas fue el factor de marketing mix, en
esta categoria se encuentran todas las variables las cuales tienen que ver con la estrategia

de marketing que se puede utilizar en una empresa.

El marketing mix juega un rol importante en la estrategia de marketing de una
organizacion, ya que sus elementos (4P) permiten alcanzar objetivos puestos por la
organizacion y ademas satisfacer las necesidades de los consumidores o mercados

objetivos.
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“El marketing mix no es una teoria cientifica, sino simplemente un marco conceptual que

identifica las principales decisiones que toman los directivos a la hora de configurar su

oferta para satisfacer las necesidades de los consumidores.” (Londhe, 2014, pag. 336)

4.8 Factores Sociales, Tecnoldgicos y Demogréficos.

Tabla IV.6. Variables Sociales, Tecnoldgicas y Demograficas Literatura Previa.

Factor Social

Factor Tecnoldgico

Factor Demografico

1.

Transparencia de

1. Contacto social . 1. Edad
precios
2. Streamers 2. Calidad del video 2. Genero
3. Consumidores 3 T|_p_o de dispositivo 3. Educacion
utilizado
4 :rejglaraccmn en tiempo 4. Calidad de interaccién 4. Nivel educacion
oy 5. Personalizacion 5. Ocupacién
espectadores
6. Presencia social del . .
6. Compartir socialmente
streamer
7. Presencia social de los 7. Integridad
espectadores
8. Presencia social 8. Sentimiento indirecto
9. Comportamiento de 9. Seguridad financiera de
apoyo de espectadores las plataformas
10. Sentido de comunidad 10. Valoracion de un
producto
11. Interactividad 11. Mercado potencial
12. Sensibilidad de precios
12. Apoyo emocional de consumidores que
compran en e-
commerce vs L.S.S.
13. Comportamiento de 13. Demanda de productos
apoyo espectadores antes y después de
ofrecer el L.S.S.
14. Actitudes de
consumidores
15. Presencia social de
otros
16. Presencia social de
interacciones
17. Roles de género
18. Presencia social
19. Tele presencia

Fuente: Elaboracion Propia.

26



4.8.1 Factor Social

Los factores sociales se consideran como aquellos que afectan en como un consumidor
percibe algin producto o servicio respecto a sus interacciones con la sociedad o
influencias sociales; cdmo esto tiene un efecto en el comportamiento de compra de cada

consumidor.

La consideracion de este factor reviste una gran importancia, puesto que evidencia la

influencia del entorno social en las decisiones adoptadas por el consumidor.

4.8.2 Factor Tecnoldgico

El factor tecnoldgico es la manera en que la tecnologia afecta en las decisiones de
marketing, y en como se aplican éstas, los avances tecnoldgicos hoy en dia impactan en
la manera en la que se entrega un producto o servicio; gracias a esto puede haber méas
eficiencia, mejora de experiencia de cada cliente, bases de informacion, hay muchos
canales de comunicacién; la manera en la que las empresas se comunican con sus clientes

ha tomado una nueva forma gracias a esta revolucién tecnoldgica.

4.8.3 Factores Demograficos
Los factores demogréaficos constituyen datos e informacién relevante respecto de la

poblacion, contribuyendo a la creacion de un perfil del consumidor.

En el contexto de la revision y andlisis de los 32 articulos seleccionados, se identificaron
diversas variables demograficas que demostraron influir de alguna forma en la toma de
decisiones de los consumidores en LSS. Entre estas variables se destacan la edad, género,
nivel educacion y la ocupacion. Dichas variables son consideradas valiosas para lograr
comprender cdmo las caracteristicas sociodemograficas inciden en las preferencias y

comportamientos de los consumidores frente a LSS.
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Capitulo V. Metodologia de la investigacion

La siguiente seccion se centrd en aspectos cruciales, como el tipo de investigacion, el
disefio, la poblacion y muestra, los procedimientos generales, y de recopilacion de
informacién, y el cuestionario utilizado en las entrevistas realizadas. Esta revision
proporciond un marco claro y conciso para la planificacion y ejecucién del estudio,
permitiendo la evaluacion de la solidez del enfoque y la metodologia empleada para
alcanzar los objetivos de investigacion. En ultima instancia, dicha seccion ofrecié una

vision integral de como se abordaron los objetivos metodoldgicos de la investigacion.

5.1. Tipo de Investigacion
El presente estudio correspondid a una investigacion cualitativa, dado que tuvo como
punto de partida una exploracién de la realidad asociada a un fenGmeno gue se descubrio,

construyo e interpreto. La realidad abordada se centrd en la mente de las personas.

Se identificaron diversas realidades subjetivas que variaron en su formay contenido entre

los distintos individuos, grupos y culturas.

Dicha investigacion es utilizada para describir, comprender y explorar fendmenos
complejos que no pueden ser completamente examinados con la investigacién
cuantitativa. EI LSS es un fendmeno en surgimiento, al no existir gran cantidad de
informacion en las literaturas sobre este en paises latinoamericanos la investigacion
cualitativa permitio proveer de conocimiento para la construccion de la teoria a partir de
datos empiricos obtenidos y analizados para luego ser comparados con los resultados de

estudios anteriores.

5.2. Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion narrativo orientd las preguntas de investigacion hacia la
comprension de sucesos o eventos vividos por los individuos. El enfoque de investigacion
se baso en la recopilacion y andlisis de datos extraidos de historias o relatos sobre hechos,

eventos y experiencias siguiendo una linea de tiempo construidas en una narrativa general.

Debido a la naturaleza de la investigacion este tipo de disefio permitié una comprension
profunda de las experiencias subjetivas de los participantes. Las historias y relatos

detallados contribuyeron significativamente a la comprension del problema en cuestion,
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proporcionando una vision pormenorizada de como los consumidores de LSS construyen

significado y atribuyen sentido a su relacion con este nuevo tipo de E-commerce.

5.3. Poblacién y muestra

La inclusion de una muestra diversa se planted con el propdésito de obtener informacion
que abarque diversas perspectivas, percepciones y experiencias relacionadas con el LSS.
El perfil de los participantes seleccionados presentd motivaciones variadas para consumir

y disposicion de participar en esta nueva modalidad de comercio electronico.

Se reclutaron mujeres, con edades comprendidas entre los 18 y 65 afios, que hubieran
participado al menos una vez en eventos de LSS fueron consideradas para este estudio

hasta completar la saturacion tedrica.
5.4. Instrumento

Como se menciond anteriormente en el punto 5.2. Los instrumentos de recoleccion de
datos utilizados incluyeron analisis de contenido y entrevistas. En el caso de las

entrevistas, las preguntas disefiadas se centraron en tres aspectos clave:

a) Orientadas hacia el antes de la compra, con el objetivo de indagar sobre los factores
que motivaban a los consumidores a participar en eventos de LSS antes de la

compra.

Tabla V.1. Preguntas entrevista orientadas hacia el antes de la compra

¢Qué te motiva a participar en el LSS?

¢ Qué factores influyen en tu decision de unirte a un LSS?

¢Qué tipo de productos o categorias de productos te resultan mas atractivos en LSS?

¢Qué informacién previa buscas obtener antes de participar en una sesién de LSS?

¢Cémo te informas sobre las proximas transmisiones en vivo?

¢ Cudles son tus expectativas antes de unirte a una sesion de LSS?

¢ Prefieres participar en Lives® Streaming o realizar compras presenciales?

Fuente: Elaboracién propia

5 Lives hace referencia a videos en vivo.
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b) Orientadas hacia él durante la compra o participacion en LSS, con el objetivo de
explorar qué factores influian en la decision de compra de los consumidores

durante su estancia.

Tabla V.2. Preguntas entrevista orientadas hacia el durante la compra

¢ Como describirias tu experiencia durante una sesion de LSS?

¢ Qué aspectos de la transmisién en vivo influyen en tu decisién de compra?

¢QuE te parece mas atractivo: las ofertas y promociones o la experiencia interactiva durante el
desarrollo del LSS?

¢ Qué estrategias de marketing utilizadas durante el LSS te han resultado méas persuasivas?

¢Has experimentado algln problema, dificultad o experiencia negativa durante la compra a
través de LSS?

¢Dénde sueles participar en LSS? ¢ Redes sociales o de grandes tiendas?

¢ Sientes presion por comprar debido al tiempo acotado o por el miedo a que alguien mas se

adjudique el producto?

(Consideras que el live streaming shopping “informal” te genera menos confianza que el

formal, o es irrelevante?

¢ Qué te hace sentir mas cobmodo y confiado al realizar una compra en LSS?

Fuente: Elaboracién propia

c) Orientado hacia el después de la participacidn en eventos de LSS, este enfoque
permitio una comprension de los comportamientos de los consumidores posterior

a su participacién en LSS.
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Tabla V.3. Preguntas entrevista orientadas hacia el después de la compra

¢ Como te sientes después de haber realizado una compra a través del LSS?

