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RESUMEN

El presente articulo analiza los factores que influyen en la intencion de compra de los consumidores
ecuatorianos dentro del live-commerce, un formato emergente de ventas en vivo por redes sociales. A
partir de un enfoque cuantitativo, se aplicd una encuesta estructurada a 300 usuarios de 18 a 30 afios, y
se emple6 el método PLS-SEM para evaluar las relaciones entre interactividad, confianza,
entretenimiento, riesgo percibido e intencion de compra. Los resultados evidencian que la
interactividad, la confianza y el entretenimiento ejercen efectos positivos y significativos sobre la
intencion de compra, mientras que el riesgo percibido actia como un inhibidor. Ademas, el modelo
presentd una capacidad predictiva moderada, lo que revela la relevancia de estos factores en la
experiencia de compra en vivo. En conjunto, los hallazgos demuestran que el live-commerce esta
reconfigurando el comportamiento del consumidor digital en Ecuador, destacandose como un canal
dinamico que combina interaccion, credibilidad y experiencia emocional para potenciar las decisiones

de compra.
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The Rise of live-Commerce in Ecuador: Live Shopping Through Social
Media as a New Model of Digital Consumption

ABSTRACT

This article analyzes the factors that influence Ecuadorian consumers’ purchase intention within live-
commerce, an emerging sales format based on live streaming through social media. Using a quantitative
approach, a structured survey was administered to 300 users aged 18 to 30, and the PLS- SEM method
was applied to examine the relationships among interactivity, trust, entertainment, perceived risk, and
purchase intention. The findings show that interactivity, trust, and entertainment have positive and
significant effects on purchase intention, while perceived risk acts as an inhibitory factor. Additionally,
the model demonstrated moderate predictive power, highlighting the relevance of these variables in
shaping the live-shopping experience. Overall, the results reveal that live-commerce is transforming
digital consumer behavior in Ecuador by creating an interactive, credible, and emotionally engaging

environment that enhances purchasing decisions.

Keywords: live-commerce, purchase intention, interactivity, trust, entertainment, perceived risk, digital

commerce.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios, Ecuador ha experimentado una rapida digitalizacion del consumo: hoy mas de
cuatro de cada cinco empresas planean reforzar sus canales en linea y la penetracion de internet movil
ya supera a la poblacion adulta conectada a redes sociales (ICEX, 2024). La Camara Ecuatoriana de
Comercio Electronico (CECE) y la UEES sefialan que este entusiasmo empresarial se traduce en un
ecosistema de comercio electronico cada vez mas dindmico, donde las redes sociales concentran gran
parte de la atencion y de la confianza del comprador local.

En ese contexto de adopcion acelerada surge el live-commerce: transmisiones en directo que integran
demostracion, interaccion y compra instantdnea en la misma pantalla. Como sub-modalidad del social
commerce, este formato naci6 en Asia de la mano de Taobao Live en 2016 y, en menos de una década,
se ha estudiado en mas de 40 paises debido a su capacidad para humanizar la compra digital (Luo et al.,
2023). La literatura reciente lo describe como un modelo que funde la logica del entretenimiento con
practicas de marketing conversacional, generando una experiencia “casi presencial” que reduce la
brecha entre el escaparate fisico y el virtual.

En Norteamérica, el live commerce ha ido ganando terreno, aunque con un desarrollo més paulatino.
(Chen et al., 2025) destacan que plataformas como Amazon Live, lanzada en 2019, estan innovando en
la forma en que los consumidores experimentan la compra digital. Los autores indican que “la
interactividad, la conexion emocional con los presentadores y la inmediatez de las ofertas son factores
determinantes para la conversion de espectadores en compradores” (Chen et al., 2025). A pesar de que
la adopcion todavia estd en fases iniciales comparada con Asia, el creciente interés en el storytelling
digital y la personalizacion sugiere un potencial significativo en el mercado norteamericano.

En América Latina las compras en vivo estdn empezando a institucionalizarse; en Ecuador, un tejido de
microempresas ya familiarizadas con el comercio movil a través de redes sociales ha integrado
transmisiones en vivo como estrategia de venta. Al mismo tiempo, los consumidores del pais han
demostrado estar dispuestos a participar e interactuar en tiempo real con los vendedores durante estas

emisiones. No obstante, las regulaciones gubernamentales aun estan en fase de ajuste para estas

dinamicas emergente (Gobierno de Ecuador, 2020).




