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Resumen

En este trabajo se pretende analizar la evolucion del comercio electronico hacia el nuevo
modelo de /ive commerce en la industria de la moda, con el objetivo de comprender por
qué este formato se ha consolidado con mayor rapidez en el mercado chino frente a la
adopcion mas limitada en los mercados occidentales. Para ello, se ha realizado un estudio
comparativo de plataformas representativas del /ive commerce, concretamente Taobao
Live y Douyin en China, y TikTok Shop y Amazon Live en Occidente, para contextualizar
las diferencias entre ambos entornos. A través de este analisis, se han identificado factores
clave que influyen en la efectividad del modelo, como la integracion tecnolodgica, la
experiencia de usuario, el comportamiento del consumidor y el papel del contenido en
directo. Finalmente, se destacan las principales oportunidades y limitaciones del live

commerce para las marcas de moda en el actual contexto del /ive commerce digital.

Palabras clave: E-commerce, live commerce, transformacion digital, plataformas
digitales, experiencia de usuario

Abstract

This paper aims to analyze the evolution of e-commerce towards the new live commerce
model in the fashion industry, with the goal of understanding why this format has become
established more quickly in the Chinese market compared to its more limited adoption in
Western markets. To this end, a comparative study of representative live commerce
platforms has been carried out, specifically Taobao Live and Douyin in China, and TikTok
Shop and Amazon Live in the West, to contextualize the differences between the two
environments. Through this analysis, key factors influencing the effectiveness of the
model have been identified, such as technological integration, user experience, consumer
behavior, and the role of live content. Finally, the main opportunities and limitations of
live commerce for fashion brands in the current digital live commerce context are

highlighted.

Key Words: E-commerce, live commerce, digital transformation, digital platforms, user
experience
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1. INTRODUCCION

En los ultimos afios, la industria de la moda ha experimentado una gran
transformacion debido al impacto de la digitalizacion y el desarrollo del comercio
electrénico. El e-commerce puede definirse como el proceso de compra y venta de bienes
o servicios a través de plataformas digitales, permitiendo realizar transacciones
comerciales sin la necesidad de una interaccion fisica. El auge de este modelo ha
modificado los habitos de consumo, facilitando el acceso inmediato y directo a productos
de moda y ampliando el alcance de las marcas a nivel global (Deloitte, 2022). Sin
embargo, la actual saturacién del canal online y la estandarizacion en la experiencia de
compra ha hecho que las empresas de la industria se replanteen sus estrategias digitales
con el fin de conseguir una mayor diferenciacion, interaccion y aportar un valor afadido

al consumidor (E-Marketer, 2023).

En este contexto, el concepto de live commerce ha cobrado relevancia como un
modelo innovador que combina el entretenimiento digital con la venta online en tiempo
real. El live commerce se define como una modalidad de e-commerce que, por medio de
retransmisiones en directo, las marcas pueden mostrar sus productos y nuevos
lanzamientos, interactuando con los consumidores y cerrando transacciones de manera
inmediata (Deloitte, 2022). En la industria textil, este formado ha conseguido ir
adquiriendo cierto nivel de relevancia al permitir ensefiar las prendas en uso, resolviendo
dudas al momento y creando una experiencia mas dinamica en la cual el cliente final
también participa, transformando el proceso del e-commerce en una experiencia social y

emocional (E-Marketer, 2023).

Ahora bien, el desarrollo y la aceptacion del live commerce no han sido uniformes
anivel global. En China, el modelo se ha consolidado con rapidez en el ecosistema digital.
Por el contrario, en otros paises occidentales la adoptacion ain sigue presentando ciertas
limitaciones. Plataformas como Taobao Live o Douyin han conseguido gran nivel de
aceptacion entre los consumidores chinos, a diferencia de iniciativas occidentales como
TikTok Shop o Amazon Live, las cuales continuan enfrentdndose a barreras culturales y

de comportamiento del consumidor (Reuters, 2025).

La motivacion de este trabajo radica en analizar como el live commerce estd
transformando el modelo de e-commerce en la industria de la moda y el porqué de su

diferente desarrollo y aceptacion entre el mercado chino y el occidental. El estudio se
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centrara en comprender y explicar los factores de éxito del modelo chino, asi como las
dificultades de adaptacion observadas en otros paises occidentales. Para ello, se
observaran aspectos clave como la integracion tecnologica de las plataformas, la
experiencia del usuario, la confianza del consumidor y el papel del contenido en directo

como herramienta de fidelizacion (E-Marketer, 2023).