¢Podrias describir alguna experiencia positiva 0 negativa relacionada con la calidad del
producto adquirido durante una sesion de LSS?

¢Has tenido alguna interaccion posterior con el vendedor o la marca después de la compra?

¢ Te sientes satisfecho/a con tus compras realizadas a través de LSS?

¢Has recomendado productos o transmisiones en vivo de compras a tus amigos, conocidos o

familiares después de haber participado en ellas?

¢Consideras que el LSS ha influido en tu comportamiento de compra en general?

¢Qué aspectos del LSS mejorarias?

¢Luego de haber vivido la experiencia, qué consideras que te hace sentir mas comodo y

confiado al realizar una compra en LSS?

Fuente: Elaboracién Propia

5.5. Procedimientos

5.5.1. Procedimiento general

En una primera instancia, tras la aplicacion del cuestionario preliminar y semi
estructurado, se realiz6 una convocatoria a traves de redes sociales como Facebook,
Instagram y WhatsApp dirigida a personas que hubieran participado al menos una vez en
eventos de LSS. Con el propoésito de fomentar la participacion en el estudio, se ofrecieron
cuatro distintos tipos de incentivos. En primer lugar, se proporcionaron descuentos en
servicios de peluqueria como estimulo. En segundo lugar, fueron sorteados $10.000 entre
las personas provenientes de ciudades distintas a la de Copiapd. En tercer lugar, se llevd
a cabo un sorteo de una suculenta. Finalmente, en cuarto lugar, se llevé a cabo un Gltimo

sorteo de un producto personalizado elaborado a crochet.

Cabe destacar que la convocatoria contd exclusivamente con la participacion mujeres, a
pesar de que el estudio estaba abierto tanto para hombres como mujeres. Todas las
personas interesadas en participar fueron agregadas a un grupo de WhatsApp, donde se
enviaban semanalmente horarios para la realizacion de las entrevistas, las cuales podian
llevarse a cabo de manera presencial o mediante reuniones virtuales a través de la
plataforma Meet. Es relevante subrayar que cada entrevistada fue grabada con su previo

consentimiento y, una vez finalizadas, se empleo la inteligencia artificial Pin Point para

31



realizar transcripciones parciales a las grabaciones. Posteriormente, se llevaron a cabo
correcciones manuales para garantizar trascripciones claras y precisas. Finalmente, cada

entrevista fue cargada al software Atlas.ti para su respectiva codificacion.

5.5.2. Procedimiento de codificacion de informacion:

e Teoria fundamentada:

La teoria fundamentada fue utilizada en contextos en los cuales no se disponian de
teorias adecuadas para el tiempo, contexto o circunstancias, o bien estas eran
insuficientes. El objetivo de estudio se centrd en el proceso, accidn o interacciones
entre individuos, siguiendo un proceso inductivo, partiendo por datos empiricos
recopilados con los cuales se fue construyendo la teoria a medida que los datos fueron
interpretados y analizados.

La estrategia de andlisis de datos adoptada contd con una etapa inicial de
microanalisis, seguida por la integracion y, finalmente, una etapa final. Este enfoque
se explica en el siguiente modelo propuesto por Barney Glaser y Anselm Strauss,
representado en la figura V.1.

( Etapa Inicial \ /' Microanalisis \ [ Integracién \ { Etapa Final \

Codificacion
abierta
Recoleccion Codificacion Creacion de
de datos selectiva teoria

Figura V.1. Modelo Teoria Fundamentada

Codificacion
axial

Fuente: Barney Glaser y Anselm Strauss

e Recoleccion de datos: Los instrumentos de recoleccion de datos a utilizar fueron
el analisis de contenido y las entrevistas, obteniendo de esta manera mayor
profundidad y riqueza de las respuestas.

e Caodificacion abierta: En este punto los datos fueron analizados en profundidad,

donde fueron identificados y etiquetados conceptos claves o relevantes emergentes
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del discurso de los participantes y de los datos recopilados. Estos codigos fueron
nombrados “familias”.

e Caodificacion axial: En este segundo punto, se establecieron conexiones y
relaciones entre los conceptos claves identificados en la codificacion abierta.
Identificando relaciones causales, consecuencias y antecedentes surgidos de los
conceptos.

e Codificacion selectiva: En este tercer punto, se seleccionados los conceptos o
categorias principales emergentes del andlisis realizado. Estos cuéles fueron
desarrollados en una teoria que buscaba explicar los patrones y relaciones
observados.

e Creacidn de la teoria sustantiva: En este cuarto punto, finalmente, fue elaborada la
teoria sustantiva la cual corresponde al resultado de comprender y explicar los
fendmenos sociales especificos y concretos. Gracias a la interaccion permanente
lograda en el proceso de recoleccion de datos surgieron nuevas hipdtesis para
luego ser verificadas por futuros investigadores, presentadas en el punto 8.3. Esta
teoria fue el resultado del procesamiento sistematico de los datos mediante
procesos de codificacion y categorizacion.

e Por altimo, se utilizd el software ATLAS.ti disefiado especificamente para el
analisis de datos cualitativos. Con la potencia de OpenAl® el proyecto de
investigacion pudo completarse hasta 10 veces mas rapido. Asimismo,
experimentando la codificacion completa en piloto automatico, asi como

resimenes automaticos y sugerencias de codigo en tiempo real.

® OpenAi hace referencia a Inteligencia Artificial.
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Capitulo VI. Analisis e Interpretacion de los Resultados

6.1. Analisis Intracaso

Con el fin de obtener una muestra representativa en este caso de estudio, se llevaron a

cabo un total de 25 entrevistas, obteniendo la saturacion teorica, donde la totalidad de las

entrevistadas corresponde a mujeres chilenas, cuyas edades comprendian entre los 18 y

65 afos. Las entrevistadas residian en diversas ciudades, incluyendo Copiap0, Caldera,

La Serena, Talca, Vallenar, Santiago de Chile y Vifia del Mar.

A continuacion, en la tabla VI.1. Se presenta un resumen de la muestra.

Tabla VI1.1. Resumen de la muestra

Caso Genero Edad Ciudad
1. Femenino 18 Copiapo
2. Femenino 20 Vifia del Mar
3. Femenino 21 Copiap6
4. Femenino 21 Copiap6
5. Femenino 21 Serena
6. Femenino 23 Copiapo
7. Femenino 23 Copiap6
8. Femenino 23 Copiap6
9. Femenino 23 Copiapo
10. Femenino 23 Vallenar
11. Femenino 24 Copiapo
12. Femenino 24 Copiap6
13. Femenino 24 Copiap6
14. Femenino 24 Copiapo
15. Femenino 24 Serena
16. Femenino 24 Talca
17. Femenino 25 Copiap6
18. Femenino 25 Copiapo
19. Femenino 26 Copiapo
20. Femenino 30 Santiago
21. Femenino 31 Copiap6
22. Femenino 32 Copiapo
23. Femenino 33 Caldera
24. Femenino 33 Copiap6
25. Femenino 53 Copiap6

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas.

34



6.2.  Codificacion Abierta

Se llevo a cabo un analisis exhaustivo correspondiente a las entrevistas realizadas, con el
software “Atlas.ti”. Se identificaron y etiquetaron aquellos conceptos claves o relevantes
fundamentales para la investigacion, que emergieron del discurso de las 25 entrevistadas

y de los datos recopilados. Estos codigos fueron denominados ““familias”.

Aplicando la teoria fundamentada en la construccion de la codificacion axial, los discursos
de las entrevistadas fueron agrupados en torno a esta categoria conceptual. Este enfoque
posibilitd que los datos agrupados conservaran su sensibilidad a lo analizado, facilitando
asi la construccion de la teoria a partir de los relatos proporcionados por los sujetos de

estudio. De esta manera, se logro cumplir con los objetivos de esta investigacion.

En relacion con las categorias emergentes se generaron 729 codigos, donde no todos
fueron utilizados para la investigacion. Se eliminaron cédigos repetidos, se fusionaron
aquellos que se relacionaban entre si y se excluyeron agquellos gue no eran relevantes para
el objetivo del caso. Una vez realizado todo el proceso de limpieza de la codificacion, se
obtuvo un total de 52 c6digos, que se utilizaron para el estudio del caso. Finalmente, estos
fueron agrupados en ocho familias, entendidas como: Motivacion, Participacion en LSS.,
Confianza, Influencia redes sociales, Presion por tiempo, Satisfaccién del cliente,
Desconfianza y problemas, y Calidad del servicio. Esta agrupacion se realizé teniendo en

cuenta las similitudes que surgian en relacién con un tema en particular.

Dentro de la familia de codigos denominada “Motivacion”, se incorporaron los conceptos
y situaciones mencionados por las entrevistadas que las motivaban e impulsaban a
participar en eventos de LSS. Estos factores se identificaron como las principales razones

detras de su motivacion para participar.

La familia “Participacion en LSS.” abordo todos los aspectos relacionados con la

participacion en las compras a traves de videos en vivo.

