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1. Introduccion

1 live shopping, también conocido como comercio en vivo, ha emergido como una tendencia

significativa dentro del comercio electrénico en los dltimos afios. Este fendmeno combina la

transmisién en vivo con la capacidad de realizar compras en tiempo real, ofreciendo una
experiencia interactiva y dindmica tanto para los consumidores como para las marcas. La evolucion del
live shopping ha sido impulsada por diversos factores, incluyendo el crecimiento de las redes sociales,
la popularidad de los influencers y la necesidad de las empresas de adaptarse a las nuevas formas de
interaccion digital (Fathma et al., 2024; Lemon live, 2025; Li et al ,2022; Mahendra et al., 2024).

El live shopping comenz6 como una tendencia en China, donde Taobao Live se lanzé en 2016 (Lemon
live, 2025). Desde entonces, ha ganado popularidad en mercados occidentales, incluyendo Espafia,
donde ha experimentado un crecimiento significativo. El live shopping, o "compras en vivo", es la
combinaciéon de una transmisién en tiempo real con una experiencia de compra digital. A través de
plataformas como Instagram, Facebook, TikTok, YouTube o incluso en sitios web de e-commerce, una
marca o influencer presenta productos en vivo, ofreciendo detalles, demostraciones y respondiendo
preguntas de la audiencia en tiempo real (Bray, 2024; Fathma et al., 2024; Inbound cycle, 2023; Porsan
et al.,2024; Saffanah et al.,, 2022). Los espectadores pueden hacer clic en productos destacados y
comprarlos al instante, creando un proceso de compra interactivo e inmersivo (Batara & Sugiarto, 2024;
Helen et al,, 2024; Inbound cycle, 2023; Porsan et al.,2024) .

El impacto del live shopping en el comportamiento del consumidor ha sido objeto de estudio en
multiples investigaciones (Moovity, 2023), reflejando la creciente adopcién de esta modalidad por parte
de las marcas y su efectividad como herramienta de marketing y ventas (Moovity, 2023). Adema3s, la
satisfaccion general de las empresas con los resultados obtenidos a través del live shopping subraya su
potencial para transformar la manera en que las marcas interactiian con sus consumidores, ofreciendo
experiencias de compra mas dinamicas y personalizadas (Moovity, 2023). La relevancia del live
shopping también se ha destacado en estudios de casos especificos, como el analisis realizado sobre la
implementacidn de esta estrategia por parte de diferentes compafiias en Espafia (Macario, 2024). La
interaccion en directo entre vendedor y cliente, facilitada por las plataformas de live shopping, ha
demostrado ser una herramienta eficaz para aumentar la confianza del consumidor y fomentar la
fidelizacion (Macario, 2024).

1.1. Objetivos

Desde una perspectiva cientifica, nuestro articulo lo vamos a centrar en el usuario, analizando el
fenémeno del live shopping en la compra - venta de ropa para evitar desviaciones en los resultados. Se
pretende:

1. Analizar el nivel de conocimiento y uso que tiene el internauta del live shopping

2. El uso del live shopping en la compra - venta de ropa en general y especificamente en la ropa de

22 mano.

3. Conocer las motivaciones y frenos que encuentra el usuario en la compra y venta de ropa de 22

mano a través del live shopping.

En conclusidn, el live shopping representa una evolucion significativa en el comercio electrénico,
ofreciendo nuevas oportunidades para las marcas y transformando la experiencia de compra de los
consumidores. La creciente adopcion y efectividad de esta modalidad subraya su importancia como
estrategia clave en el e-commerce interactivo.

2. Revision de la literatura sobre live shopping

2.1. Historia y evolucién del live shopping

El live shopping, o comercio en vivo, tiene sus raices en los programas de televenta tradicionales que se
popularizaron en la televisién durante las décadas de 1980 y 1990. Estos programas permitian a los
espectadores comprar productos mientras veian demostraciones en vivo, aunque la interaccién era
limitada y la audiencia permanecia pasiva (Posonty, 2022). Con la llegada de Internet en los afios 90, el
comercio electronico comenzé a despegar, pero aun faltaba la interaccién en tiempo real que
caracterizaba a los programas de televenta (Posonty, 2022).

176


https://www.lemonlab.com.co/post/live-shopping-2025
https://www.lemonlab.com.co/post/live-shopping-2025
https://www.moovity.io/que-es-live-shopping/
https://www.moovity.io/que-es-live-shopping/
https://www.moovity.io/que-es-live-shopping/

El verdadero auge del live shopping se produjo con la explosion de las redes sociales en la década de
2000. Plataformas como Facebook Live e Instagram Live permitieron transmisiones en vivo, sentando
las bases para el comercio en vivo (Akromah & Nurhadi 2024; Li et al.,, 2022; Mahendra et al., 2024;
Posonty, 2022; Saffanah et al., 2022). Sin embargo, fue en China donde el live shopping encontré su
mayor impulso. En 2016, Alibaba lanz6 Taobao Live, una plataforma que combinaba comercio
electronico con streaming en vivo, permitiendo a influencers y celebridades vender productos en tiempo
real (Li etal, 2022; VTEX, 2022). Este modelo se popularizé rapidamente, generando millones en ventas
y estableciendo el live shopping como una herramienta clave en el comercio electrénico chino (VTEX,
2022).

La pandemia de COVID-19 en 2020 aceleré la adopcidn del live shopping en Occidente, ya que las
restricciones fisicas impulsaron a las marcas a buscar alternativas digitales para interactuar con los
consumidores (VTEX, 2022). Amazon lanz6 su primer intento de live shopping, llamado Style Code Live,
en marzo de 2016, enfocAndose en productos de moda exclusivos de Amazon (VTEX, 2022). Desde
entonces, plataformas como Facebook, Instagram y YouTube han integrado funciones de compras en
vivo, adaptando el modelo chino a los mercados occidentales (VTEX, 2022).