Ademas, se investigara como las diferencias en las caracteristicas culturales,
econdmicas y estratégicas de cada entorno influyen en la adopcion del live commerce. A
pesar de que este modelo parece ajustarse a la inmediatez, la interactividad y a la fusion
entre entretenimiento y compra, la percepcion e implantacion varian segin el mercado.
Estas diferencias cuestionan la transferibilidad del modelo y las condiciones necesarias

para su consolidacion en los mercados occidentales.

Este trabajo pretende aportar una vision comparativa y analitica sobre la evolucion
del comercio digital en el sector de la moda, evaluando el impacto del /ive commerce
desde una perspectiva de innovacion empresarial y estrategia de /ive commerce. A través
del analisis de plataformas representativas tanto en China como en Occidente durante el
periodo 2015-2025, se pretende identificar las oportunidades, barreras y aprendizajes
clave para las marcas de moda y extraer conclusiones que permitan comprender el futuro
del comercio online y orientar la toma de decisiones estratégicas en un mundo digital cada

vez mas competitivo y dindmico (Deloitte, 2022).
1.1Interés académico y empresarial del analisis

El interés de este trabajo se basa, en primer lugar, en su relevancia académica y
empresarial. Desde una perspectiva académica, el live commerce es un fendmeno
relativamente reciente en el &mbito del e-commerce, 1o que significa que atn se encuentra
en fase de desarrollo y consolidacion (Kim, Miles, & Nianwen, 2023). Aun asi, existen
estudios que analizan su impacto en la intencion de compra, la confianza o la fidelizacion
del consumidor (Habibi, Hansen, Khonggo, & Raiza Faisal, 2024) y los diferentes
enfoques comparativos que integran variables culturales, estratégicas y de modelo de
negocio entre los distintos contextos geograficos. Desde el punto de vista empresarial, el
analisis resulta al igual relevante, ya que el /live commerce se presenta como una potencial
herramienta estratégica capaz de redefinir las dindmicas competitivas de la industria de
la moda, obligando a las marcas a replantear y adaptar su relacion con el consumidor con

las estrategias digitales (Habibi et al., 2024).



1.2Impacto de la digitalizacion y del live commerce en el sector de la
moda

La digitalizacion del /ive commerce ha generado un cambio estructural en el sector
moda. El canal online ha pasado de ser un complemento para convertirse en un eje central
estratégico. La evolucion del tradicional e-commerce hacia modelos mas interactivos
sirve como respuesta a la creciente necesidad de ofrecer experiencias diferenciales en un
entorno saturado y altamente competitivo (Habibi et al., 2024). La reciente incorporacion
de tecnologias digitales, plataformas moviles y nuevos formatos audiovisuales han
permitido a las marcas acercarse de una forma mas directa al consumidor, superando las
limitaciones del comercio electronico estatico y fomentando una mayor implicacion

emocional en el proceso de compra (Rolando, 2025).

En esta evolucion, el live commerce ha adquirido un papel principal. La
integracion de contenido en directo, interaccion social y transaccion inmediata transforma
la experiencia de compra en un proceso mucho mas dindmico, en el que el entretenimiento
y la participacion son grandes factores de influencia en la intencién de compra y en la
fidelizacion del cliente (Habibi et al., 2024). Este impacto dentro de la industria ha sido
relevante, ya que la visualizacion de productos en tiempo real, la demostracion de uso y
la interaccion directa reduce las dudas y refuerza la percepcion de valor del producto

(Rolando, 2025).
1.3 Justificacion de la eleccion de plataformas

La eleccion de las siguientes cuatro plataformas como objeto de estudio responde

a su representatividad y relevancia estratégica en sus respectivos mercados.