Por otra parte, la familia “Confianza” englob0 diversas situaciones que generaban e
inspiraban confianza en las participantes de L.S.S. Tanto al realizar compras como al

participar activamente en los lives.
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En la familia “Influencia redes sociales” se exploraron aquellos conceptos surgidos de los
discursos de las entrevistadas que destacaban como las redes sociales ejercian influencia
sobre su participacion y decisiones de compra en los eventos de LSS. Dichos testimonios
revelaron la forma en que las plataformas digitales de comunicacion impactaban en sus

elecciones, percepciones, etc.

La familia "Presion por tiempo” englobd todos los codigos vinculados a la presion
experimentada por los compradores al momento de participar en LSS. Debido al limitado
periodo de tiempo disponible para adjudicarse un producto. Esta presion temporal ejercio
una influencia significativa en la decisién de compra de los consumidores, ya que deben

tomar decisiones rapidas para asegurar los articulos deseados antes que estos se agoten.

La familia “Satisfaccion del cliente” recoge todos los conceptos clave que generan
satisfaccion de los clientes durante su participacion en videos en vivo. Se exploran todos
los conceptos fundamentales expuestos por las entrevistadas que contribuyen a la

experiencia positiva asegurando asi una participacion satisfactoria en los eventos de LSS.

En la familia “Desconfianza y problemas” son abordados todos los conceptos que
constituyen fuentes o causas de desconfianza y problemas experimentados al momento de
comprar o participar en eventos en vivo. Esta categoria de familias examin6 de manera
determinada situaciones y factores que generan complicaciones o dudas en los
participantes, otorgando una amplia comprension sobre las dificultades encontradas

durante la participacion y compras en eventos de videos en vivo.

Finalmente, la familia “Calidad del servicio” comprendié todos aquellos conceptos
surgidos del discurso de las entrevistadas que hacian referencia a las caracteristicas que
asociaban con un servicio de alta calidad. Esta categoria explord los aspectos que las
participantes del caso de estudio consideraban fundamentales para definir un servicio de

calidad.
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6.3.  Descripcion de las Caracteristicas

6.3.1. Primera Familia de codigos, “Motivacién”

Los cddigos con mayor enraizamiento, entendiéndose por enraizamiento el proceso de
conectar elementos de datos especificos a una categoria principal surgidos de las
entrevistas previamente realizadas, se relacionan con la familia “Motivacion”. Después de
Ilevar a cabo la codificacion axial de esta familia, se pudo observar que la diversion, los
incentivos, la atencidn personalizada, la variedad de productos, el ahorro de tiempo y las

ofertas y promociones fueron identificados como las principales causas de motivacion.

"En general, los lives en los que yo he participado son de ropa. Entonces, siento que hay
como mas variedad y precios mas econémicos. De hecho, sacando la cuenta, incluso con
el reparto a domicilio, hoy en dia a veces cuando estén en oferta, encuentras algo bueno

y te sale mas conveniente." Caso 3

"La atencion, la nifia fue siper amorosa; esa vez que estuve a punto de comprar, ella me
dijo como “mira, tengo esto”, por ejemplo, le pregunté hasta mi tipo de piel, fue como
una atencion mas personalizada, mas aun, sabiendo que saliendo de un live como que

debe haber mucha gente hablandole, me senti stper especial.” Caso 2

Ademas, se constatd que, el codigo “ofertas y promociones” estd relacionado con el
codigo de “incentivos”. Esto se debia a que, dentro de los incentivos mencionados por las
entrevistadas, no solo incluian regalos y concursos durante las transmisiones en vivo, sino
también descuentos ofrecidos por las tiendas, los cuales constituian un estimulo para
aumentar las ventas. Asimismo, el codigo “ofertas y promociones” estd vinculado al
codigo “diversion”, ya que algunas de las entrevistadas sefialaron que encontrar estas

ofertas resultaba divertido para ellas.

"Casi todas las que me he metido, asi como, aunque sea como de sapa, siempre tiran muy
buenas promociones. Incluso, como que se sortean cosas con la gente que esta ahi,

entonces, es muy entretenido.” Caso 15

El cédigo, “ofertas y promociones” estd asociado al codigo “ahorro financiero”, el cual, a

su vez, se asocio con el codigo “comparacion de precios”. Esto se debidé a que las

37



entrevistadas mencionaban la busqueda de productos econémicos, ofertas, descuentos,
etc. y comparaban con los valores de retail ” u otras tiendas.

"Todo lo que he comprado, me gusta, es de buena calidad, son cosas originales, que es lo
que también me importa. También, por ejemplo, no sé, Falabella trae Michael Kors y
valen 400 lucas la mochila y estas otras tiendas que viajan a Miami y todo eso, las traen

a 200 o 200 y tanto, entonces conviene harto, es mucho mejor." Caso 23

"'Si, de hecho, el dia miércoles estuve en La Serena y fui a H&M; una polera bésica estaba
alrededor de 9.000 y 10.000 pesos, y en los lives una de H&M la encuentro a $5.000 o

$4.500. Entonces, igual es harta la diferencia.” Caso 1

Finalmente, pero no menos importante, el codigo “Ahorro de tiempo” se asocio al codigo
“rapidez”. Esto se debi6 a que se sefiald que la comunicacion en los lives, al ser mas
instantanea, era mucho mas rapida que el comunicarse con otras tiendas diferentes a los
lives, donde se debia esperar a que fuera contestado el mensaje enviado, entre otros

procesos.

"Por lo general, siempre son como ropa reciclada, entonces es como mas econémico.
Igual, es méas facil porque uno esta en directo con la persona y como que se puede
comunicar en el instante. Asi, compro lo que quiero mas rapido, que esperar un mensaje
como “¢esté disponible?” gue me responde, asi como una hora después o algo asi.” Caso
6

" Retail hace referencia al concepto de ventas por detalle o comercio minorista.
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Codificacion axial de la familia “Motivacion” de los factores que influyen en la

decision de compra de los consumidores en L.S.S.
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Figura VI1.1. Codificacion axial de la familia de codigos "Motivacion”

Fuente: Elaboracion propia

6.3.2. Segunda familia de cddigos, “Participacion LSS”
La familia “Participacion LSS” fue catalogada como la agrupacion de conceptos
relacionados con la participacion de las entrevistadas durante los Lives, sus sensaciones y

parte de lo que conlleva participar activamente en dichos eventos.

Los cédigos comodidad, entretenimiento, rapidez en la compra y buenas ofertas fueron
asociados con la participacion en los LSS. Esto dado que las entrevistadas mencionaban
que si participaban o compraban mediante videos en vivo era porque les causaba
comodidad hacerlo desde sus casas 0 bien desde su trabajo, sin tener que moverse del
lugar. Es por esto, que el codigo “compras en linea” fue asociado a su vez a comodidad,
dado que las compras en linea facilitaban el adjudicarse productos desde la comodidad del
hogar. Ademas, la participacion en LSS fue asociada a entretenimiento, debido a que,
cuando tenian que realizar actividades hogarefias, las entrevistadas mencionaban que lo

hacian escuchando los lives como una suerte de “acompafiante”.

"Yo creo que la comodidad completa; puedes estar viendo el live y trabajando al mismo

tiempo. Me ahorra tiempo y te motiva porque es entretenido, es relajado.” Caso 22

39



"Por ejemplo, si tengo que hacer una tarea o algo, siempre intento tenerlo al lado, como
gque me acomparie, porque a veces son super largos. Entonces, como que igual esta ahi,
yo estoy en lo mio, pero estoy pendiente igual, entonces, igual me entretengo al hacer mis

cosas." Caso 15

El codigo “rapidez en la compra” como su nombre lo indica, hizo alusion a la rapidez para
comprar mediante videos en vivo, porque de esta manera se adjudicaban en un tiempo
acotado la cantidad de productos que deseaban, solo nombraban el producto deseado y

realizaban el correspondiente pago de este.

"No he tenido ningun problema en ninguna compra; todo ha sido super rapido. Yo
adjudico el producto inmediatamente, transfiero y ese es mi producto, o sea, nadie mas
me lo quita.” Caso 21

Por otro lado, el codigo “Buenas ofertas” fue asociado a la continua y activa participacion
en LSS siendo este factor, ademas, causa de consumismo, ya que los consumidores se

adjudicaban productos constantemente, dado los buenos precios que han sido ofrecidos.

"Uy, eh, mucho, yo como que compro hogar, ropa, todo. Y cuando, por ejemplo, la oferta
mayormente pasa en temporada de Navidad y ahi, como que siempre me meto cuando se

acerca Navidad, hacen ofertas y me meto siempre” Caso 13

"iAy, si! A veces pasa, es como 'ay, lo quiero'. Un impulso y lo compro, y a veces uno
compra algo més. Es como mas rapido, entonces uno se va adjudicando prendas y al final

no mira el total.” Caso 6

Finalmente, los cddigos confianza en la transaccion, detalles de pago e informacion sobre
envios, fueron causas de comodidad al momento de comprar en los LSS. Si estos factores

eran cumplidos de manera satisfactoria, aseguraban la comodidad de los clientes.