En Espafia, el live shopping ha experimentado un crecimiento significativo. Segin un estudio
realizado por The Jump Live en colaboracion con la Universidad CEU San Pablo, el live shopping ha
crecido un 144% en Espafia en 2023, reflejando la creciente adopcidn de esta modalidad por parte de
las marcas y su efectividad como herramienta de marketing y ventas (Rodriguez, 2024). La relevancia
del live shopping también se ha destacado en estudios de caso especificos, como el andlisis realizado
sobre laimplementacion de esta estrategia por parte de la compaiiia IKEA en Espaiia. Este estudio revela
como el live shopping ha permitido a IKEA mejorar la experiencia del consumidor y consolidar su
posicion en el mercado digital (Calero De La Paz, 2025).

Numerosas empresas han adoptado el live shopping como parte de sus estrategias de marketing y
ventas. Por ejemplo, Carrefour ha utilizado el live shopping para presentar juguetes de Navidad y
productos relacionados con la competicién de ftitbol Euro 2021, logrando audiencias de hasta 15,000
personas en sus transmisiones en vivo (Influence4You, 2021). Fnac-Darty ha realizado 47 transmisiones
en vivo a finales de 2020, generando mas de 2.7 millones de visualizaciones en total y multiplicando las
ventas por 400 durante los eventos en vivo (Influence4You, 2021). Ademas, marcas de lujo como Louis
Vuitton, Tommy Hilfiger, Burberry, Estée Lauder, L'Oréal y Swarovski también han implementado el live
shopping para conectar de manera mas efectiva con sus clientes (Roicos, 2024).

Al observar tanto la historia como la evolucidn del live shopping se muestra como esta modalidad ha
pasado de ser una simple herramienta de televenta a convertirse en una estrategia clave en el comercio
electronico global. La combinacién de transmision en vivo y compras en tiempo real ha transformado la
manera en que las marcas interactdan con los consumidores, ofreciendo experiencias de compra mas
dindmicas y personalizadas (Bray, 2024; Fathma et al.,2024).

2.2. Origen tecnoldgico del live shopping y su implementacion en las redes sociales

El live shopping, o comercio en vivo, es una evoluciéon del comercio electréonico que combina la
transmision en vivo con la capacidad de realizar compras en tiempo real. Su origen tecnolégico se
encuentra en la convergencia de varias innovaciones clave, incluyendo la transmisién de video en vivo,
las plataformas de redes sociales y las tecnologias de comercio electrénico (Joo & Yang, 2023; Sun et al.,
2024).

El concepto de live shopping se origin6 en China, donde Alibaba lanz6é Taobao Live en 2016. Esta
plataforma permitié a los vendedores y a los influencers transmitir en vivo mientras presentaban y
vendian productos, creando una experiencia de compra interactiva y dinamica (VTEX, 2022). La
tecnologia detras de Taobao Live incluia capacidades avanzadas de transmisién de video, integraciéon
con sistemas de pago en linea y herramientas de interaccién en tiempo real, como chats en vivo y
encuestas (VTEX, 2022). La adopcién de Taobao Live fue rapida y masiva, impulsada por la creciente
penetracion de los smartphones y el acceso a Internet de alta velocidad en China (Joo & Yang, 2023; Li
et al.,2022; Posonty, 2022).

La implementacion del live shopping en las redes sociales ha sido un factor crucial para su adopcién
global. Plataformas como Facebook, Instagram y YouTube han integrado funciones de compras en vivo,
permitiendo a los usuarios comprar productos directamente desde las transmisiones en vivo. Por
ejemplo, Instagram Live Shopping permite a los vendedores etiquetar productos durante una
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transmision en vivo, conectando directamente con su catdlogo de Instagram Shopping (Akromah &
Nurhadi, 2024; Moovity, 2023). Esta integracion facilita una experiencia de compra fluida y sin
interrupciones, donde los espectadores pueden interactuar con el vendedor, hacer preguntas y realizar
compras en tiempo real (Mahendra et al., 2024; Moovity, 2023; Porsan et al., 2024).

La pandemia de COVID-19 en 2020 aceler6 la adopcidn del live shopping en Occidente, ya que las
restricciones fisicas impulsaron a las marcas a buscar alternativas digitales para interactuar con los
consumidores (VTEX, 2022). Amazon, por ejemplo, lanzd su primer intento de live shopping, llamado
Style Code Live, en marzo de 2016, enfocandose en productos de moda exclusivos de Amazon (VTEX,
2022). Aunque este primer experimento fue cancelado un afio después, senté las bases para futuros
desarrollos en el live shopping (VTEX, 2022). Posteriormente, Amazon lanzé6 Amazon Live, una
plataforma que permite a los vendedores y creadores de contenido transmitir en vivo y vender
productos directamente a los consumidores (VTEX, 2022).