En el contexto chino, Taobao y Douyin representan dos referentes del live
commerce, integrando la retransmision en directo dentro de su ecosistema de compra
(Zhang, 2023). Ambas plataformas sobresalen por su alto grado de integracion
tecnologica, su enfoque en la experiencia del usuario y su eficiencia para convertir la
atencion en transaccion, elementos clave en el éxito de este modelo. Por un lado, Taobao
ha conseguido una posicion dominante dentro del sector, con una tasa de uso del 74%
entre los consumidores de /ive commerce en China (ECDB, 2024), reflejando asi su papel
central dentro del comercio digital chino. Por otro lado, Douyin es uno de sus
competidores mas relevantes, con un 51% de uso entre los usuarios de /ive commerce,

impulsado por su modelo basado en el contenido y la recomendacion (ECDB, 2024).
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Segun el ICEX, China concentra el ecosistema de /ive commerce mas avanzado del
mundo, liderando el comercio electronico a nivel global, explicando asi el relevante papel

de estas plataformas en la transformacion de las ventas online (ICEX).

En cambio, en el contexto occidental, TikTok Shop y Amazon Live, ejemplifican
dos aproximaciones diferentes al /ive commerce. TikTok Shop adapta el modelo desde
una logica centrada en el entretenimiento y el contenido social (Reuters, 2025),
alcanzando un volumen de negocio de aproximadamente 16 mil millones de dolares en el
e-commerce estadounidense en 2025, representando cerca de una quinta parte del
mercado de social commerce del pais (Forbes, 2026). Mientras que Amazon Live se basa
en un entorno mas cercano al e-commerce tradicional, reforzando la confianza mediante
funciones de compra plenamente integradas. Este modelo forma parte de la estrategia de
streaming de Amazon, la cual ha generado en mercados como Espafia ingresos superiores
a los 200 millones de euros (Ecommerce News, 2024). Esta comparacion, permitira
analizar las diferencias culturales y estratégicas que influyen en la adopcion y efectividad

del live commerce en la industria de la moda.

1.4 La transformacion del sector de la moda: de las tiendas fisicas al e-
commercey al live commerce

El sector de la moda ha experimentado una acentuada transformacion en las
ultimas décadas, consecuencia del avance tecnoldgico y la digitalizacion de los procesos
comerciales (Granda, Lopez-Capra, & Navarro-Martinez, 2023). Por lo general, el sector
se gestionaba en torno a la tienda fisica como principal punto de contacto entre la marca
y el consumidor, la experiencia de compra se basaba en la interaccion directa con el
producto y el personal de venta (Madrazo, 2018). A pesar de ello, los cambios en los
habitos de consumo, junto con el desarrollo de Internet y las nuevas tecnologias de
informacion, han cuestionado la efectividad de este modelo, impulsando a las empresas a

explorar nuevos canales de distribucién y comunicacion (Madrazo, 2018).

En estas circunstancias, el comercio electronico surge como una alternativa la cual
permite a las marcas ampliar su alcance geografico al mismo tiempo que reducen sus
costes operativos y ofrecen una mayor comodidad del consumidor (Madrazo, 2018). El
e-commerce ha transformado el proceso de compra, eliminando barreras
espaciotemporales y facilitando el acceso inmediato a una amplia oferta de productos. Sin

embargo, aunque cuenta con muchas ventajas, existen limitaciones relevantes,



especialmente en el sector moda, donde la ausencia de contacto fisico con el producto y
la escasa interaccion, en ocasiones puede generar incertidumbre y llegar a reducir el nivel

de implicacion del consumidor (Varela, 2022).

Para poder hacer frente a estas limitaciones, el comercio electronico ha
evolucionado y se ha adaptado a modelos mas interactivos, como /ive commerce. En éste,
se integran tanto las redes sociales como la opinidon de otros usuarios, la influencia de
creadores de contenido y la participacion activa del consumidor, refuerza la confianza el
compromiso con la marca (Varela, 2022). Dentro de la industria, el /ive commerce ha
conseguido adquirir un papel relevante al convertir el proceso de compra en una

experiencia mas relacional y emocional.

La evolucion més novedosa dentro de este proceso de transformacion digital es el
social commerce, dentro del cual se encuentra el live commerce. Este modelo combina la
venta online con las retransmisiones en directo, lo cual permite una interaccion en tiempo
real entre las marcas, los prescriptores y los consumidores. Se recuperan ciertos atributos
propios de la tradicional tienda fisica como la demostracion de productos, la atencion
personalizada y la inmediatez, pero todo ello en un entorno digital (Granda et al., 2023).
De esta manera, el /ive commerce puede verse como un punto de union entre el comercio
fisico y el digital, redefiniendo la experiencia de compra en la moda y consolidandose
como una de las tendencias mas innovadoras dentro del /ive commerce contemporaneo

(Varela, 2022).