"Me habla diciéndome el resumen de mi compra y yo confirmo, y luego me dice que tal
dia haré los envios. Ademas, le envio el comprobante de la transferencia cuando termina

el live." Caso 6
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Codificacion axial de la familia “Participacion en L.S.S.” de los factores que influyen

en la decision de compra de los consumidores en L.S.S.
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Figura V1.2. Codificacion axial de la familia de codigos "Participacion en LSS

Fuente: Elaboracién propia.

6.3.3. Tercera familia de cddigo, “Confianza”

La familia de codigos “Confianza” surgi6 de los relatos que mencionaban las medidas que
tomaban las entrevistadas antes de comprar o participar en un video en vivo. Estos
elementos especificos fueron determinantes para tomar la decision de participar o comprar

en un live especifico, 0 bien abstenerse.

El codigo “Seguridad al comprar” estaba asociado con los codigos “investigacion previa”
y “referencias sobre la tienda”. Esto se debia a que las potenciales compradoras, antes de
realizar una compra, llevaban a cabo una investigacion previa sobre la tienda, buscando
referencias, comentarios de antiguos clientes, fotos de envios, etc. Es por esto que el
codigo “Investigacion previa” formaba parte del codigo “Referencias sobre la tienda”, ya

gue sin esta investigacion previa, no se obtendrian las deseadas referencias.

Finalmente, el codigo “Referencias sobre la tienda” fue el principal generador de

confianza al momento de comprar mediante un L.S.S.
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"Lo que me hace sentir m&s comoda es que, por ejemplo, las personas van comentando
ahi, “Yo le compré ayer”, por ejemplo, y “recibi el producto hoy”, cosas como
comentarios que coloca la gente. Siento que influye mucho en la sensacion de confianza

en la pyme que esta realizando el live." Caso 22

"Es que, en realidad, como que compro a gente que conozco, por ejemplo, una vez me
meti a un live de unos chicos que vendian ropa por mayor cuando yo vendia en mi tienda.
Pero igual como que los investigo, como comentarios; me meti al ratificador, por miedo
a que me estafen. Igual tengo cuidado con eso. Tienen que ser conocidos por mi o por los

comentarios anteriores, asi como que tengan buenas referencias” Caso 10

Codificacion axial de la familia “Confianza” de los factores que influyen en la

decision de compra de los consumidores en L.S.S.
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Figura V1.3. Codificacion axial de la familia de codigos "Confianza"

Fuente: Elaboracion Propia

6.3.4. Cuarta familia de codigo, “Influencia RRSS”

Esta cuarta familia de co6digos se originé a partir de los relatos que destacan la influencia
de las redes sociales en los LSS. Los codigos “Publicidad RRSS” y “Publicidad durante
el live” fueron parte de esta influencia en las redes sociales, ya que la publicidad fue
llevada a cabo principalmente por medio de plataformas como Facebook e Instagram.
Incluso fue realizada mediante los propios videos en vivo, los cuales han sido comunmente
transmitidos por medio de estas mismas plataformas. Estos codigos resaltaron la

relevancia de las redes sociales en la difusion y promocién de eventos en linea.
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"Y como me informo sobre las préximas transmisiones en vivo, como habia dicho recién,

por medio de las redes sociales; cuando suben, asi como qué dia lo van a hacer." Caso 9

"Siempre me entero como por los mismos lives de las chicas que lo anuncian, y si no, por
las mismas historias de Instagram y por Facebook, como que las personas publican en su

muro cuando va a ser el préximo live” Caso 11

Por otro lado, el codigo “Influencia social” fue asociado directamente con la influencia de
las redes sociales, esto, debido a que las redes sociales son plataformas interactivas, donde
son compartidos comentarios, experiencias, informacion, etc. Las interacciones
mencionadas tenian una relevancia significativa en la forma en que las personas perciben
los eventos de live streaming shopping y los productos a vender, asi como en la propia
decision de compra, es por esto por lo que el codigo “Influencia social” fue una causa

directa del codigo “Interés de comprar”.

"Si yo igual veo como que las personas estan teniendo buena respuesta, como que me
incentiva, asi como ah, yo también. Como alguien dice como ya, vamos a vender, no sé,
una carcasa para iPad, entonces, yo digo ay, me gusté igual, si, como que igual si la
comprariay empiezo a ver que mucha gente como que empieza a responder como si, igual
me gustd, como que digo: 'Ah, ya, pucha, igual podria como pensarlo porque a lo mejor

se va a acabar”. Caso 15
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Codificacion axial de la familia “Influencia RRSS” de los factores que influyen en la

decision de compra de los consumidores en L.S.S.
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Figura V1.4. Codificacion axial de la familia de codigos "Influencia RRSS"

Fuente: Elaboracién propia

6.3.5. Quinta familia de cédigo, “Presion por tiempo acotado”

La creacion de esta quinta familia de codigos surgio de los relatos que enfatizaban sobre
la presidn por el tiempo acotado existente en los lives. Es importante destacar que los lives
son realizados en un periodo de tiempo limitado, al igual que los productos eran mostrados
por unos pocos minutos para luego continuar con los siguientes. Por esta razon, los
codigos “Impaciencia”, “Ansiedad”, “Frustracion y “Compras impulsivas” eran efectos
de la presion por tiempo acotado. A su vez, todos estos estaban asociados al c6digo “Deseo

de adquirir productos dificiles de encontrar”.

"Pueden ser generalmente, que te digan como que es un remate y que quedan un poco de
unidades, y, por ejemplo, que hay cierto tiempo para mandar el nimero para comprar, es

ahora, entonces no hay mucho para pensar y eso presiona.” Caso 3

"Si, eso me falto mencionar. Cuando te dicen, no sé, “queda una de esta prenda”, uno
trata de tomar la decision luego por el tiempo o porque a veces no alcanzan la oferta; te

pueden ganar.” Caso 3
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Codificacion axial de la familia “Presion por tiempo acotado” de los factores que

influyen en la decision de compra de los consumidores en L.S.S.
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Fuente: Elaboracion propia.

6.3.6. Sexta familia de cddigo “Satisfaccion del cliente”

La sexta categoria de cddigos, denominada “Satisfaccion del cliente”, establecié que la
satisfaccion del cliente se derivaba de la organizacion, una experiencia positiva y la
cortesia del vendedor. La organizacion esta estrechamente relacionada con la generacién
de una experiencia positiva, y la cortesia del vendedor también desempefiaba un papel
importante en este proceso.

La organizacién se identific6 como un factor clave para la satisfaccion del cliente, ya que
la mayoria de las personas entrevistadas manifestaron que preferian que los lugares de
LSS estén bien organizados, para evitar confusiones sobre quién realizé un pedido. Esto
adquirid especial relevancia, ya que las redes sociales influian en estas decisiones a través

de comentarios.

“Si, de hecho, por eso como que no me gustan los que son muy desordenados, porque
siento como que no me dan muchas ganas de responder, porque siento que no voy a

alcanzar.” Caso 2
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En cuanto a la experiencia positiva, se mencion6d que los productos adquiridos eran
generalmente de buena calidad y el estar conectadas al LSS les parecia entretenido.

Debido a esto, la satisfaccion del cliente fue el resultado de tener una experiencia positiva.

“Por ejemplo, he comprado y la calidad de los productos se ven como lo que se promete
en el live, por ejemplo, dicen no, poco uso, en buen estado o cuando tienen detalles
mencionan el detalle y uno lo ve y que efectivamente tenia ese detalle y como que es buena
la experiencia.” Caso 11

“Por lo menos yo, siempre he tenido muy buena experiencia, muy entretenida; varias
veces me gano regalos, cosas asi y como yo soy cliente frecuente en varias tiendas, como
que ya me conocen, dicen “jay mira! se unio la pia”, entonces sSon como bien amistosos.”
Caso 23

La cortesia del vendedor se identificé como una causa importante dentro de esta categoria
de cddigos, ya que a las entrevistadas les agradaba mucho mas un vendedor que mostrara

amabilidad, motivacion y buena elocuencia en su trato con los clientes.

“Como que no sean tan fomes, que sea mas dinamico encuentro yo, como que las personas
que lo muestren no sean tan serias, como que igual a veces tiren una talla o cosas asi,

que no sean tan pesados para hablar.” Caso 7

Codificacion axial de la familia “Satisfaccion del cliente” de los factores que

influyen en la decision de compra de los consumidores en L.S.S.
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6.3.7. Séptima familia de c6digo “Desconfianza y problemas”
La séptima categoria de codigos denominada, “Desconfianza y problemas”, sefiald que la
desconfianza y problemas estaban vinculados al aburrimiento, la preocupacién por ser

estafado, la desorganizacion y los problemas de conexion.