En el contexto espafiol, el live shopping ha evidenciado un crecimiento sustancial en los dltimos afios,

consolidandose como una estrategia emergente dentro del dmbito del comercio electréonico y del
marketing digital. En el estudio elaborado por The Jump Live en colaboracion con la Universidad CEU
San Pablo se sefiala que esta modalidad experiment6 un incremento del 144 % en 2023, indicando una
adopcidn progresiva por parte de las marcas la dinamizacién de las ventas y el fortalecimiento de la
relacion con el consumidor (Rodriguez, 2024).
Diversas empresas del sector minorista han incorporado el live shopping en sus estrategias comerciales
con resultados significativos. Entre ellas, destacan Carrefour y Fnac-Darty, que han alcanzado mejoras
notables en sus indicadores de desempefio durante las emisiones en directo (Influence4You, 2021).
Carrefour, por ejemplo, ha empleado esta técnica parala promocién de juguetes de Navidad y productos
asociados a la Eurocopa 2021, logrando audiencias de hasta 15 000 wusuarios conectados
simultdneamente (Influence4You, 2021). Por su parte, Fnac-Darty realiz6 47 transmisiones en vivo a
finales de 2020, acumulando mas de 2,7 millones de visualizaciones y multiplicando sus ventas por 400
durante los eventos (Influence4You, 2021).

Asimismo, el live shopping ha sido adoptado por el sector del lujo como parte de sus estrategias de
comunicacion experiencial y de marketing relacional. Marcas de prestigio internacional como Louis
Vuitton, Tommy Hilfiger, Burberry, Estée Lauder, L’Oréal y Swarovski han integrado esta herramienta
con el proposito de fortalecer la conexién emocional con sus clientes (Roicos, 2024) haciendo uso de
plataformas como Instagram y YouTube para llevar a cabo la presentacién en directo de productos,
provocando la interacciéon bidireccional con los consumidores y la oferta de beneficios exclusivos
(Roicos, 2024).

2.3. Estudios previos y hallazgos clave

El live shopping ha sido objeto de numerosos estudios en diferentes partes del mundo, reflejando su
creciente importancia en el comercio electrénico. A continuacién, se presentan algunos de los estudios
mas relevantes y sus hallazgos clave.

Un estudio realizado por The Jump Live en colaboracién con la Universidad CEU San Pablo en Espafia
revelé un crecimiento del 144% en la adopcién del live shopping en 2023. Este estudio se basé en
entrevistas y cuestionarios a una variedad de empresas que han llevado a cabo eventos de live shopping,
y destacé que el 100% de las marcas participantes cumplieron con sus expectativas y objetivos
comerciales. Ademas, el 90% de las empresas consideraron que los resultados fueron "buenos o
excelentes”, subrayando la efectividad del live shopping como herramienta de marketing y ventas
(Rodriguez, 2024) del mismo modo que ha sucedido en otros paises (Fathma et al.,, 2024).

En China, un estudio de caso sobre Taobao Live, realizado por Alibaba Group, mostré que las ventas
generadas a través de esta plataforma alcanzaron los 500 mil millones de yuanes (aproximadamente 77
mil millones de doélares) en 2020. Este estudio destac6 que la interaccién en tiempo real y la capacidad
de los influencers para conectar con los consumidores fueron factores clave para el éxito del live
shopping en China (Alibaba Group, 2021).

En Estados Unidos, un estudio de la Universidad de California, Berkeley, analiz6 el impacto del live
shopping en el comportamiento del consumidor. Los resultados indicaron que el live shopping aumenta
significativamente la intencién de compray la satisfaccion del cliente. El estudio también encontr6 que
la interaccion en tiempo real y la demostracién de productos en vivo generan una mayor confianza en
los consumidores, lo que a su vez impulsa las ventas (Chen y Lin, 2022).
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Otro estudio relevante es el realizado por la Universidad de Granada, que exploré el impacto del live
shopping en la compra impulsiva y el e-WOM (electronic Word of Mouth). Utilizando el modelo SOR
(Stimulus-Organism-Response), el estudio encontré que la interaccién con los usuarios, la orientacién
de compra y la calidad de la informacién son predictores significativos de la intencién de compra, la
compra impulsiva y el e-WOM. Ademas, la utilidad percibida y la satisfacciéon del cliente también
influyen en la decisiéon de compra (Akromah & Nurhadi, 2024; Hassan, 2023).

En el Reino Unido, un estudio de la Universidad de Manchester examind la implementacién del live
shopping por parte de marcas de lujo como Burberry y Louis Vuitton. Los hallazgos mostraron que estas
marcas han utilizado el live shopping para ofrecer experiencias exclusivas y personalizadas a sus
clientes, lo que ha resultado en un aumento significativo en la lealtad del cliente y en las ventas (Smith
y Johnson, 2023).

En base alos estudios encontrados se destaca su efectividad como herramienta de marketing y ventas
en diversas regiones del mundo. La interaccion en tiempo real, la demostracién de productos en vivo y
la capacidad de los influencers para conectar con los consumidores. Debemos destacar la importancia
actualmente del live shopping en el comercio electrénico y su potencial para generar experiencias de
compra en los consumidores (Helen, et al., 2024; Bray, G.A., 2024; Mahendra, et al.,2024).

2.4. Comparacion con otras formas de comercio electrénico

El live shopping, o comercio en vivo, se ha destacado como una modalidad innovadora dentro del
comercio electrénico, diferenciandose significativamente de otras formas tradicionales de e-commerce.
A continuacidn, se presenta una comparacion detallada entre el live shopping y otras modalidades de
comercio electrénico, basada en estudios cientificos y datos empiricos.

2.4.1 Interaccién y experiencia del usuario

Una de las principales diferencias entre el live shopping y el comercio electrénico tradicional es el nivel
de interaccion y la experiencia del usuario. El live shopping ofrece una experiencia de compra mas
inmersiva y participativa, permitiendo a los consumidores interactuar en tiempo real con los
vendedores y otros espectadores a través de comentarios y preguntas en vivo (Chen y Lin, 2022). Esta
interaccion en tiempo real no solo mejora la experiencia del usuario, sino que también aumenta la
confianza y la intencién de compra (Chen y Lin, 2022; Helen, et al., 2024). En contraste, el comercio
electrénico tradicional se basa en una experiencia de compra mas estatica, donde los consumidores
navegan por catdlogos de productos y realizan compras sin interaccion directa con los vendedores
(Batara & Sugiarto, 2024; Bray, 2024; Porsan et al., 2024; Posonty, 2022; Sun et al ,2024).