A su vez, la evidencia sobre los factores psicologicos que impulsan la intencion de compra durante estas
transmisiones sigue siendo limitada, especialmente en el contexto latinoamericano. (Correa et al., 2019).
En México y Brasil, el live commerce encuentra terreno fértil gracias a una solida adopcion del social
commerce y una cultura movil muy activa. En Brasil, alrededor del 48 % de los usuarios de redes
sociales realizaron una compra después de ver una publicacion comercial, segin Cropink (2025),
mientras que en México se observa un crecimiento notable en sistemas de pago integrados y
funcionalidades de compra en Instagram y WhatsApp, lo que evidencia una ubicacion previa ideal para
el live commerce.

En los ultimos afios, se ha podido observar como la interaccion en tiempo real que ofrece el live-
commerce genera una conexion mas cercana entre quien transmite y quienes estan viendo. Esta
interaccion no solo hace que las personas sientan que estan participando activamente, sino que también
les da mas seguridad al ver como se prueban o explican los productos en vivo. Ademas, factores como
la confianza que inspira el anfitrién y la manera en que se proyecta en redes sociales influyen bastante
en la intencion de compra, ya que muchas veces lo que convence no es solo el producto, sino la
autenticidad y el conocimiento que transmite quien lo presenta.

En definitiva, el valor del live-commerce no se limita a la tecnologia utilizada, sino que esta en esa
relacion que se construye durante la transmision, donde el didlogo y la cercania marcan la diferencia.
(Sun et al, 2022).

Por ello, el presente articulo se propone explicar como las compras en vivo a través de redes sociales
estan reconfigurando el consumo digital en Ecuador, analizando de qué manera la interactividad, la
confianza, el entretenimiento, la intencion de compra y el riesgo percibido convergen en esta nueva
experiencia. Al hacerlo, no solo se documentara un fenémeno de creciente relevancia empresarial, sino
que se generara evidencia cientifica basada en datos, que sirva de sustento para la formulacion de
estrategias y politicas que fortalezcan un mercado digital més cercano, transparente y competitivo.
Problema de Investigacion

El comercio digital en Ecuador ha experimentado un notable crecimiento, especialmente en el uso de

transmisiones en vivo a través de redes sociales por parte de microempresas. Sin embargo, persiste una

falta de estudios que analicen como estas transmisiones influyen en la intencion de compra de los




consumidores. A pesar de su creciente adopcion, los factores que motivan la participacion activa de los

usuarios, como la interactividad o la confianza en los presentadores, no han sido suficientemente

explorados. Ademas, las regulaciones en este &mbito atin se encuentran en fase de ajuste, lo que dificulta

la integracion efectiva de estrategias de live-commerce.

Este vacio en la investigacion limita la capacidad de las empresas para maximizar el impacto de estas

herramientas y de los reguladores para crear politicas que favorezcan un comercio digital eficiente y

transparente. Asi, el estudio propuesto busca analizar estos aspectos y ofrecer evidencia cientifica que

pueda guiar la adopcidon de mejores practicas y estrategias en el comercio digital ecuatoriano. (Veliz, 1.

A, 2023)

Objetivo General

Analizar los factores del live-commerce que influyen en los consumidores ecuatorianos, mediante un

enfoque cuantitativo basado en encuestas estructuradas, con el propdsito de comprender coémo estos

elementos inciden en su intencion de compra durante transmisiones en vivo por redes sociales.

Objetivos Especificos

= Describir las percepciones de los consumidores ecuatorianos sobre la interactividad, confianza,
entretenimiento y riesgo percibido en el live-commerce.

* Analizar la influencia de estos factores en la experiencia de compra durante transmisiones en vivo
por redes sociales.

= Determinar como estos elementos inciden en la intencién de compra de los consumidores en el
contexto del live-commerce.

MARCO TEORICO

Bases tedricas

1. Interactividad

La interactividad es la capacidad de una plataforma digital para facilitar comunicacién bidireccional y

en tiempo real entre el streamer y los espectadores (chat, reacciones, encuestas), asi como entre los

propios espectadores. Estas funciones no solo aumentan la sensacion de “copresencia”, sino que

también potencian la percepcion de control y autonomia del usuario, mejorando la satisfaccion y

reduciendo el esfuerzo cognitivo en la evaluacion de la experiencia (Liu & Zhang, 2024).