La frustracion provocada por la lentitud fue causa del aburrimiento. Esto se debi6 a que,
cuando los LSS se llevaban a cabo de manera pausada, extendiéndose durante muchas
horas, las consumidoras se aburrian. Esta situacion se asocio con la familia de codigos
previamente mencionada, ya que generaba un problema entre las consumidoras y la

experiencia durante el live.

“Me da lata cuando se empiezan a probar y todo eso porque se alarga mucho, en un rato

igual aburre.” Caso 13

“Que sea rapido porque muchas veces estan como hasta tres horas haciendo un live,
entonces igual uno se aburre. A veces me meto a Facebook y sale la persona “inicio el

lives a tal hora” y después me meto de nuevo y todavia siguen” Caso 8

Cuando una consumidora no estaba familiarizada con el vendedor, la falta de confianza
en la transaccion era manifestada, ya que existia la preocupacion de ser victima de estafas.
La falta de conocimiento sobre el vendedor generaba una inquietud respecto a posibles

practicas fraudulentas.

Es que, en realidad, como que compro a gente que conozco, por ejemplo, una vez me meti
a un live de unos chicos que vendian ropa por mayor cuando yo vendia en mi tienda, pero
igual como que los investigo, como comentarios, me meti al rutificador, por miedo a que
me estafen, igual tengo cuidado con eso. Tienen que ser conocidos por mi o por los

comentarios anteriores, asi como que tengan buenas referencias.” Caso 10

Ademas, el inconveniente relacionado con la entrega de productos se atribuyd a la falta
de organizacion. Si una tienda no organizaba y coordinaba adecuadamente el LSS y se
producian confusiones acerca de qué producto correspondia a cada persona, se generaba
un contratiempo en la entrega de dicho producto, con posibles demoras en su recepcion.

Esto propiciaba la aparicién de desconfianza y problemas.
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“Me pasaba que a veces, a la nifia que le compraba tenia como muchas ventas, entonces
como que a ella le costaba mucho traer las cosas a la casa como que se demoraba
demasiado en los repartos porque no tenia auto, tenia que mandar a otra persona.
Entonces al final siempre tenia que ir a buscar yo las cosas y me quedaba lejos entonces
igual gastaba en bencina y ella tampoco se organizaba bien para cubrir los repartos si

tenia tanta cantidad de ventas.” Caso 9

Finalmente, los inconvenientes de conexion fueron vinculados a la desconfianza y
problemas, segiin se menciond en las respuestas de las entrevistas realizadas. Se observo
que la persona interesada en adquirir un producto debia introducir la palabra o el emoji
indicado por el vendedor; aquellos que lograban realizar dicha accion rapidamente
aseguraban la compra del producto. Sin embargo, la calidad de la conexion a internet
desempefiaba un papel crucial, ya que, si la primera persona en comentar experimentaba
una sefial deficiente o problemas de conexion, al vendedor probablemente, no le

apareceria como la primera, generando asi problemas en la dindmica cliente — vendedor.

“Podria ser como la conexién que te digo yo, que se me cae el video, que se me puede
quedar pegado, y que mi conexion va mas lenta que la nifia que va ofreciendo, entonces
yo puedo decir, yo quiero eso y ya paso, y muchas arriba ponen “yo lo quiero” y quedo

sin la posibilidad de comprar el producto que comenté por mi internet.” Caso 17

“Si, porque esté la alta posibilidad que me quede sin el producto que quiero y por ejemplo
el otro dia se hizo un live de varios productos y esta nifia hacia lotes, entonces por ejemplo
ella no ocupd un numero en el lote que tenia sino que decia: coloquen el corazén verde
la primera que ponga el corazédn verde es de ella el lote; cuél es el problema de esto en
este caso cuando tiene que ser asi es que a veces el Internet mas lento unas que otras
entonces por ejemplo, puedo haber sido yo la primera pero el mio se atrasé y llegaron
otros. Entonces por ejemplo muchas veces yo tengo la sefial un poco mala y otras quizas

no entonces les llega primero el mensaje y yo perdi por decirlo asi.” Caso 20
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Codificacion axial de la familia “Desconfianza y problemas” de los factores que

influyen en la decision de compra de los consumidores en L.S.S.
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Figura VI.7. Codificacion axial de la familia de codigos "Desconfianza y problemas”

Fuente: Elaboracién propia

6.3.8. Octava familia de codigo “Calidad del servicio”

La ultima familia de codigos, denominada “Calidad del servicio” indico que la fluidez de
la comunicacion y la calidad del video estaban asociadas con la calidad de la conexion a
internet. Esta Ultima, junto con una buena atencion al cliente, era la causa de una buena
calidad en el servicio. Esto se debia a que una buena conexion permitia ver mejor los
colores de las prendas que se estaban vendiendo, asi como los detalles de los productos.
Cabe recalcar que los LSS se realizan mediante internet, por lo que es de suma importancia

tener una buena sefial de internet para proporcionar el servicio de calidad buscado.

“Lo que mejoraria mas que nada seria como la conexion a internet, como la mayor
dificultad a veces. Se queda pegado, 0 a veces, como que la prenda era de un color y en

’

persona era de otro color, eso seria como una dificultad que uno corre el riesgo de.’

Caso 11

“La nifia en un principio (porque esta nifia yo la veo como hace un aio atras) ella empezo
con una camara como un palo de selfie y empez6 a transmitir su ropa y vendia cosas, y
ahora en la actualidad tiene, no sé como un estudio donde le enfoca mas la luz y todo,
puedes ver mas clara la ropa, hay mas nitidez en sus videos, y que no se corten por el

tema del internet, ha ido mejorando con su live.” Caso 24
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“Han Sido bastante agradables, ya que hay harta disposicion de parte de los vendedores,

pudiendo asi ser algo bastante agradable y fluido.” Caso 25

Codificacion axial de la familia “Calidad del servicio” de los factores que influyen en

la decision de compra de los consumidores en L.S.S.

‘ | Fluidez de la comunicacién ‘ | | Calidad del video |

-~

esta asociado con
esta asociado con

hd

‘ ‘ Calidad conexidn a internet | ‘ Buena atencidn al cliente

es causa de
es causa de

hd

I Calidad del Servicio ‘

Figura V1.8. Codificacion axial de la familia de codigos "Calidad del servicio”

Fuente: Elaboracién propia
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6.4.  Codificacion Selectiva

En la codificacion selectiva fueron seleccionados aquellos conceptos o categorias
principales las cuales emergieron del analisis realizado, explicadas a continuacion en la
figura VI1.9.

Antecedentes o causas

Diversion Buenas ofertas Referencias sobre la tienda Publicidad RR.SS Calidad conexion a internet
Incentivos Rapidez en la compra Investigacion previa Publicidad durante el live | Buena atencion al cliente
Atencion Personalizada Entretenimiento Confianza Influencia social Calidad de servicio
Variedad de productos Comodidad Influencia RR.SS
Ahorro de tiempo Participacion en LSS
Motivacion

Factores que
influyen en la
i decision de compra

Problemas de conexion
de L'S'S° Falta de organizacion

Consecuencias o efectos

Motivacion Participacion en L.S.S.| Confianza Influencia RR.S.S. | Presion por tiemp: do | Satis ion del cliente | y problemas | Calidad de servicio

Aumento de la credibilidad Aumento de visibilidad Compras precipitadas Compra fluida y eficiente  Abandono de transmision

Presidn emocional o aodions

Reduccién del riesgo pereibido | Estimulacién de compra impulsiva

Mejora eficiencia

Relacion cliente-vendedor tensas

Generacién de confianza Lealtad hacia ¢l vendedor  Compra cadtica y confusa
Retencion de la audiencia
Ampliacion del alcance del mercado Arrepentimicato del compradoe

Fomenta fidelidad cliente
Fomenta repeticion de compras

Figura V1.9. Codificacion Selectiva

Fuente: Elaboracién propia.

6.5.  Sintesis del proceso de codificacion

La siguiente sintesis, detallada en la tabla V1.2 consolido y resumio las categorias y
cddigos claves que emergieron durante el proceso de andlisis de datos. Este enfoque
permiti6é obtener una comprension clara y estructurada de la informacion, facilitando asi

la interpretacion y la presentacion de los resultados de manera mas coherente.
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Tabla V1.2. Sintesis de variables

Codigos

Familia de Cédigos

Categoria Central

Ofertas y promociones
Ahorro financiero
Variedad de productos
Rapidez
Incentivos
Diversion
Comparacion de precios
Atencion personalizada
Ahorro de tiempo

Motivacién

Compras en linea
Entretenimiento
Comodidad
Buenas ofertas
Rapidez en la compra
Informacién sobre envios
Detalles de pago
Confianza en la transaccién

Consumismo

Participacion en LSS

Referencias sobre la tienda
Investigacion previa
Seguridad al comprar

Confianza

Publicidad R.R.S.S.
Influencia social
Publicidad durante el en vivo

Interés de comprar

Influencia R.R.S.S.