2.4.2 Tasas de conversion y efectividad de ventas

El live shopping ha demostrado ser significativamente mas efectivo en términos de tasas de conversién
y ventas en comparaciéon con el comercio electrénico tradicional. Segin un informe de Coresight
Research y Bambuser, las tasas de conversion en eventos de live shopping pueden ser hasta diez veces
mayores que las de los sitios web de comercio electrénico tradicionales, que suelen tener tasas de
conversion del 4% al 5% (Coresight Research, 2023). Este aumento en las tasas de conversidon se
atribuye a la capacidad del live shopping para crear un sentido de urgencia y exclusividad, asi como a la
influencia de los presentadores en vivo, que pueden persuadir a los espectadores a realizar compras
impulsivas (Coresight Research, 2023) siendo las conclusiones de este estudio coincidentes con las de
otros autores (Batara & Sugiarto, 2024; Helen et al,, 2024; Joo & Yang, 2023).

2.4.3 Engagement y fidelizacion del cliente

El live shopping también se destaca por su capacidad para generar un mayor engagement y fidelizacion
del cliente. La interaccién en tiempo real y la posibilidad de recibir respuestas inmediatas a sus
preguntas hacen que los consumidores se sientan mas conectados con la marca y el producto (Batara &
Sugiarto, 2024; Hassan, 2023). Ademas, la presencia de influencers y celebridades en eventos de live
shopping puede aumentar significativamente el engagement, ya que estos individuos tienen la
capacidad de atraer a grandes audiencias y generar confianza entre los consumidores (Hassan, 2023;
Saffanah et al.,, 2022). En comparacién, el comercio electrdnico tradicional a menudo carece de este nivel
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de engagement, ya que la interaccién con los consumidores es limitada y generalmente se reduce a
resefias de productos y atencion al cliente (Fathma al., 2024; Posonty, 2022).

2.4.4 Impacto de la pandemia de COVID-19

La pandemia de COVID-19 ha tenido un impacto significativo en la adopcién del live shopping y ha
acelerado su crecimiento en comparacién con otras formas de comercio electrénico. Durante los
confinamientos y las restricciones fisicas, las marcas buscaron alternativas digitales para interactuar
con los consumidores, y el live shopping se presentdé como una solucién efectiva (VTEX, 2022). En
contraste, aunque el comercio electrénico tradicional también experimentd un aumento en las ventas
durante la pandemia, no pudo igualar el nivel de interacciéon y engagement ofrecido por el live shopping
(VTEX, 2022).

Hasta el momento hemos mencionado varios casos de éxito del live shopping en diferentes partes del
mundo, como Taobao Live de Alibaba en China, Amazon Live en Estados Unidos, marcas como Carrefour
y Fnac-Darty en Europa y, en Espafia, Zara integrando el live shopping en su modelo de negocio, para la
creacion de eventos en vivo que muestran sus ultimas colecciones y ofrecen a los consumidores una
vision detras de camaras de la creacion de sus productos (Macario, 2024).

Ciertamente observamos que el live shopping se diferencia del comercio electrénico en varios
aspectos clave, como son la interaccién y experiencia del usuario, las tasas de conversién y efectividad
de ventas, el engagement y la fidelizacidn del cliente, y su adopcién durante la pandemia de COVID-19,
permitiendo que esta modalidad crezca en popularidad y efectividad dentro del comercio electrénico
tradicional (Helen et al., 2024).

3. Metodologia
Para nuestra investigacion hemos optado por la utilizacién de metodologia cualitativa y cuantitativa.
3.1. Seleccion y aplicacion de la técnica de investigacion cualitativa

Los métodos cualitativos se han escogido debido a que nos permite abordar la complejidad y la
evolucion de las variables, permitiendo la utilizacién de métodos flexibles y adaptativos, adecuados para
contextos cambiantes (Wimmer y Dominick, 1996).

De este modo se descubren temas y conceptos en los datos recolectados, que generan explicaciones
tedricas o practicas (Rubin y Rubin, 1995), siendo estos obtenidos mediante grabacion, observacion,
entrevista y documentacién de la entrevista (Fernandez, 2006; Miles y Huberman, 1994).

Para nuestro estudio, hemos realizado un grupo de discusion, formado por 8 internautas centenials
formado por 6 mujeres y 2 hombres, que hacen uso intensivo de redes sociales y que realizan compras
de ropa nueva o segunda mano por internet y fue conducido por un moderador especializado en este
tipo de técnicas y un entrevistador de apoyo. Para esta reunidn se utilizé una sala del Centro de Estudios
Internacionales de Gerencia en Granada que se acomod6 especificamente para la realizacién de este
grupo de discusidn.

La duracién de este fue de 2 horas y se procedié a la grabacion tanto de video como de audio del
grupo de discusion, ademas de las anotaciones realizadas por el entrevistador de apoyo del moderador.
A cada participante se le gratificé con un regalo en agradecimiento por su participacion en el grupo de
discusion. El desarrollo de esta técnica se realizd en un entorno distendido permitiendo obtener
diversas opiniones y puntos de vista (Hill, 2001).