En transmisiones ecuatorianas, el chat en vivo permite a los espectadores solicitar demostraciones bajo
demanda (p. ej., mostrar un producto en distinto color) y recibir respuestas instantaneas sobre tallas,
precios y disponibilidad. Esta retroalimentacion inmediata reduce la incertidumbre sobre el producto y
fomenta un sentido de comunidad, lo que en pruebas piloto locales ha incrementado la conversion de
espectadores en compradores en hasta un 25 % (Liu & Zhang, 2024).

Diversos estudios coinciden en que la interactividad fortalece no solo el vinculo emocional entre el
consumidor y el streamer, sino también la percepcion de valor de la experiencia digital. Segun Liu,
Zhang y Chen (2022), la interactividad estimula la experiencia de flujo y aumenta la confianza, dos
factores que inciden directamente en la intencion de compra en transmisiones en vivo. Asimismo, Wei
et al. (2022) encontraron que elementos interactivos como encuestas, comentarios 0 reacciones en
tiempo real favorecen la participacion activa, generando mayor engagement y disposicion a comprar.
2. Confianza

La confianza en entornos digitales es la creencia del consumidor en la honestidad, competencia y
benevolencia del vendedor y de la plataforma, construida a través de informacion transparente,
demostraciones reales de uso del producto y resefias verificadas (Zhang, Wang & Ariffin, 2024).
Estudios en live-commerce muestran que estas sefales de credibilidad reducen la asimetria de
informacion y el riesgo percibido, siendo uno de los predictores més fuertes de la intencion de compra
(Zhang et al., 2024).

Cuando un streamer ecuatoriano prueba un producto en condiciones reales (por ejemplo, uso de
maquillaje o prueba de resistencia) y explica con claridad las politicas de devolucion, la audiencia
percibe mayor seguridad. En un estudio comparativo, transmisiones que incorporaron estos elementos
de transparencia obtuvieron hasta un 15 % mas en intencion de compra frente a aquellas que no lo
hicieron (Zhang et al., 2024).

Liu et al. (2022) subrayan que la confianza funciona como mediadora entre factores como la
autenticidad del presentador y la intencion de compra. Es decir, cuando el consumidor percibe que el
streamer es genuino y domina el producto, se genera una relacion mas solida que se traduce en accion

comercial. Por su parte, Sun et al. (2023) demostraron que la confianza también se fortalece mediante

la claridad en la oferta, politicas de devolucion visibles y reputacion de la plataforma.




Estudios adicionales de MDPI (2023) y Frontiers (2023) revelan que el disefio del entorno digital influye
en la confianza: colores calidos, usabilidad sencilla y presencia visible del vendedor en pantalla
contribuyen a reforzar el vinculo emocional del consumidor con la marca.

3. Entretenimiento

El entretenimiento constituye el valor heddnico generado por componentes ludicos, narrativos y
audiovisuales (juegos, sorteos, musica) incluidos en la transmision. Segun la teoria del valor de
consumo, el componente hedoénico complementa el valor utilitario del producto, generando emociones
positivas y prolongando la exposicion al contenido, lo que facilita compras impulsivas (Miao et al.,
2025).

En el mercado ecuatoriano, los streamers suelen incluir dindmicas como trivias con premios
instantaneos o retos de descuento por tiempo limitado, acompafiados de musica o narrativas
emocionales. Estas mecéanicas gamificadas han demostrado duplicar el tiempo de visualizacion y
aumentar el ticket promedio en un 20 %, al asociar la compra con una experiencia de ocio atractiva
(Miao et al., 2025).

Liu et al. (2022) indican que el entretenimiento no solo incrementa el tiempo de permanencia en la
transmision, sino que también influye directamente en la confianza y el flujo emocional, lo cual eleva
la intencion de compra. De igual forma, Jiang et al. (2024) afirman que los elementos divertidos como
bromas, concursos o efectos especiales generan un clima emocional positivo que motiva la accion de
compra.

Estudios de Electronic Commerce Research (2024) muestran que cuando los consumidores se sienten
entretenidos, disminuye su percepcion de riesgo y aumenta su disposicion a explorar nuevos productos.
Ademas, el entretenimiento fomenta la viralizacion del contenido y el boca a boca digital, amplificando
el alcance de la transmision (Sun et al., 2023).

4. Riesgo percibido

El riesgo percibido es la evaluacion subjetiva de las posibles pérdidas asociadas a una compra (calidad
del producto, problemas de entrega, seguridad de datos). A pesar de la transparencia visual, el live-

commerce no elimina por completo estas incertidumbres; por ello, la percepcion de riesgo sigue siendo

un inhibidor importante de la intencion de compra (Ma, Dong & Lee, 2025).