Frustracion
Compras impulsivas
Ansiedad
Deseo de adquirir productos dificiles de
encontrar
Impaciencia

Presion por tiempo acotado

Organizacién
Experiencia positiva
Cortesia del vendedor

Satisfaccion del cliente

Frustracion con la lentitud
Desconocimiento del vendedor
Aburrimiento
Problemas de conexion
Problemas con la entrega de productos
Preocupacion por ser estafado
Desorganizacion

Desconfianza y problemas

Calidad conexion a internet
Buena atencién al cliente
Calidad del video
Fluidez de la comunicacién

Calidad del servicio

Factores que influyen en la decision de

compra de los consumidores en L.S.S.

Fuente: Elaboracién Propia
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Capitulo VII. Discusién de los Resultados

Los resultados de esta investigacion son contrastados con la revision de la literatura previa
del capitulo IV, donde fueron agrupadas las variables identificadas de los 32 textos
analizados previamente en cinco familias de codigos. Al comparar estos hallazgos con la

literatura se destacaron ciertas similitudes y contrastes.

Para explicar lo anteriormente sefialado, es importante mencionar que se abordaran en
primer lugar los codigos surgidos en esta investigacion y, posteriormente, aquellos
descubiertos a través de la literatura previa. Esto con el propoésito de discutir e interpretar
los resultados del estudio actual, los cuales se fundamentan en los datos recopilados con

anterioridad.

En primer lugar, en esta investigacion fueron hallados codigos relevantes, tales como,
“Motivacion”. Este concepto guarda similitudes con los codigos hallados previamente en
la literatura existente. Al comienzo de este estudio, se identificd la familia de codigos
“Factores psicologicos”. Donde se incluia la “Motivacion”. Tanto en la presente
investigacién, como en literaturas previas, se hizo referencia a que los participantes de
LSS necesitan sentirse motivados durante las transmisiones en vivo, entendiendo por
motivacién como el impulso que llevaba a las personas a conectarse inicialmente y a

mantenerse conectados.

“Los consumidores con motivaciones hedonicas, como resultado, tanto reciben la
informacidn necesaria para comprar y disfrutan del espectaculo de los streamers” (Ho,
2022)

Esto significa que incentivos, descuentos, regalos y elementos similares eran
fundamentales para motivar a los participantes. Estos factores no solo impulsaron la inicial
participacion en LSS, sino que también desempefiaron un papel fundamental en la
retencion de la audiencia durante las transmisiones en vivo, contribuyendo al exito

continuo de los eventos en vivo.

Ademas, la “Confianza” fue identificada tanto en esta investigacion, como en la literatura
previa, “En cuanto a la similitud, nuestros resultados muestran que la confianza en los

vendedores podria conducir al comportamiento del cliente en términos de intencion de ver
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e intencion de compra.” (Chandrruangphen, 2022) Esta confianza es crucial para los
compradores tanto de Chile como de paises asiaticos. En ambos casos, necesitan sentirse
confiados, entendiéndose por confianza como las medidas que los consumidores tomaban
previo a conectarse a un live y previo a realizar una compra. Estos elementos abarcaron
especificamente las referencias preliminares sobre la tienda, tanto en la presente

investigacién como en la literatura previa.

En el presente estudio, se determind que los cddigos “Comunicacion fluida” y
“Visualizacion eficiente”, guardan relacion directa con la “Calidad del servicio”. En esta
familia de cddigos las entrevistadas sefialaron que, sin una buena calidad completa del
servicio, especialmente una conexion a internet estable no es posible mantener una
comunicacion fluida y adecuada durante la duracion de la transmision, y mucho menos,
una imagen clara de la misma. Las variables “Comunicacién” y “Visualizacién” también
fueron identificadas en la literatura previa haciendo referencia a una comunicacion de
manera fluida y eficiente, asi como a una visualizacién clara y sin limitaciones para lograr

observar los productos de manera detallada y realista.

“Las sefiales explicitamente auténticas transferidas a través de la transmision en vivo
mejoraran la experiencia visual de los consumidores y aumentaran su confiabilidad, lo que

posteriormente conduce al compromiso de los consumidores con el producto” (Sun, 2022)

Por otro lado, en el curso de esta investigacion fue identificado el codigo “Presion por
tiempo acotado” el cual guarda relacion con el cddigo “Comportamiento impulsivo de
compra” identificado en las literaturas anteriores. Aungue la “Presion por tiempo acotado”
no fue considerada en la literatura previa como un factor influyente en el comportamiento
de compra de los consumidores en L.S.S., este estudio demostré que este concepto es
causante de compras impulsivas, revelando asi un nuevo hallazgo para este tema en
particular. A su vez, estableciendo una conexion de causa y efecto con respecto a

investigaciones pasadas.

Ademaés, en esta investigacion se identificd la familia “Influencia R.R.S.S”, donde se
encontro el cadigo: “Fluidez de la comunicacion”. Esta variable presenta similitudes con
el codigo encontrado en la literatura previa “Capacidad de respuesta” (dentro de factor

marketing mix). En este contexto, se sefial por parte de las entrevistadas la importancia
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de que el presentador responda rapidamente para evitar que la transmision se alargue
demasiado, esté atento a comentarios de los espectadores y responda de manera concisa

optimizando el tiempo.

La interactividad del vendedor se refiere a la capacidad del vendedor para
comunicarse con los compradores. Al permitir a los compradores interactuar con
el vendedor, el cliente tiene mas confianza con el vendedor y en el producto, y a

su vez afecta al compromiso con el vendedor. (Chandrruangphen, 2022)

En la investigacion actual fueron identificados los codigos “Ofertas y promociones” e
“Incentivos”, los cuales comparten una completa similitud con los codigos “Descuentos”,
“Precio al por mayor” y “Regalos” identificados anteriormente en la revision de la
literatura. Esto indica que tanto consumidores chilenos como asiaticos, consideran
relevante la existencia de ofertas, incentivos, descuentos y regalos en su decision de
compra. Los consumidores entrevistados afirmaban sentirse atraidos por las ofertas
especiales durante las transmisiones en vivo, lo cual fue mencionado tanto en la presente

investigacion como en la literatura previa.

Ademas, se identifico el codigo “Influencia Social” el cual se relaciona con “Ambiente
Social”, “Presencia social de los espectadores” y “Numero de espectadores”, descubiertos
previamente por otros autores. Aqui, las interacciones de las personas durante una
transmision en vivo cobran relevancia, ya que los comentarios de los espectadores
influyen en la percepcién del producto por parte de los consumidores, afectando asi su
decision de compra. “La presencia social es el principal beneficio de la transmision en
vivo, como lo demuestra la amplia cobertura de este atributo en la investigacion
relacionada” (Quin, 2023)

Los codigos “Cortesia del vendedor” y “Buena atencion al cliente” descubiertos en este
estudio, se relacionan con los codigos “Interactividad”, y “Presentacion y cortesia del
vendedor” hallados en investigaciones anteriores. En ambos casos, los consumidores
destacan la importancia de que los vendedores o anfitriones sean corteses y atentos, para

asegurar una experiencia de compra satisfactoria.
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Por otro lado, el cddigo “Desorganizacion” se relaciona con “Servicio post venta” e
“Insatisfaccion del cliente”. Los participantes sefialaron que cuando la tienda se percibe
como desorganizada, las entregas de los productos comprados muchas veces no eran
concretadas, resultando en cancelaciones y devoluciones de dinero. Esta falta de

organizacion por parte de las tiendas de LSS afectan negativamente el servicio post venta.

Ademas, en esta investigacion fueron identificados los codigos “Calidad conexion a
internet” y “Calidad del video”, los cuales son de gran relevancia. Estos cddigos estan
directamente relacionados con el codigo “Calidad de presentacion” proveniente de la
literatura previa, que se refiere a la calidad de la transmision en vivo de quienes ofrecen
los productos. “Las sefiales explicitamente auténticas transferidas a través de la
transmision en vivo mejoraran la experiencia visual de los consumidores y aumentaran su
confiabilidad, lo que posteriormente conduce al compromiso de los consumidores con el
producto.” (Sun, 2022)

Tanto para las consumidoras entrevistadas en este estudio como los sujetos de
investigaciones anteriores consideran esencial contar con una conexion a internet estable
en LSS. Esta conexién, junto con la calidad del video, permite visualizar los productos de
forma detallada, incluyendo aspectos como el color, detalles y el tamafio. Esto genera
confianza en los consumidores al momento de decidir comprar un producto que estan

observando a través de sus dispositivos tecnoldgicos.

Finalmente, en esta investigacion, todas las participantes correspondieron al género
femenino. Este patrdn se repite en gran parte de las 32 literaturas previas, donde la mayoria
de los entrevistados también fueron del género femenino. Tanto en Chile como en otros
paises donde se han llevado a cabo investigaciones previas sobre LSS, las mujeres son las

principales consumidoras de estos eventos.
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Capitulo VII1I. Conclusiones

Esta seccion proporciona una sintesis critica de los hallazgos derivados de la

investigacion. También brindara una respuesta a la pregunta de investigacion planteada al

inicio de este proyecto, permitiendo una evaluacién mas completa de la validez y

relevancia de los resultados obtenidos.