Nuestro analisis cualitativo ha seguido un orden sistematico: obtencioén, transcripcién, codificacion e
integracion de la informacién (Alvarez-Gayou, 2005; Fernandez, 2006; Miles & Huberman, 1994; Rubin
& Rubin, 1995) que queremos detallar a continuacion.
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3.1.1 Obtencioén de la informacion

La obtenciéon de la informacién mediante la recogida de datos en el grupo de discusién supuso satisfacer
los siguientes elementos:

e Seleccion de integrantes: Se eligieron 10 usuarios intensivos de redes sociales proveniente de
entornos profesionales y universitarios.

e Preparacion de temas: Se definieron unidades semdanticas y se elaboraron preguntas generales
para captar motivaciones y experiencias.

e Realizacion de las cuestiones a plantear: Siendo estas de tipo abiertas y reflexivas y, cerradas y
conducidas.

e Organizacién de la reunién: Se concertaron citas en el Centro de Estudios Internacionales de
Gerencia en Granada, durante la hora del desayuno, discurriendo en un ambiente agradable.

e Ejecucion del grupo: Satisfaciendo las fases de acogida, explicacion del discurrir del grupo de
discusion, captacion de opiniones, entrega de material visual y entrega de regalos.

3.1.2 Captacion y ordenacion de la informacion

Esta fase supuso capturar, transcribir y ordenar la informacién utilizando medios técnicos y manuales
tanto para la captura de la informacién mediante grabacién de video, audio y notas manuscritas y, la
transcripcion manual del video y audio. Finalmente realizamos el analisis de las transcripciones de
forma manual.

3.1.3 Codificacién de la informacion

La codificacion supone la agrupacién de la informacién en categorias que concentran ideas y conceptos
similares, requiriendo esta fase los pasos de codificacion, clasificacién semantica y creacién de flujo
manualmente.

3.1.4 Integracién de la informacién cualitativa

Y finalmente la integracidn de las categorias obtenidas con los fundamentos tedricos de la investigacion,
mediante el andlisis de asociaciones y la obtencién de las conclusiones.

3.2. Andlisis de los datos cuantitativos

En cuanto al enfoque del analisis de los datos, se ha realizado desde el punto de vista descriptivo,
analizando de los usuarios desde el conocimiento y habitos en el uso del live shopping hasta las
motivaciones y miedos que pueden despertar. En este trabajo, utilizamos encuestas para medir los
diferentes elementos mencionados, cumpliendo las siguientes etapas: elaboracién del cuestionario,
realizacion de encuestas, analisis de datos cuantitativos y analisis y discusion de resultados.

3.2.1 Etapa 1: Elaboracion del cuestionario

El cuestionario se desarrollé usando escalas validadas de estudios previos y preguntas validadas por
expertos (Macintosh & Lockshin, 1997; Molina et al., 2009; Noble et al., 2006; Wallace et al., 2004). Las
preguntas se disefiaron para ser comprensibles y sin sesgos, utilizando escalas de Likert para evaluar la
motivaciones y miedos de los usuarios, con respuestas cuantificadas del 1 al 5. Este cuestionario se
compone de varias secciones diferenciadas, fundamentales para recopilar datos significativos sobre el
conocimiento, uso y motivaciones y miedos del live shopping en los participantes. La validacién por
expertos y el uso de escalas de Likert nos han permitido asegurar la fiabilidad y validez del cuestionario.

3.2.2 Etapa 2: Investigacion cuantitativa: realizacion de las encuestas

Elaborado el cuestionario, se abordé la fase de realizaciéon de encuestas. Para ello, se realizaron los
cuestionarios a través de internet, enviando dichas encuestas a través de WhatsApp o correo electréonico
a usuarios de redes sociales. El material que utilizamos en las encuestas fue:

1. Las encuestas.

2. Argumentario para ejecucion de la entrevista y una presentacion visual de lo que es live shopping.
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3. Instrucciones o un protocolo de actuacion.

La informacién se recopild enviando cuestionarios por WhatsApp o correo electrénico usuarios
conocidos de RRSS tras una autorizacién previa. En un mes, se obtuvieron suficientes encuestas para el
andlisis. Se eliminaron los cuestionarios incompletos, quedando los validos como muestra para el
analisis.

3.2.3 Etapa 3: Andlisis de datos cuantitativos

Tras recoger y filtrar todas las encuestas, los datos se introdujeron en una base de datos tinica para su
analisis. Mediante el andlisis de datos podremos conocer:

1. Los resultados de las variables y como afectan a los usuarios de redes sociales

2. Un analisis de los resultados.

4. Resultados
4.1. Resultado del andalisis cuantitativo

En el estudio se seleccion6 como universo la poblacion de espafiola de 18 a 65 afios que, segtin datos del
INE de diciembre del 2024 es de 38.643.085 habitantes, siendo el 48,99% hombres y el 51,01% mujeres.
Con este universo, se determin6 que la muestra necesaria para entrevistar seria de n=384, con un nivel
de confianza del 95% y un margen de error del 5%. Para este calculo, se ha fijado el nivel de confianza y

se ha estimado el intervalo de confianza (margen de error) segin E = Z,/p q/n, donde p y q son las
proporciones de hombre y mujeres respectivamente, Z=1.96 es el valor de la distribucién normal
estandar correspondiente al nivel de confianza del 95%, y se supone que la poblacién base es
asintoticamente normal (Pefia, 2014).