Segtin Boston Consulting Group, este nuevo modelo de comercio se encuentra en
una etapa de crecimiento significativo y ya en 2023, se esperaba que en menos de dos
afos representara el 17% del comercio electronico mundial, ya que uno de cada cinco
consumidores ya habia adoptado esta nueva forma de compra digital (Boston Consulting
Group, 2023). Sin embargo, datos mas recientes reflejan que se habian superado las
estimaciones llegando a alcanzar el social commerce alrededor del 19% de las ventas
online globales y cerca del 44% de los consumidores habrian realizado alguna compra a
través de las redes sociales (KPMG, 2025). De esta manera, se observa como esta siendo
la acogida por parte de los consumidores y como se esta evolucionando cada vez mas

hacia experiencias de compra mas sociales, interactivas y centradas en el contenido.



1.5Revision teorica sobre modelos de negocio digitales y el
comportamiento del consumidor en moda

La literatura sobre modelos de negocio digitales resalta que la digitalizacién ha
supuesto un cambio estructural en la creacion de valor del sector de la moda, desplazando
el foco desde la tienda fisica hacia los ecosistemas digitales (Martinez, 2022). El e-
commerce supuso el primer gran paso en esta transformacion, al permitir a las marcas
ampliar su alcance, reducir barreras geograficas y optimizar la gestion comercial. Pero,
estos modelos digitales no se limitan unicamente a la venta online, evolucionan hacia
sistemas mas complejos donde la interaccion y los datos pasan a ser elementos centrales

(Martinez, 2022).

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor en moda, el entorno
digital ha generado un consumidor més activo, informado e involucrado en el modelo
(Varela, 2022). El proceso de decision de compra no se limita a factores funcionales como
el precio o la disponibilidad del producto, se incorporan elementos de caracter emocional,
social y experimental. La confianza, la percepcion de riesgo, la influencia social y la
facilidad de uso de las plataformas pasan a ser componentes determinantes (Madrigal

Moreno, Madrigal Moreno, & Martinez Villa, 2024).

Como respuesta a estos cambios, los modelos de negocio digitales en moda han
conseguido evolucionar hacia formatos que integran el /ive commerce, reduciendo la
distancia entre la experiencia fisica y digital (Martinez, 2022). El haber podido incorporar
contenido audiovisual e interaccion en tiempo real en un tnico modelo, ha permitido
reforzar la confianza y el compromiso del consumidor (Madrigal Moreno et al., 2024).
En este sentido, la literatura sugiere que el /ive commerce representa una extension natural
del e-commerce, al combinar tecnologia, entretenimiento y compra, pasando a ser clave
para comprender la transformacion digital del sector y sirviendo como base teorica para

el andlisis comparativo entre distintos contextos geograficos.
1.6 Estrategias live commerce, fidelizacion y el rol del consumidor

Las estrategias de live commerce en la actualidad, debido a los constantes cambio,
se han visto redefinidas al haber tenido que trasladar al entorno digital las dindmicas
propias de la tienda fisica, como la interaccion directa, la demostracion del producto y la
comunicacion bidireccional (Ahumada Luyando, Liberos Hoppe , Mirando Villalon ,

Nufiez Quevedo, & Prieto Valentin, 2023). Este tipo de relacion favorecia la confianza y
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la fidelizacion, pero tenia limites espaciotemporales, lo que dificultaba la continuidad del
vinculo mas all4d del momento compra. Con la continua digitalizacién del consumo, se ha
dado lugar a nuevas formas de relacion marca-consumidor en entornos virtuales

(Ahumada Luyando et al., 2023).

Por un lado, en el e-commerce, las estrategias de /ive commerce estan orientadas
a optimizar la experiencia funcional del usuario, priorizando la facilidad de uso, la
accesibilidad a la informacion y la eficiencia del proceso de compra (Cahya Kamila &
Dwiyanti Utomo, 2025). Con ello, se refuerza la autonomia del consumidor y se amplia
su capacidad de comparacion y decision, pero se reduce la interaccion directa con la
marca. Como consecuencia, la relacion tiende a ser mas racional y transaccional, el
componente emocional es limitado y esto dificulta la construccion de vinculos so6lidos y
duraderos en comparacion con modelos mas interactivos (Cahya Kamila & Dwiyanti

Utomo, 2025).