8.1 Conclusion en funcion de los objetivos

1.

Se determino los factores claves que condicionan la decision de compra de las
consumidoras en los LSS.

Se identificaron los obstaculizadores y facilitadores en las compras mediante LSS
para consumidoras mujeres.

Se identifico que el LSS tiene una propension a generar compras impulsivas en las

consumidoras.

8.2 Conclusiones segun el desarrollo

1.
2.

Se identificaron ocho familias de cddigos en el curso de la investigacion.

La “Motivacion” y la “Confianza” fueron coédigos destacados similares a la
literatura existente.

Se identificaron los codigos “Ofertas y promociones” e “Incentivos” con similitud
a codigos de la literatura previa como “Descuentos”, indicando la relevancia de
estas estrategias para consumidores tanto chilenos como de paises asiaticos.

Se determind la importancia de la calidad de la conexién a internet. Tanto en Chile
como en paises asiaticos codigos como “Calidad de conexion a internet” y
“Calidad del video” son esenciales para la calidad de la transmision en vivo.

Se identifico el codigo “presion por tiempo acotado”, como causante de compras
impulsivas, un hallazgo novedoso con una conexidn causal a investigaciones
previas.

Se identificé tanto en la presente investigacion como en la literatura previa la
predominacion del genero femenino como principales consumidoras en eventos
de L.S.S.

Los consumidores en LSS se orientan principalmente a objetivos, mostrando

claridad en sus intenciones de compra.
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8. La alta tasa de conversion en LSS indica que los consumidores son propensos a
compras impulsivas, especialmente durante transmisiones en vivo.

9. Laretencion de clientes en LSS se logra a través de la familiaridad y la confianza
previa en las tiendas, generando clientes redituables.

10. El proceso de decision de compra en LSS difiere del tradicional, especialmente en
cuanto a devoluciones y cambios, ya que muchas tiendas de lives no permiten
ajustes por tallas o preferencias, a diferencia del comercio electrénico

convencional.

8.3. Futuras investigaciones

En virtud del paradigma cualitativo de la presente investigacion, se formulas las siguientes
cinco hipotesis, surgidas de los resultados obtenidos y concebidas como producto directo
de esta investigacion y, especificamente, de la teoria sustantiva generada en este estudio.
Estas proposiciones se presentan con el propdésito de ofrecer a futuros investigadores la
posibilidad de someterlas a verificacion y analisis.

H1. Las limitaciones de tiempo en el LSS tienen una relacion directa y significativa con

la intencion de compra.

H2. Las estrategias de marketing (7p) estan relacionadas positivamente con la intencion

de compra de LSS.

H3. Los factores de estrés, miedo y ansiedad influyen positiva y significativamente en la

intencion de compra del LSS.

H4. La intencidn de visualizacion influye positiva y significativamente en la intencion de

compra de los LSS.

H5. Las actitudes, normas sociales y autodeterminacion influyen positiva y

significativamente en la intencion de compra de los LSS.

58



Asi también, existen preguntas que aln no tiene respuesta y necesitan indagacion, como,

por ejemplo:

e ;Como perciben los consumidores las distintas plataformas (Youtube, TikTok,
Instagram, Facebook) de LSS?

e Dado el medio y la diversidad de participantes y las diferentes plataformas, ¢es
posible que la intencidn de compra sea la misma y perdure en el tiempo?

e /Tiene relevancia los “streamers” en los comportamientos de compra de los LSS?
Y si fuese relevante ;Qué factores los determinan?

e (En qué medida influye el contexto del LSS? (Es lo mismo un LSS de ropa,

respecto a uno de tecnologia o alimentacién?
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Anexo N°1

Familias codificacion, orden enraizamiento ATLAS.TI

Grup

b [) Doc

Tran. b © B Calidad del servicio

Fuente: Elaboracion propia

La imagen adjunta ilustra la secuencia de enraizamiento derivada del analisis realizado
mediante el software Atlas.ti, donde el enraizamiento se define como el proceso de
conectar elementos de datos especificos a una categoria principal, surgidos de las

entrevistas previamente realizadas.
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Anexo N°2

Codificacion abierta etapa preliminar, resumen ATLAS.TI

G 35 Seguridad +
Codificacion de 1A 19 Promociones +
17 nfial + oMo
Descubra sus resultados > Experienci pos + O suista
" Compras en i + erta
2 Comprasen| + & Redes social
Incertidumbi + Desconf fianza

9
3 dos
9
D11: ENTREVISTA KATHERINE FRANCHESKA ]
% ) D9: ENTREVISTA JAVIERA D. ANDREA 68
2 5 2 D8: ENTREVISTA DARLING CARRASCO 63
9 D6: ENTREVISTA CONSTANZA AGUIRRE 57
= — 8 5 [0 D17: ENTREVISTA NATALIA ARRIAGADA (1) 57
o D19: ENTREVISTA CONSTANZA (1) 56
D23: ENTREVISTA PIA RICHARDS (1) 55

Fuente: Elaboracion propia

La presente imagen exhibe la codificacion preliminar llevada a cabo por el software
Atlas.ti antes de llevar a cabo la depuracion y eliminacion manual de cddigos no relevantes

para la investigacion. En esta fase inicial, se generaron un total de 729 cddigos.
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Anexo N°3

Resumen papers literatura previa.

VARIABLE

FECHA PUBLICACION AUTOR

PAIS

Imagen del vendedor
Efecto manada
Capacidad de respuesta
Confianza

13-oct-22 3. Yusen Ye, Zhili Zhou, Huawei Duan

CHINA

Ambiente social
Interaccion en tiempo real
Streamers
Visibilidad
Riqueza mediatica
Atraccion
Asimilacién cognitiva

13-ene-23 Xueyan Dong, Xu Liu and Xuan Xiao

CHINA

Comunicacién
Participacion de transmisores
Contacto social
Streamers
Consumidores

1. Ye Wang, Zhicong Lu, Peng Cao, Jingyi

17-jun-22 Chu, Haonan Wang & Roger

CHINA

Imagen del vendedor
Interactividad del vendedor
Presentacion del vendedor

Cortesia del vendedor

Atractivo verbal
Surtido de productos
Calidad del producto

Tendencia del producto
Marca del producto
Transparencia Precios
NUmero de espectadores
Pégina de Facebook del
vendedor
Confianza en el vendedor
Confianza en los productos

Humor del vendedor

Ritmo del vendedor

Ambiente de fondo

Anuncio del horario de
emision
Atractivo del vendedor
Precios

06-mar-22

5. Earth Chandrruangphen, Nuttapol Assarut y
Sukree Sinthupinyo

TAILANDIA

Tipo de plataforma
Tipo de consumidor
Pensamiento racional

Pensamiento emocional

28-nov-22 7. Ying Xie, Kai Duy Peng Gao

EEUU

Expectativa de rendimiento
Esfuerzo esperado
Influencia social
Motivacion Heddnica
Confianza
Valor percibido
Intencion de comportamiento

09-dic-21 9. Yuyang Zhao y Fernando Bacao

CHINA
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Sentido de comunidad
Interactividad
Apoyo emocional
Utilidad percibida
Confianza percibida
Compromiso clientes

21-abr-23

13. Chaoyong Qin, Xinyu Zeng, Schichang
Liangy Ke Zhang

CHINA

Gratificaciones Psicolégicas
Gratificaciones Sociales
Comportamientos de apoyo
espectadores

11-oct-22

19. Eric Mao

CHINA

Atractivo
Fiabilidad
Experiencia
Utilidad del producto
Precio del producto
Facilidad de compra

08-jun-22

11. Chao Hsing Lee y Chien-Wen Chen

CHINA

N°17

13-sept-22

Xiaoyu Yu, Yajie Li, Kexin Zhu, Wenhao
Wang y Wen Wen

CHINA

n°15

09-sept-21

Qihang Qiu, Yifan Zuo y Mu Zhang

CHINA

Calidad de interaccion
Capacidad de respuesta
Profesionalismo
Personalizacion
Emocién de excitacion
Emocién de placer
Intencién de blsqueda
Personalidad extrovertida

07-jul-23

Guangming Li, Yue Jiang and Liting Chang

CHINA

Estimulo:
Estrategia de producto
Estrategia de precios
Estrategia de promocién
Estrategia de pruebas fisicas
Estrategia de personal
Estrategia de
posicionamiento
Estrategia de procesos
Organismo:
Valor percibido
Satisfaccion informativa
Satisfaccion de
entretenimiento
Utilidad percibida
Percepcion de facilidad de
uso
Interaccion social
Respuesta:
Actitudes
Intencién de observar
Intencién de comprar

14-nov-22

Chaang-luan Ho, Yaoyu Liu and Ming-Chih
Chen

TAIWAN,
CHINA

Productos
Precio
Promocién
Posicionamiento/Plaza
Personas
Proceso
Pruebas fisicas

06-may-22

Chaang-luan Ho, Yaoyu Liu and Ming-Chih
Chen

TAIWAN,
CHINA

Estimulos ambientales de la
retransmision en directo en la
tienda
Actitudes de consumidores

16-ene-23

Peilin Zhang, Chih-Wei (Fred) Chao, Raymond
Chiong, et.al.