Para mitigar este riesgo, algunos streamers muestran sellos de certificacion de pago seguro durante la
transmision y presentan testimonios en vivo de clientes satisfechos. En analisis de transmisiones locales,
estas garantias han reducido la percepcion de riesgo funcional en un 30 % y la financiera en un 25 %,
lo que tradicionalmente traduce en un aumento del 18 % en la conversion final (Ma et al., 2025).

Sun et al. (2023) sostiene que el riesgo percibido puede ser contrarrestado por sefales claras de
profesionalismo y transparencia, como politicas de devolucion, atencion en tiempo real y reviews
verificadas. Ademas, estudios en plataformas asiaticas como Tmall y Shopee han mostrado que el
testimonio de otros usuarios en vivo funciona como amortiguador psicolégico del riesgo (MDPI, 2023).
Investigaciones recientes de Korea Science (2024) también indican que la percepcion de riesgo se
reduce significativamente cuando la experiencia visual es completa, es decir, cuando el consumidor
puede ver el producto desde varios angulos y en contexto de uso real.

5. Intencion de compra

La intencidon de compra es la probabilidad subjetiva de que un consumidor realice la transaccion tras la
experiencia de live-commerce. Se deriva de la evaluacion de beneficios y costos percibidos,
emocionales y sociales, y suele medirse con escalas Likert que capturan la disposicion y certeza de
compra (Luo et al., 2023). Metaanalisis en e-commerce reportan que interactividad, confianza y
entretenimiento explican hasta un 60 % de la varianza en la intencion de compra (Luo et al., 2023).

La combinacion de alta interactividad, confianza reforzada y entretenimiento inmersivo crea un
ambiente altamente persuasivo. En campafias promocionales ecuatorianas con ofertas exclusivas para
espectadores en vivo, la intenciéon de compra ha mostrado incrementos de hasta un 30 % en comparacion
con ventas estaticas, destacando el potencial de este canal para convertir audiencias en clientes (Luo et
al., 2023).

Liu et al. (2022) demostraron que la intencion de compra se ve mediada por la experiencia de flujo y la
confianza, siendo estos dos factores los que canalizan la influencia de la interactividad y el
entretenimiento.

Por su parte, estudios de Frontiers (2023) y MDPI (2020) enfatizan que la intencién de compra no

depende solo del producto o la oferta, sino del contexto emocional en el que ocurre la interaccion digital.




Asi, la percepcion de autenticidad, la presencia del presentador y la experiencia estética de la plataforma
se integran como variables relevantes al momento de decidir.

Planteamiento de hipotesis

A partir del marco tedrico se proponen las siguientes hipotesis de investigacion:

H1. La interactividad durante las transmisiones en vivo incrementa positivamente la intencion de
compra de los consumidores en el live-commerce.

H2. La confianza generada en el vendedor o la plataforma durante las compras en vivo tiene un efecto
significativo y positivo en la intencién de compra.

H3. El nivel de entretenimiento percibido durante las transmisiones en vivo influye de manera positiva
en la intencién de compra de los usuarios.

H4. El riesgo percibido por los consumidores durante las compras en vivo influye negativamente en la
intencion de compra.

Proposicion general del modelo

En conjunto, se propone que la intencién de compra en el live-commerce esta explicada positivamente

por la interactividad, la confianza y el entretenimiento, y negativamente por el riesgo percibido.

Figura 1




A partir de estas hipoétesis se identifican cinco constructos principales, los cuales se explican en el
siguiente cuadro:

Tabla 1 Constructos y descripcion

Constructo Abreviatura  Descripcion

Interactividad INT Grado de didlogo sincrénico en la transmision.
Confianza CON Percepcion de honestidad y pericia del streamer/marca.
Entretenimiento ENT Nivel de diversion y disfrute percibido en la transmision.
Riesgo percibido RP Incertidumbre sobre calidad, pago y entrega.

Intencion de compra IC Probabilidad de adquirir el producto durante el live.
METODOLOGIA

Enfoque de estudio

El presente trabajo tiene un enfoque cuantitativo, orientado a analizar como la interactividad, la
confianza, el entretenimiento, el riesgo percibido y la intencién de compra se relacionan en el contexto
del live-commerce que aumentan en las redes sociales ecuatorianas. Para modelar simultaneamente
estas relaciones se emplea la técnica de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS-
SEM), seleccionada por su capacidad de maximizar la varianza explicada de los constructos
dependientes en especial la intencion de compra y por su flexibilidad ante datos que no necesariamente
cumplen supuestos de normalidad.