Por el otro lado, el /ive commerce, incorpora elementos de interaccion social y
comunicacion en tiempo real para poder fortalecer el /ive commerce del consumidor. Este
formato permite una participacion mas activa, dando mas importancia al rol del
consumidor, incrementando la implicacién cognitiva y emocional (Cahya Kamila &
Dwiyanti Utomo, 2025). La posibilidad de observar demostraciones en directo y recibir
respuestas inmediatas reduce la incertidumbre del usuario y refuerza la percepcion de

cercania y autenticidad de la marca ( Masrom & Qi, 2024).

En consecuencia, el /live commerce vuelve a redefinir las estrategias de
fidelizacion al situar al consumidor en un rol mas activo dentro del proceso de creacion
de valor (Cahya Kamila & Dwiyanti Utomo, 2025). A diferencia del e-commerce
tradicional, donde el consumidor principalmente actia como comprador individual, el
live commerce fomenta la construccion de comunidades digitales y la repeticion de
interacciones en torno a la marca. Este cambio consolida un modelo relacional basado en
la experiencia compartida, en la que la fidelidad se construye a partir del /ive commerce

continuo y no Unicamente de la transaccion (Ahumada Luyando et al., 2023).
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1.7 Identificacion de vacios de investigacion (comparativa entre China vs
Occidente, efectividad del live commerce)

El andlisis comparativo entre China y Occidente pone de manifiesto que el
desarrollo del live commerce no responde a un modelo homogéneo ni facilmente
transferible entre mercados. En el contexto chino, este formato presentado como un canal
de venta totalmente integrado en el ecosistema digital, cuenta con una alta aceptacion por
parte de los consumidores y una orientacion clara a la conversion directa, apoyado en la
normalizacion del consumo en directo (Zhang, 2023). En cambio, en los mercados
occidentales, el live commerce se encuentra aun en una fase de adopcion inicial. La
implementacion de este modelo es mas fragmentada y su impacto en términos de ventas
y fidelizacion resulta menos consistente (Gutiérrez Aragon , Guillén Pujadas, Fondevila
Gascon, & Yang , 2025). Esta diferencia recalca que el éxito del modelo no depende
unicamente de la tecnologia, sino también del contexto cultural y del ecosistema digital

en el que se inserta.

Uno de los principales vacios identificados reside en la falta de explicaciones
integradas sobre por qué un mismo formato genera resultados tan distintos seglin el
entorno geografico. Mientras que en China el consumidor muestra una mayor
predisposicion a interactuar activamente y a realizar compras durante las retransmisiones
en directo, en Occidente persisten ciertas reticencias vinculadas a los hébitos de consumo
digital, la confianza en el canal y la percepcion del live commerce como herramienta de
venta efectiva (Hao, 2022). Estas diferencias suelen analizarse de forma parcial, sin

profundizar en la interaccion entre factores culturales, comportamentales y estratégicos.

Al mismo tiempo, se identifica un vacio relevante en el andlisis de la efectividad
real del live commerce a medio y largo plazo. Aunque se reconocen efectos positivos
sobre la atencidon del consumidor y la intencion de compra, existen menos evidencias
concluyentes sobre su capacidad para generar fidelizacion sostenida fuera del contexto
chino (Lu & Siegfried, 2021). En este sentido, resulta necesario profundizar en
comparaciones sistematicas entre China y Occidente que permitan evaluar en qué
condiciones el /ive commerce puede consolidarse como un modelo viable y sostenible en

sectores como la moda, mas alla de su éxito inicial en mercados asiaticos.
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2. MARCO TEORICO

2.1 Objetivos

El objetivo principal de este trabajo es analizar la evolucion progresiva en la
industria de la moda del comercio electronico hacia el modelo de /ive commerce y su
impacto en la transformacion digital actual. Este cambio, es una de las mas relevantes
innovaciones dentro del comercio contemporaneo ya que permite combinar la interaccion
social y la experiencia de compra en tiempo real con la tecnologia (Mckinsey & Company,
2023). Se centrard en dos enfoques completamente diferentes dentro del ecosistema del
comercio digital. Por un lado, estd el modelo chino, en este caso, representado por las
plataformas pioneras de Taobao Live y Douyin (McKinsey Digital, 2021); y, por el otro
lado, el modelo occidental, ejemplificado por TikTok Shop y Amazon Live, donde su
adopcidn a este nuevo modelo ha sido mas gradual y ha estado mas condicionada a las

diferencias culturales, tecnologicas y de mercado (Mckinsey & Company, 2023).