Sin embargo, en el estudio realizado se consiguieron entrevistar un total de 202 personas a través de
la encuesta en linea (n = 202), lo que supone un margen de error del 6,9% para un nivel de confianza
del 95%, siendo el 70,1% son mujeres y el 29,9% hombres. Segin los datos del Instituto Nacional de
Estadistica (INE) del 2023, el porcentaje de internautas que compran moda es de un 39,5%, siendo en
nuestra muestra de un 37,9%. Ademas, segtn Silvan y col. (2023) el 40% de los usuarios compraban
moda de segunda mano, mientras en nuestro estudio es del 38.61%. Estos porcentajes se han calculado
de acuerdo con las respuestas de las preguntas del cuestionario “;Has comprado alguna vez ropa de
segunda mano de forma online?”y “; Por qué decides comprar ropa de segunda mano?” respectivamente.
Los datos con respuestas del cuestionario se hayan disponibles ptiblicamente en la base de datos de
Zenodo (Carvajal y Mayorgas, 2025).

Asi la muestra se consider6 representativa y, por tanto, los resultados fiables. Sin embargo, la
diferencia en la distribucién de generd debe considerarse a la hora de analizar los resultados al igual
que el nivel de compradores de moda de segunda mano. Por lo tanto, las conclusiones obtenidas se
refieren a la muestra estudiada.

El estudio cuantitativo y cualitativo se divide en cinco bloques, el primero es descriptivo, el segundo
sobre el conocimiento y uso del live shopping, el tercero los usuarios compradores, el cuarto a no
compradores y el altimo relativo a los vendedores.

Comenzando por el andlisis descriptivo, se realizd la pregunta “; Has participado alguna vez en un live
shopping?”, donde se obtuvo que de la totalidad de los participantes el 61.39% conocian en que consiste
el live shopping. Ademas, solo al 44,6% de los usuarios le genera confianza comprar mediante este
formato, pregunta “;Crees que ver a una persona en directo probdndose la ropa en directo haria que
confiaras mds en el producto?”.

4.2. Resultados relacionados con la compra y la venta de moda de segunda mano

Los motivos o razones por las que los entrevistados deciden comprar ropa de segunda mano, destaca
que el bajo precio como la principal razén, en el 69,7 %, el encontrar ropa que ya no se vende con el 51,5
% siendo este dato una consecuencia del fast fashion. Ademas, a mas de 1 de cada 3 personas le da igual
que otra persona haya tenido la ropa antes. Para finalizar, podemos destacar que la sostenibilidad es de
las razones menos seleccionadas por los consumidores. Estos porcentajes se muestran en la Figura 1,
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donde los entrevistados podias elegir mas de una respuesta simultdneamente, por lo que la suma de los
porcentajes no esta normalizada.
Figure 1. Razones de compra de ropa de segunda mano

¢Por qué decides comprar ropa de segunda mano? (Selecciona todas las opciones que quieras)

46 respuestas

Es mas barata 32 (69,7%)

Es mas sostenible 11 (24,2%)

Puedo encontrar ropa que ya no

24 (51,5%
se vende ¢ )

Considero que la ropa tiene

practicamente la misma calidad 11 (24,2%)

No considero importante que la

haya tenido otra persona anteri... 17(36,4%)

Source: Self elaboration, 2025.

Asi los miedos o frenos de las personas no compradoras podemos destacar que el 55.6% de los
participantes no lo ha pensado como opcioén, siendo un 25.9% de estos no compradoras por miedo que
le estafen, un 16.7% por la higiene y un 18,5% por el miedo a que sea de mala calidad o que veian la ropa
demasiado cara para ser de segunda mano. Estos porcentajes se muestran en la Figura 2, donde los
entrevistados podias elegir mas de una respuesta simultaneamente, por lo que la suma de los
porcentajes no esta normalizada.

Figure 2. Razones de no compra de ropa de segunda mano

¢Cuadles han sido los miedos o las preocupaciones que han provocado que nunca compres ropa de
segunda mano? (Selecciona todas las opciones que quieras)

86 respuestas

Es poco higiénico 14 (16,7%)

No me fio de la calidad 16 (18,5%)

El precio no era tan barato 16 (18,5%)

Nunca he pensado en comprar

48 (55,6%
ropa de segunda mano ( )

No lo veo bien 2 (1,9%)
Tengo miedo de que me estafen 22 (25,9%)

Source: Self elaboration, 2025.

Nos parece de gran interés el hecho de que de los participantes no compradores, el 72,2 % confiarian
mas en el producto si lo viesen en un live shopping.
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Figure 3. Proporcion de personas que cambiarian de decisién.
¢Crees que ver a una persona en directo probandose la ropa en directo haria que confiaras mds en

el producto?
54 respuestas

®si
@® No

Source: Self elaboration, 2025.

En el caso de los usuarios compradores, el 36,4% prefieren ver las fotos con calma, por lo que el
formato live shopping difiere de los gustos de estos clientes.

Figure 4. Proporcion de preferencia fotos/live shopping.
Imagina que una persona pone las fotos de las prendas, mientras otra las muestra en un directo sin

probarla, ;cudl preferirias comprar?

33 respuestas

@ La que tiene las fotos
@ La que lo muestra en directo
) Me daria igual

@ La que lo muestra en directo, solo si se
lo probara

36,4%

Source: Self elaboration, 2025.

Hemos realizado un test chi cuadrado de independencia para las respuestas de las preguntas “;Has
comprado alguna vez ropa de segunda mano de forma online?”y “;Has participado alguna vez en un live
shopping?” (Pefia, 2014). El resultado del test es un estadistico y? = 5.009 y un valor p=0.29, por lo que
se acepta la hipotesis nula de que ambas variables (preguntas) son independientes. Por tanto, esto nos
indica que un mayor uso del live shopping en las plataformas existentes no incidiria de ninguna forma
en la decisién de compra de segunda mano. A continuacién, se muestra la tabla de contingencia que se
ha usado para el test chi cuadrado, donde aparecen las frecuencias observadas menos las esperadas al
cuadrado, dividido entre las esperadas.