CHINA
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Presencia social del streamer
Presencia social de los
espectadores
Presencia social de la
transmision en directo
(livestreaming)
Emocidn de excitacion
Emocion de placer
Compra compulsiva en LS

06-abr-22

Mingwei Li, Qingjin Wang and Ying Cao

CHINA

Estilo persuasivo que apela a
la personalidad
Estilo persuasivo de apelar al
premio
Estilo persuasivo de apelar la
emocion
Estilo persuasivo de recurrir a
la l6gica
Estilo persuasivo de apelar a
la exageracién

04-jul-21

Hanyang Luo, Sijia Cheng, Wanhua, et.al.

CHINA

Experiencia
Servicio post-venta
Poder de negociacion
Calendario de
retransmisiones en directo
Confianza
Impulsividad
Intencion de compra

11-nov-22

Xueli Wang, Nadilai Aisihaer and
Aihetanmujiang Aihemaiti

CHINA

Atractivo racional del
streamer
Atractivo emocional del
streamer
Auto referencia
Congruencia de la marca
propia
Autorreferencia y
congruencia de la marca
propia

09-mar-23

Ahorro de dinero
Valor global percibido
Transfronterizo
Comercio electrénico en
directo
Funciones de streaming
Incertidumbre global
percibida
Intencion de compra
transfronteriza

04-nov-21

21. Jia Guo, Yu Li, Yujing Xu y Kai Zeng

CHINA

Insatisfaccion
Preocupacién por la
intimidad
Negatividad valor percibido
Coste de cambio
Influencia social
Inercia
Atractivo de las alternativas
Utilidad percibida
Entretenimiento percibido
Confianza (Basada en el
conocimiento)

Edad
Genero
Educacion
Frecuencia de uso de LSS
Intencion de cambio usuarios

13-oct-22

23. Dingyu ye, Fufan Liu, Dong Min Cho y
zhengzhi Jia

CHINA

25.

23-abr-22

25. Yunning Feng, Nan Hu y Xiaosheng Yu

CHINA
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Genero
Edad
Nivel educacién
Ocupacion
Actualizacion
Empatia
Disfrute
Sentimiento experiencial
Familiaridad
Efecto abanico
Demanda inducida
Interaccion
Intuicién
Peculiaridad
Eslogan
Detalles
Reconocimiento
Informacion rica
Sentido de participacion
Sentido de realidad
Compartir Socialmente
Integridad
Sentimiento Indirecto
Telepresencia
Visualizacién

09-sept-22

27. Jiani Sun, Honorine Dushime y Anding Zhu

CHINA

Atractivo fisico
Habilidad profesional
Atractivos sociales
Interaccion para social
Propension a la interaccion
en linea
Confianza afectiva en anclas
Intencién de seguir las
sugerencias de los
presentadores (Consejos)

28-sept-21

29. Liangjie Zhu, Huiyao Li, Kun Nie'y
Chunmei Gu

CHINA

Genero
Frecuencia de compra
Edad
Educacion
Presencia social de otros
Presencia social de
interacciones
Aprendizaje explicativo
Aprendizaje exploratorio
Evaluacion cognitiva
Evaluacion afectiva
Intencion de compra

20-ene-22

31. Miao Li & Ying Hua

CHINA

Atributo ancla de Comercio
electrénico
Inmersién
Escasez percibida al ver
promociones
Intervencion
Comportamiento de compra
impulsivo

16-jun-22

33. Bing Chen, Lei Wang, Hassan Rasool y Jun
Wang

CHINA

Presencia social
Telepresencia
Confianza del consumidor
Estado de flujo
Sensacién personal de poder
Comportamiento impulsivo
de compra

03-may-21

Junlan Ming, Zeng Jiangiu and Muhammad
Bilal

CHINA

69




Precio del producto
Esfuerzo de transmision en
directo
Costo del producto
Mercado potencial
Sensibilidad de precio de
consumidores que compran
en e-commerce vs en LSS
Descuentos
Demanda de productos antes
y después de ofrecer el LSS

30-dic-21

Jinrong Liu,
Qi Xu, and Zhongmiao Sun

CHINA

Atractivo
Experiencia
Confianza

17-dic-22

Wei He, Chenyuan Jin

CHINA

Emocion
Capacidad
Oportunidad

31-oct-22

Lifu Li and Kyeong Kang

CHINA

Actitud del consumidor
Comunicacién con streamer y
la plataforma de e-commerce

Percepcion del comprador
sobre la seguridad financiera
de las plataformas.

El apoyo prestado por un
tercero influyente para hacer
a la persona o cosa
respaldada mas creible y
fiable.

Embalaje, cantidad y calidad
Familiaridad con un producto
Impulso de promover el
bienestar de los demas.
Respuestas sensoriales,
cognitivas y de
comportamiento que forman
parte del disefio y etiquetado
del producto, el envasado, la
comunicacion y el entorno.

Zhiyuan Yu and Kun Zhang

CHINA

Valor percibido
Calidad de presentacion
Presencia social
Serendipia percibida

21-dic-22

Mark Ng, Monica Law, Lubanski Lam,
Celine Cui

CHINA

Valoracion de un producto
por parte de los espectadores
Esfuerzo del streamer
Precio de producto
Precio al por mayor
Regalos

30-jul-22

Yi He, Lidong Chen, Jingjing Mu,
Azmat Ullah

CHINA

Fuente: Elaboracién propia

70



Anexo N°4

Check list revision literaturas previas (papers)

#de paginaenla

Seccion/Tema # Checklist Item
que se
TiTULO
Titulo 1 El paper se identifica como una revision sistematica, meta-analisis 0 ambos. no
ABSTRACT
Provee un resumen estructurado incluyendo: antecedentes; objetivos: fuentes de datos; criterios de elegibilidad
Resumen estructurado| 2 [del estudio, participantes e intervenciones; métodos de evaluacién y sintesis del estudio; resultados; limitaciones;
conclusiones e implicaciones de los resultados clave. si
INTRODUCCION
Argumentos 3 Describe la revision de los argumentos en el contexto de lo que ya se sabe previamente. si
Objetivos 4 ula preguntas explicitas en relacion a los participantes, intervenciones, comparaciones, resultados, y disefio de estu no
METODOS
. Indica si existe un protocolo de revision, si es asiindica si se pude accedery en donde (ej. Pagina de internet) y si
Protocolo y registro 5 . K I . ., . . . X
esta disponible facilita la informacidn de registro, incluyendo el nimero de registro.
- Especifica las caracteristicas del estudio y del informe (afios considerados, lenguaje, estado de publicacién) usado
Criterios de acceso 6 o o .
como criterio de elegibilidad , dando argumentos. si
L . L. Describe todas las fuentes de informacién (ej: bases de batos con fechas de cobertura, contacto con autores para
Fuentes de informacio 7 ) " ) . ) L ) .
identificar mas estudios) en la busqueda y fecha de la dltima busqueda. si
Busqueda 8 Presenta una estrategia de busqueda electrénica de al menos una base de datos, incluyendo todos los limites si
Seleccidn de estudios 9 Indica el proceso de seleccion de los estudios ( elegibilidad incluido en la revisidn sistematica y si aplica, incluido
Proceso de 10 Describe el método de la obtencidn de datos de los informes (ej., formularios experimentales, independientes,
recopilacion de datos duplicados) y cualquier otro proceso para obtenery confirmar los datos de los investigadores.
Datos 11 Enumeray define todas las variables por el cual se buscaron datos (ej., fuentes de financiacién) y ademas las las variables si,
Riesgo de sesgos en 12 Describe los métodos utilizados para evualuar el riesgo de sesgo en estudios individuales (incluyendo
estudios individuales especificaciones sobre si se realiz6 a nivel de estudio o de resultado) y cémo se utilizard este informacion en
Medidas de sintesis 13 Indica las principales medidas de sintesis (ej., relacion de riesgo, diferencia en las medidas)
. . Describe los métodos para manejar los datos y combinar los resultados de los estudios, si se realizan, también si, comparaban
Sintesis de resultados| 14

incluyen las medidas de choerencia para cada meta-andlisis

estudios

Fuente: Elaboracién Propia

Mediante el empleo de la presente lista de verificacion, se procedi6 a evaluar cada uno de

los documentos pertinentes a la revision de la literatura previa. Este proceso permitié

obtener una comprension ampliada de la informacion y particularidades asociadas a cada

paper, facilitando la posterior seleccion de aquellos mas pertinentes para el estudio del

Caso.
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