El trabajo se desarrollara en torno a dos lineas principales y complementarias. Por
una parte, se analizard el modelo de live commerce en China, identificando aquellos
factores claves en su aceptacion y consolidacion dentro del mercado. Concretamente, se
revisara el papel de la integracion tecnologica, la confianza del consumidor y la capacidad
de las plataformas para pasar de la atencion a la transaccion (McKinsey Digital, 2021).
Por la otra parte, el estudio se centrard en la adaptacion del modelo en Occidente,
analizando TikTok Shop y Amazon Live, con el fin de determinar las razones por las que,
a pesar de contar con un gran respaldo tecnoldgico y de comercial, no han logrado

alcanzar aun la misma notoriedad o el mismo nivel de adopcion.

De esta manera, se buscara contestar a la pregunta: ;Como esté transformando el
live commerce el modelo de e-commerce en la industria de la moda y por qué su grado de
desarrollo difiere entre China y Occidente? Por ello, serd preciso examinar los factores
de éxito, adaptacion y resistencia asociados a la implementacion del live commerce, como
la innovacién tecnoldgica, el modelo de negocio y la experiencia del usuario. Ademas
de, evaluar su impacto en la fidelizacion del cliente y en la generacion de valor dentro del

nuevo ecosistema digital de la moda.

En linea con el objetivo principal de este trabajo, se plantean una serie de objetivos

especificos para poder orientar y estructurar la investigacion, contribuyendo asi a una
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mejor comprension de los factores estratégicos que determinan el éxito o las limitaciones

de cada modelo.

En primer lugar, se propone analizar la evolucion del comercio electronico en la
moda y que factores tecnoldgicos, sociales y econdmicos han facilitado la transicion hacia
el live commerce. Al igual, se pretende revisar como el modelo de /ive commerce es una
nueva estrategia de venta y comunicacion, investigando sus principales caracteristicas y
mecanismos. Ademas, se buscara comparar la implementacion del modelo en contextos
geograficos distintos, China y Occidente, mediante el estudio de casos que permitiran
evaluar los factores culturales y estratégicos, explicando asi sus diferencias de desarrollo.
Todo ello con el fin de evaluar las potenciales implicaciones empresariales y de
innovacion del /ive commerce para las marcas de la moda, en cuanto a posicionamiento,
fidelizacion y competitividad en el entorno digital. De esta manera, se pretende dar una
vision equilibrada y analitica sobre la transformacion digital de la moda, mostrando el
contraste de los beneficios, limitaciones y desafios a afrontar, ademas de repasar el
cambio del e-commerce al live commerce y como éste redefine la relacion entre empresas

y consumidores.
2.2 Pregunta de investigacion e hipotesis de trabajo

Como ya se ha anticipado antes, la pregunta de investigacion que guia este trabajo
es: (Como esta transformando el /ive commerce el modelo de e-commerce en la industria
de lamoda y por qué su grado de desarrollo difiere entre China y Occidente? Esta cuestion
permite ahondar de manera integral en las diferencias existentes en los factores
estratégicos, operativos y de posicionamiento de ambos modelos. Con ella, se pretende
llegar a comprender hasta qué punto estos factores relacionados con la innovacion
empresarial, el marketing digital, la experiencia del usuario y la gestion de marca,

influyen en su nivel de éxito y adoptacion en el mercado.

La investigacion realizada obedece a la necesidad de contrastar la hipdtesis
formulada acerca de como el live commerce se ha consolidado con mayor éxito en China
gracias a la combinacion de cultura participativa y estructuras de plataformas integradas,
mientras que en Occidente las barreras culturales y las estrategias de implementacion han

limitado su desarrollo.
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Concretamente, se trata de confirmar que, tanto en China como en Occidente, el
modelo de /ive commerce parte de una base de fundamentos estratégicos semejantes,
como la digitalizacion del canal, la interactividad y la fusion entre entretenimiento y
compra. Sin embargo, los resultados obtenidos difieren notablemente. El analisis buscara
identificar como cada entorno empresarial y cultural ha integrado estos elementos en su

estructura econdmica y social.