Table 1. Independencia entre live shopping y compra segunda mano

(Has comprado alguna vez ropa de

segunda mano de forma Si, aunque solo lo Si, cuando me aparece
online? No,nunca veo un par de uno en Tiktok/Instagram
;Has participado alguna segundos me paro a verlo un rato
vez en un live shopping?
No, nunca 0.0000 0.0000 0.0000
Si, una vez al afio o menos 0.0199 0.4274 1.0940
Si, cada ciertos meses 0.0447 0.9615 2.4615
x"2 5.009
df 4
p-value 0.29

Source: Self elaboration, 2025.
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Para finalizar, el 42.53% de los encuestados ha realizado ventas de ropa en plataformas de moda de
segunda mano. Debemos destacar que solo el 32,4% de vendedores no estaria dispuesto a hacer un live
shopping, aunque el 27 % estaria dispuesto a incluso probarsela.

Para todas las figuras se han usado las respuestas del cuestionario que se hayan disponibles
publicamente en la base de datos de Zenodo (Carvajal y Mayorgas, 2025).

4.3. Resultado del andlisis cualitativo. Focus group

En cuanto al conocimiento del live shopping, aunque muchas personas lo conocian, son criticas con
adoptar esta forma de compra, destacando que seria demasiado impulsivo (M4: “yo tendria que
habituarme para consumirlo recurrentemente porque me parece algo muy impulsivo”). Aunque
también valoran que este caso es mas representativo de la realidad (H1: “no tanto como las fotos que es
mas facil de maquillar entre comillas el estado”).

Tratamos las motivaciones y frenos en la compra y venta de segunda mano, obteniendo que las
motivaciones principales de compra son el precio y el acceso a prendas que ya no producen. Ademas,
prefieren las plataformas generalistas como Vinted (H1: "En Vinted tienes mas amplitud de catalogo").
En cuanto a las motivaciones del vendedor, cabe destacar que lo ven como una oportunidad para
renovar el armario (M5: "Vendo en Vinted para deshacerme de lo que no uso"). También cabe destacar
que la logistica se valora positivamente que tenga la posibilidad de envio en puntos de entrega (M2: “Yo
siempre prefiero en un punto de entrega porque hay un plazo muy grande para tu recogerlo y luego para
entregarlo igual y hay muchas veces que te llega el paquete a casa, no estas, y te llega a los 2 dias y no
estds tampoco.”) y una politica de devolucion favorable a probarse diferentes tallas parece fundamental
(H1: “A mi en linea, a las muy malas me compro las dos tallas mientras dudo y ya lo devolveré.”) que
genera flexibilidad, tranquilidad y confianza en el usuario.

Sobre la viabilidad de vender ropa de segunda mano mediante live shopping, cabe destacar que la
combinacién con el live shopping tendria un nicho muy limitado, no se ven beneficios ni como
comprador ni como vendedor y necesitarian incentivos que actualmente no tienen.

5. Conclusiones

Tras realizar el andlisis cualitativo y cuantitativo debemos destacar que este estudio arroja una
panoramica amplia y enriquecida sobre las actitudes y comportamientos del consumidor espafiol
respecto a la moda de segunda mano y el uso del live shopping como canal de compraventa.

Desde el analisis descriptivo inicial, se identifica que el conocimiento sobre el live shopping no esta
ampliamente extendido en la poblacién espaifiola (53,8%). Esta falta de familiaridad afecta a la
percepcién general del canal, ya que un 59,6% de los encuestados relaciona su desconocimiento con una
sensacion de desconfianza, no solo hacia el live shopping en general, sino también al aplicar este formato
ala compra de moda de segunda mano.

En lo que respecta a los factores que influyen en la decision de compra de moda de segunda mano, se
observan cuatro elementos clave, en orden de importancia: el precio mas bajo frente a la moda nueva,
el acceso a prendas descatalogadas o fuera de stock (como resultado de los ciclos de moda y del flash
fashion), la importancia subjetiva atribuida al uso previo del producto por parte de otra persona, y, en
ultimo lugar, la sostenibilidad. Este dltimo factor parece estar infraestimado, probablemente como
resultado del desconocimiento generalizado sobre el impacto ambiental de la industria textil.

Los datos cuantitativos refuerzan estas conclusiones al mostrar que una mayoria significativa de los
no compradores (55,6%) no contempla la moda de segunda mano como opcién, consecuencia de los
miedos relacionados con las estafas (25%), la higiene (16,7%) o la percepcién de mala calidad/precio
alto (18,5%). Sin embargo, un dato relevante, tras explicar a los participantes que el live shopping, es
que el 72,2% de estos consumidores no compradores de ropa de segunda mano afirman que confiarian
mas en el producto si pudieran verlo en un live shopping, lo que sugiere un potencial aiin no explotado
de este canal como generador de confianza.

Sin embargo, el andlisis también muestra limitaciones claras. Entre los compradores habituales de
ropa de segunda mano, un 30,3% prefiere observar fotos con detenimiento y el 9,1% desconoce o no ha
utilizado live shopping en este tipo de compra, lo que limita su penetracién. Esta percepcién se confirma
cualitativamente, ya que, aunque se reconoce el valor de mostrar la prenda en tiempo real, el formato
es percibido como demasiado impulsivo, y no se perciben beneficios concretos ni como comprador ni
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como vendedor. Ademas, la correlacién de Pearson (coeficiente = 0,781; p > 0,05) demuestra que no
existe relacion significativa entre la frecuencia de compra de segunda mano y la visualizacién de
directos, indicando que una mayor oferta de live shopping no incidiria directamente en el aumento de
las compras.