Segun Hair y Alamer (2022), subrayan que el enfoque PLS-SEM resulta especialmente apropiado
cuando se analizan modelos complejos con muchos constructos y rutas simultaneas, cuando el tamafio
muestral es moderado o pequefio. El enfoque PLS-SEM se ajusta de forma optima cuando la
investigacion privilegia la capacidad predictiva, opera con estructuras conceptuales que incluyen
numerosos lazos causales y trabaja con muestras de tamafio intermedio, caracteristicas propias de la
fase incipiente del live-commerce en Ecuador.

La poblacion objeto de estudio estd conformada por usuarios ecuatorianos de redes sociales de 18 a 30
afios. Este rango etario se seleccion6 porque concentra la mayor adopcion y uso activo de redes sociales
y del live-commerce en el pais, segiin la medicion nacional del comercio electronico elaborada por la

Céamara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE) y la Universidad Espiritu Santo (2024). Estos

informes evidencian que los segmentos jovenes y adultos jovenes lideran la frecuencia de consumo




digital y la participacion en ventas por redes sociales. Por tanto, el grupo 18— 30 afios es el mas
pertinente para capturar experiencias y comportamientos relevantes al fenémeno del live-commerce en
Ecuador.

Para la determinacion del tamafio muestral se considerod la técnica de modelado por ecuaciones
estructurales PLS-SEM, que prioriza la capacidad predictiva y es adecuada para modelos con multiples
constructos y rutas. Siguiendo la regla heuristica ampliamente utilizada en estudios PLS (la llamada
“regla 10%”), se requiere como minimo diez veces el niimero de indicadores del constructo con mayor
numero de items. En este estudio, cada constructo cuenta con 5 items (maximo por constructo = 5), por
lo que el tamafio muestral minimo sugerido seria 10 x 5 = 50 participantes.

Sin embargo, ademds de este criterio minimo, se consideraron recomendaciones metodoldgicas mas
conservadoras que sugieren muestras mayores para mejorar la estabilidad de las estimaciones y permitir
andlisis de confiabilidad, validez de constructo y pruebas de mediacion/moderacion. Por ello, se optod
inicialmente por recolectar 300 encuestas.

No obstante, durante el proceso de depuracion de datos se identificaron 25 casos nulos o inconsistentes,
principalmente debido a que los participantes marcaron en la pregunta filtro que no realizan compras
mediante transmisiones en vivo, por lo que sus respuestas no eran pertinentes para el estudio. Estos
registros fueron eliminados siguiendo criterios de calidad de datos. En consecuencia, la muestra final
quedd conformada por 275 participantes validos, lo cual sigue superando ampliamente el minimo
tedrico requerido (50) y se alinea con las recomendaciones de la literatura para PLS-SEM (Hair &
Alamer, 2022). Esta muestra final asegura un mayor poder estadistico y robustez en las estimaciones de
carga factorial, fiabilidad compuesta y validez discriminante.

Limitacion metodolégica. La muestra fue seleccionada por conveniencia (muestreo no probabilistico)
debido al acceso directo a usuarios con experiencia en compras en vivo, lo que limita la generalizacion
de los resultados a toda la poblacion ecuatoriana. No obstante, la eleccion del rango etario, el tamafio

muestral y el proceso de depuracion se justifican por su pertinencia tedrica y por el propoésito predictivo

del modelo PLS-SEM.




RESULTADOS

Tabla 2 Alfa de Cronbanch
Alfa de Cronbach Fiabilidad compuesta (rho_a) Fiabilidad compuesta (rho_c)

CON 0.883 0.884 0.915
ENT 0.903 0.904 0.928
IC 0.889 0.891 0919
INT 0.868 0.869 0.905
RP 0.885 0.886 0916

Nota: Elaboracion propia

Para evaluar la fiabilidad de las escalas se emplearon tres métricas ampliamente aceptadas en la
literatura: el coeficiente alfa de Cronbach (Cronbach, 1951), la Rho A propuesta por Dijkstra y Henseler
(2015) y la fiabilidad compuesta (rho C) planteada por Joreskog (1971). Segin los criterios
establecidos, valores iguales o superiores a 0.70 son considerados adecuados para garantizar
consistencia interna en la medicion. Los resultados obtenidos muestran que todas las dimensiones (INT,
CON, ENT, RP e IC) presentan valores de alfa de Cronbach entre 0.868 y 0.903, valores de Rho A
entre 0.869 y 0.904, y fiabilidad compuesta entre 0.905 y 0.928. Estos resultados indican que las escalas
utilizadas poseen una alta fiabilidad, lo que confirma que los items dentro de cada constructo miden de
forma coherente el mismo concepto latente.