Se confirmaria, entonces, que este planteamiento reconoce la existencia de un
doble efecto en la evolucion del comercio digital hacia el live commerce. Por un lado, las
plataformas pioneras, como Taobao y Douyin, actGian como vehiculos eficaces para
dinamizar y consolidar este nuevo modelo de venta, sustentadas en la interaccion en
tiempo real, la confianza digital y la creacion de comunidades activas. En cambio, por
otro lado, las plataformas occidentales, como TikTok Shop y Amazon Live, muestran
limitaciones estructurales y de culturales, derivadas de su integracion en modelos

empresariales y habitos mas tradicionales, menos orientados a la inmediatez.

Este enfoque servira como punto de inicio para el analisis comparativo de los
casos practicos y para observar, desde una perspectiva empresarial y de innovacion, bajo
qué condiciones el live commerce puede consolidarse como un modelo rentable,

sostenible y transformador en el sector de la moda.
2.3 Metodologia

Para la elaboracion de este Trabajo de Fin de Grado, se empleard un enfoque
cualitativo y comparativo, complementado con un andlisis documental de fuentes

académicas, corporativas y sectoriales.

En la investigacion se analizaran en profundidad fuentes secundarias, integrando
publicaciones académicas y reportes de consultoras internacionales e informes de
mercado, centrados en la digitalizacion del live commerce, la experiencia de compra
interactiva, la transformacion digital y las tendencias emergentes. Asimismo, se buscara
comprender como el comercio electronico estd evolucionando en el contexto de
transformacion digital, adaptdndose a un modelo mas inmersivo donde el proceso de
compra y el deseo del consumidor pasa a ser uno, redefiniendo la relacion marca —

usuario.
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En la fase de analisis de casos practicos, se estudiaran las cuatro plataformas
seleccionadas (Taobao Live, Douyin, TikTok Shop y Amazon Live), cada uno de sus
modelos de negocio y sus estructuras operativas, considerando sus estrategias de
crecimiento, propuesta de valor, experiencia de usuarios y sus mecanismos de
monetizacion. Para ello, se utilizaran herramientas de comparacion para conseguir
identificar las diferencias y las semejanzas entre modelos y distintos contextos

geograficos y culturales.

Con el fin de complementar la informacion documental disponible, se optara por
incluir una revision de campanas, eventos en directo y estrategias de comunicacion
implementadas por estas plataformas para conseguir informacion directa sobre la
presentacion de productos y las dinamicas existentes, lo cual aportara una vision

complementaria y aplicada al analisis tedrico.

Todo ello permitird construir de una manera integral y rigurosa el marco teorico,
contextualizando las diferencias estratégicas, tecnologicas y culturales entre ambos
modelos y explicando como el live commerce estd y va a continuar remodelando la venta

online en la moda, modificando la relacion entre marca, consumidor y plataforma.

3. ELLIVE COMMERCE COMO MODELO EMERGENTE DE
LA MODA

3.1 Principios del live commerce: integracion de contenido, comunidad y
compra

El live commerce se define como una modalidad de comercio electrénico que
busca la integracion de la retransmision en directo con la posibilidad de adquirir productos
de manera inmediata en la misma plataforma. Este modelo permite a los consumidores
comunicarse directamente con el presentador y poder resolver las dudas durante el
proceso. A diferencia del e-commerce tradicional, el live commerce introduce un
componente experiencial que transforma la compra en un evento interactivo,

incrementando el compromiso del usuario y su intencidén de compra.

Uno de los principios fundamentales del /ive commerce es la integracion del

contenido, la interactividad en tiempo real. Este factor, favorece una relacion mas cercana
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y directa entre marca y consumidor, contribuyendo a mostrar una imagen mas auténtica
y transparente de la marca, con un enfoque mas natural y sin edicion, lo cual es un factor

clave para influir positivamente en la decision de compra (Martin-Buitrago, 2024).