Desde el lado del vendedor, el 42,53% de los encuestados ha realizado ventas en plataformas de
segunda mano, y un 27% estaria dispuesto a participar en un live shopping, incluso probandose la ropa.
Las motivaciones identificadas para la venta de ropa de segunda mano son la renovacién del armario y
la facilidad logistica, destacando la preferencia por puntos de recogida y politicas de devolucion flexibles
que permiten mayor tranquilidad al consumidor.

En conjunto, los hallazgos evidencian que el live shopping en su utilizaciéon con la moda de segunda
mano se enfrenta a retos importantes, como es el desconocimiento del usuario y, por tanto, las
dificultades que genera en términos de confianza, usabilidad y percepcién de generacién de valor para
este, descubriendo que actualmente no existe un mercado lo suficientemente grande que valore
positivamente esta practica.

Observar que, para la venta de moda de segunda mano en el caso de los no compradores, el live
shopping es un generador de confianza siendo esta la principal barrera para este tipo de internauta en
la compra de moda de segunda mano, lo podemos considerar como una gran oportunidad para este
mercado. Esta oportunidad, puede ser real si se aborda la implementacién del live shopping con
estrategias especificas de informacién, comunicacién y disefio de experiencia que podrian ayudar a
incrementar la venta de moda de segunda mano. Esta estrategia supondria por parte de los diferentes
canales, la adaptacidn técnica de estos para posibilitar el uso fluido de live shopping tanto por parte de
los usuarios ofertantes como de los demandantes y la implantacién de politicas de devolucion
favorables.

6. Discusion

Los resultados obtenidos en este estudio permiten abrir una reflexién sobre el papel emergente del live
shopping en el contexto de la moda de segunda mano en Espafia, asi como sobre los factores que
configuran la aceptaciéon o el rechazo de este canal por parte de los consumidores. La principal
contribucion de esta investigacion es la identificacion de una doble realidad: por un lado, el live shopping
es percibido por una parte de los usuarios como una herramienta potencialmente generadora de
confianza, especialmente entre los no compradores de segunda mano; por otro, se enfrenta ain a
importantes retos que dificultan su consolidacién como canal de referencia en este ambito.

En linea con investigaciones previas sobre la digitalizacion del comercio minorista, se confirma que
el desconocimiento de una tecnologia o canal digital condiciona de forma negativa su aceptacién
(Pantano & Vannucci, 2019). El 53,8% de los participantes desconoce el *live shopping*, y un 59,6%
asocia esta falta de familiaridad con una percepcién de desconfianza. Este hallazgo es coherente con la
teoria de la difusién de innovaciones (Rogers, 2003), que sostiene que la percepcion de riesgo y la
ausencia de referentes positivos dificultan la adopcién de nuevas herramientas.

El estudio también pone de relieve que los frenos mas comunes en la compra de moda de segunda
mano siguen anclados en factores tradicionales como el miedo al fraude, la preocupacién por la higiene
o la duda sobre la calidad, coincidiendo con lo sefnalado en trabajos previos (Guiot & Roux, 2010). Sin
embargo, resulta especialmente interesante comprobar que el 72,2% de los no compradores estarian
mas dispuestos a confiar en los productos si pudieran verlos a través de *live shopping*. Este dato
sugiere que el formato puede funcionar como una palanca de confianza, especialmente en un entorno
—el de la moda usada— que exige una mayor transparencia visual y narrativa sobre el estado del
producto.

No obstante, esta oportunidad potencial se ve matizada por el hecho de que los consumidores
habituales de moda de segunda mano muestran un menor interés por el *live shopping* siendo
percibido como un canal demasiado impulsivo, poco alineado con sus habitos de compra actuales. La
preferencia por formatos mas pausados (como el visionado de fotografias) y el bajo nivel de uso o
conocimiento entre este colectivo indican una resistencia cultural y funcional que las plataformas deben
considerar si desean promover esta herramienta.

Ademas, la ausencia de correlacion significativa entre la frecuencia de compra de segunda mano y la
visualizacién de live shopping (coeficiente de Pearson = 0,781; p > 0,05) sugiere que la simple
incorporaciéon del canal no serd suficiente para modificar los patrones de comportamiento. Sera
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necesario un enfoque mas integral, que combine la implementacién tecnolégica con estrategias de
comunicacion y educacion digital, tal como sugieren estudios sobre omnicanalidad y experiencia de
cliente (Verhoef et al,, 2015).

En cuanto a la perspectiva del vendedor, el hecho de que el 27% esté dispuesto a participar en un live
shopping incluso probandose la ropa, evidencia una predisposicién que podria aprovecharse para
humanizar y dinamizar las experiencias de compraventa. No obstante, tal y como se recoge en los
testimonios del andlisis cualitativo, esta disposicién requiere de incentivos claros, infraestructuras
técnicas adecuadas y, especialmente, garantias logisticas como politicas de devolucion flexibles o
formatos hibridos que ofrezcan mayor comodidad.

En suma, aunque el mercado actual no presenta aun un ecosistema maduro que valore de forma
generalizada el live shopping en la moda de segunda mano, el estudio revela un nicho de oportunidad
centrado en los no compradores. La implementacién de estrategias especificas orientadas a este
segmento podria facilitar la penetracion del canal, siempre que se aborden las barreras de confianza y
se facilite una experiencia de usuario coherente y satisfactoria.

Por tanto, debemos considerar el live shopping como un dinamizador dentro de una estrategia mas
amplia, orientada a fomentar el consumo consciente, accesible y confiable de moda de segunda mano.

Finalmente debemos indicar que este trabajo seria interesante continuarlo ampliando la muestra
hasta que nos permita extender los resultados a la totalidad de los usuarios de internet y consumidores
de moda de segunda mano.
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