Tabla 3 Validez convergente
Varianza extraida media (AVE)

CON 0.682
ENT 0.720
IC 0.693
INT 0.655
RP 0.685

Nota: Elaboracion propia

La validez convergente fue evaluada mediante la varianza extraida media (AVE), recomendada por
Fornell y Larcker (1981). De acuerdo con la literatura, un AVE igual o superior a 0.50 indica que el
constructo explica mas del 50 % de la varianza de sus indicadores, por lo que se considera aceptable. En
este estudio, todas las dimensiones obtuvieron valores de AVE entre 0.655 y 0.720, superando
ampliamente el umbral minimo recomendado. Esto evidencia que los items presentan una fuerte

correlacion con su constructo, por tanto, existe una adecuada validez convergente en todas las variables

latentes analizadas.




Tabla 4 Validez discriminante — Criterio de Fornell-Larcker

CON ENT IC INT RP
CON 0.826
ENT 0.631 0.849
IC 0.625 0.634 0.833
INT 0.696 0.624 0.588 0.810
RP 0.439 0.533 0.531 0.478 0.828

Nota: Elaboracion propia

La validez discriminante se verifico mediante el criterio de Fornell y Larcker (1981), el cual establece

que la raiz cuadrada del AVE (valores diagonales) debe ser mayor que las correlaciones entre

constructos (valores fuera de la diagonal). Los resultados indican que, para todos los constructos (CON,

ENT, IC, INT y RP), los valores diagonales se encuentran entre 0.810 y 0.849, siendo superiores a todas

las correlaciones interconstructos. Esto confirma que cada constructo comparte mas varianza con sus

propios indicadores que con los indicadores de otros constructos, demostrando asi una adecuada validez

discriminante, condicidon necesaria para afirmar que las dimensiones del modelo son conceptualmente

diferentes entre si.

Tabla 5 Cargas cruzadas

CON ENT IC INT RP
CON1 0.826 0.489 0.516 0.582 0311
CON2 0.815 0.564 0.528 0.622 0.430
CON3 0.827 0.581 0.537 0.606 0.433
CON4 0.839 0.499 0.487 0.555 0.343
CON3 0.821 0.467 0.510 0.504 0.290
ENTI 0.586 0.819 0.536 0.574 0.445
ENT2 0.564 0.877 0.504 0.555 0.465
ENT3 0.497 0.848 0.525 0.513 0.503
ENT4 0.514 0.842 0.537 0.476 0.399
ENTS 0.518 0.856 0.582 0.530 0.449
IC1 0.607 0.554 0.838 0.527 0.471
IC2 0.485 0.531 0.805 0.464 0.479
IC3 0.500 0.491 0.851 0.481 0.424
IC4 0.506 0.486 0.832 0.454 0.373
ICS 0.495 0.571 0.836 0.513 0.453
INT1 0.537 0.528 0.464 0.818 0.479
INT2 0.566 0.541 0.501 0.855 0.363
INT3 0.551 0.455 0.471 0.778 0.321
INT4 0.528 0.478 0.460 0.795 0.356
INTS 0.634 0.523 0.481 0.799 0.416
RP1 0.384 0.495 0.466 0.446 0.808
RP2 0.346 0.396 0.417 0.408 0.824
RP3 0.391 0.465 0.444 0.387 0.861
RP4 0.309 0.412 0.405 0.359 0.821
RP5 0.379 0.429 0.457 0.371 0.823

Nota: Elaboracion propia




La evaluacion de las cargas cruzadas complementa el analisis de la validez discriminante. Segiin Hair
et al. (2019), la carga de cada item debe ser mayor en su propio constructo que en los demas. Los
resultados muestran que todos los items presentan su mayor carga en el constructo al que pertenecen y
cargas inferiores en los constructos restantes. Por ejemplo, los indicadores de CON registran cargas
superiores a 0.815 en su dimension y significativamente menores en las demas; lo mismo ocurre con
ENT, IC, INT y RP.

Estos hallazgos confirman que los items discriminan adecuadamente entre constructos y que cada uno
mide correctamente la variable latente asignada, fortaleciendo atin mas la calidad psicométrica del
modelo de medicion.

Tabla 6 R-cuadrado

R cuadrado R cuadrado ajustada
IC 0.528 0.521

Nota: Elaboracion propia

El coeficiente de determinacion R? permite cuantificar la capacidad predictiva del modelo estructural.
De acuerdo con Chin (1998), valores de R? alrededor de 0.25 se consideran débiles, 0.50 moderados y
0.75 altos.

En este estudio, la variable IC presenta un R? de 0.528, lo que indica una capacidad

predictiva moderada del modelo sobre este constructo. El R? ajustado (0.521) muestra un valor muy
cercano, lo cual confirma que el modelo mantiene estabilidad incluso al corregir por el nimero de
predictores. En consecuencia, se puede afirmar que los predictores del constructo IC explican una parte

sustancial de su varianza, siendo un resultado adecuado para estudios de ciencias sociales y modelos

PLS-SEM.




Figura 2. Modelo estructural
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DISCUSION

Los resultados obtenidos permiten comprender como los factores analizados: interactividad, confianza,
entretenimiento y riesgo percibido, influyen en la intencion de compra en el contexto del live-commerce
ecuatoriano. En primer lugar, la elevada fiabilidad y validez de las escalas utilizadas confirman la
pertinencia de los constructos seleccionados. La consistencia interna de todos los factores (o > 0.86)
respalda la estructura teoérica propuesta, coincidiendo con lo sugerido por Cronbach (1951) y Joreskog
(1971), quienes sostienen que valores superiores a (.70 garantizan mediciones estables y comparables.
Ademas, la validez convergente obtenida (AVE > 0.65) esta alineada con los criterios de Fornell y
Larcker (1981), lo que indica que los items representan adecuadamente cada dimension del modelo.
En relacion con los hallazgos, la interactividad se consolida como un elemento central en el live-

commerce ecuatoriano. El efecto positivo de este factor sobre la intencion de compra coincide con los

planteamientos de Liu y Zhang (2024) y Wei et al. (2022), quienes sefialan que la comunicacion en




tiempo real reduce la incertidumbre y fomenta la participacion activa del consumidor. El chat en vivo,
las reacciones y las respuestas instantdneas actiian como mecanismos que incrementan la sensacion de
cercania con el vendedor, generando experiencias mas inmersivas. Este patron también se ha observado
en mercados asiaticos y europeos, donde la interactividad mejora la fluidez de la experiencia de compra
y aumenta la probabilidad de conversion (Liu, Zhang & Chen, 2022). En el caso ecuatoriano, estos
elementos parecen ser decisivos en un entorno donde el consumidor joven valora la inmediatez y la
personalizacion.

Por otra parte, la confianza se posiciona como uno de los predictores mas fuertes de la intencion de
compra, lo cual concuerda con lo planteado por Zhang, Wang y Ariffin (2024), quienes evidencian que
la transparencia del vendedor y la credibilidad percibida reducen la asimetria de informaciéon. En
Ecuador, la demostracion visual del producto, los testimonios en vivo y la claridad en politicas de
cambio generan una percepcion de seguridad similar a la reportada por Sun et al. (2023) en sus estudios
de social commerce. Estos resultados sugieren que, en un mercado donde el fraude digital aun genera
preocupacion, la confianza funciona como un componente clave para disminuir el riesgo y activar
decisiones de compra.

En cuanto al entretenimiento, los resultados respaldan las conclusiones de Miao et al. (2025) y Jiang et
al. (2024), quienes argumentan que el valor hedonico incrementa el compromiso emocional, prolonga
la permanencia del espectador y propicias compras impulsivas. En el contexto ecuatoriano, dinamicas
como sorteos, retos o trivias durante las transmisiones generan un ambiente ludico que aumenta el
interés del consumidor y facilita la conversion. De acuerdo con los estudios revisados, la combinacion
de narrativas, humor y efectos visuales potencia la experiencia y contribuye a crear un vinculo
emocional entre la marca y el usuario, un patrén que también se replica en mercados como Brasil y
México.

Respecto al riesgo percibido, el analisis evidencia que este factor ejerce un efecto negativo sobre la
intencion de compra, tal como lo describen Ma, Dong y Lee (2025) y Sun et al. (2023). A pesar de la
transparencia visual del live-commerce, los consumidores pueden experimentar dudas sobre la calidad

real del producto, la seguridad de los pagos o la posibilidad de devoluciones. No obstante, los hallazgos

también sugieren que el riesgo puede ser mitigado mediante sefiales de profesionalismo, testimonios en




vivo y certificaciones visibles, practicas que ya han demostrado ser efectivas en mercados asiaticos
segun estudios de Korea Science (2024). En Ecuador, donde el nivel de confianza digital aun se
encuentra en desarrollo, estas estrategias adquieren un papel especialmente importante para reducir
barreras psicologicas.

Finalmente, la intencion de compra —variable dependiente del modelo— presenta un nivel de
explicacion moderado (R?> = 0.528), similar al reportado por Luo et al. (2023) en estudios
internacionales. Esto indica que los factores incluidos en el modelo capturan una parte sustancial de la
experiencia del consumidor, aunque existen otros elementos externos (como reputacion de la marca,
promociones previas o condiciones socioecondomicas) que podrian incorporarse en futuras
investigaciones. El patrén encontrado confirma la relevancia del live-commerce como un formato que
combina interaccion, emocion y credibilidad, y que esta transformando aceleradamente las practicas de
consumo digital en Ecuador.

En conjunto, estos resultados no solo coinciden con la literatura internacional, sino que aportan
evidencia empirica novedosa sobre el mercado ecuatoriano, donde el live-commerce se encuentra en
una fase de crecimiento temprano pero acelerado. La integracion de factores como la interactividad y el
entretenimiento con elementos clave como la confianza y la reduccion del riesgo refleja un ecosistema
digital en expansion que combina motivaciones emocionales y racionales. De esta forma, el estudio
contribuye a ampliar el conocimiento sobre los determinantes del comportamiento del consumidor en
entornos de compras en vivo, proporcionando bases tedricas y practicas para empresas, creadores de
contenido y responsables de politicas publicas.

CONCLUSIONES

El presente estudio permitié identificar como los factores asociados al live-commerce influyen en la
intencion de compra de los consumidores ecuatorianos. Los resultados evidencian que la interactividad,
la confianza y el entretenimiento funcionan como elementos centrales para estimular la participacion
activa y la decision de compra durante las transmisiones en vivo. La posibilidad de comunicarse en

tiempo real, observar demostraciones auténticas y disfrutar de una experiencia dindmica genera un

entorno digital que favorece la conexion emocional y reduce la distancia entre vendedor y consumidor.




Asimismo, la confianza se consolidé como un componente critico dentro del proceso de compra,
especialmente en un contexto donde las transacciones digitales atn presentan desafios en términos de
seguridad y transparencia. Las practicas basadas en claridad, demostracion visual y comunicacion
directa actiian como mecanismos efectivos para disminuir la incertidumbre y fortalecer la disposicion a
comprar.

El entretenimiento también demostrd ser un factor relevante, ya que las dinamicas ludicas y el contenido
atractivo aumentan el nivel de atencién y permanencia de los espectadores, favoreciendo
comportamientos de compra mas impulsados por la experiencia y las emociones. Esto confirma que el
live-commerce no solo se basa en la exposicion del producto, sino en la construccion de un ambiente
digital involucrante.

Por otro lado, el riesgo percibido contintia siendo un elemento inhibidor importante. Aunque las
transmisiones en vivo reducen ciertas dudas gracias a su transparencia, persisten preocupaciones sobre
calidad, pago y entrega. Esto sefiala la necesidad de implementar estrategias mas so6lidas de confianza
y seguridad dentro de las plataformas y procesos de venta.

Finalmente, el modelo utilizado demostré una capacidad predictiva moderada, lo que indica que los
factores analizados explican una parte significativa de la intenciéon de compra, pero también abre la
posibilidad de incorporar variables adicionales en estudios futuros, como reputacion de la marca,
experiencia previa del usuario o factores socioemocionales.

En conjunto, estas conclusiones confirman que el live-commerce representa un modelo de consumo
digital con alto potencial en Ecuador. Su efectividad depende de la combinacién entre interaccion
humana, credibilidad y experiencia emocional. Los resultados de este estudio aportan evidencia util para
que empresas, creadores de contenido y comercios locales optimicen sus estrategias y aprovechen las
oportunidades que ofrece este formato emergente.
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