Aligual, el /ive commerce se sustenta en el entretenimiento como elemento central
de la experiencia de compra, siendo este concepto conocido como shoppertainment
(Martin-Buitrago, 2024). Segun diferentes estudios, gracias a la combinacién de
contenido ludico, demostraciones en directo y storytelling, el proceso de compra pasa a
ser una experiencia mucho mads atractiva y emocionalmente significativa para el
consumidor. El storytelling es un término para referirse al uso de narrativas o historias
para presentar un producto o marca, generando una conexion emocional con el
consumidor al mismo tiempo que, una comunicacién mas persuasiva. Se consigue captar
la atencion del publico durante mas tiempo, a la vez que se incrementa el recuerdo de
marca y la predisposicion a la compra, en concreto en sectores con una alta carga visual,

como es el caso de la moda (Sotomba, 2025).

La comunidad entorno al /ive commerce, es una comunidad a la que pertenecen en
mayoria, consumidores jovenes y digitalmente activos, acostumbrados al uso constante
de redes sociales y plataformas de streaming. Este tipo de usuarios valoran especialmente
la posibilidad de interactuar en directo, el poder recibir recomendaciones personalizadas
y el poder participar en experiencias de compra compartidas. En este contexto, los
influencers juegan un papel relevante, ya que son considerados los intermediarios de
confianza entre la marca y la audiencia, aportando credibilidad al mensaje comercial y
favoreciendo la creacion de comunidades fieles en torno a las retransmisiones (Alfaro

Contreras & Buenrostro Aguilar, 2025).

Dentro del modelo de compra de live commerce destaca la inmediatez y la
reduccion de fricciones presentes en el proceso de conversion. En las plataformas se
pueden adquirir los productos mostrados sin tener que abandonar la retransmision, lo cual
lleva a una compra mucho mas impulsiva y répida (Alfaro Contreras & Buenrostro
Aguilar, 2025). Ademas, los descuentos exclusivos o la disponibilidad limitada durante
el directo generan una sensacion de urgencia que consigue incrementar las tasas de
conversion respecto al comercio electronico convencional. Este modelo ha demostrado
poder alcanzar ratios de conversion significativamente superiores, consolidandose como
una herramienta eficaz dentro de estrategias omnicanal (Recio Menéndez, Recio Roman
, & Roman Gonzalez, 2024).
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Como se ha mencionado antes, en sectores como la moda, el /ive commerce se ha
consolidado como un modelo emergente debido en gran parte, a su capacidad por mostrar
los productos de forma dinamica y realista, permitiendo apreciar los detalles como tejidos,
cortes y combinaciones de prendas, al tiempo que los consumidores reciben
asesoramiento inmediato. De esta manera, no solo se impulsan las ventas, sino que
también se refuerza la relacion entre marcas de moda y consumidores, llegando a ser una

herramienta clave dentro de la transformacion digital del sector (Martinez A. C., 2011).
3.2 Caracteristicas del modelo: plataforma, experiencia y monetizacion

Dentro de este modelo se puede destacar la combinacidn de tres elementos clave
que han ayudado a que se consolide dentro de la industria de la moda: la plataforma
tecnologica que lo integra, la experiencia de compra que genera y los mecanismos de
monetizacion que lo hacen viable y escalable. En contraste con el comercio electronico
tradicional, este modelo incluye de forma simultanea contenido audiovisual en directo,
interaccion social y transaccion comercial, creando un ecosistema digital hibrido que

redefine el proceso de compra en la moda (Martinez A. C., 2011).

En primer lugar, la plataforma tecnoldgica es el eje central del modelo. Este tipo
de plataformas, permiten la retransmision de contenidos en tiempo real, la interaccion
instantdnea y la integracion directa de herramientas de compra sin necesidad de
abandonar el entorno de visualizacion (Martinez M. G., 2025). En concreto, en el sector
de la moda, esta infraestructura tecnologica es primordial, ya que ofrece la posibilidad de
mostrar los productos en movimiento, resolver dudas sobre tallas, tejidos o
combinaciones y adaptar el mensaje comercial a las reacciones inmediatas de los usuarios,
potenciales compradores (Martinez A. C., 2011). Ademdés, el modelo se apoya
habitualmente en plataformas sociales ya consolidadas, lo cual les ayuda en la captacion

de audiencia y la generacion de trafico cualificado (Lopez, 2023).

En segundo lugar, el live commerce destaca por la experiencia de compra que
ofrece al consumidor. Esta, es conocida por su la mezcla de caracteres, social, interactivo
y emocional, donde el consumidor deja de ser un mero receptor pasivo para convertirse
en el ente activo principal del proceso (Martinez M. G., 2025). En el 4mbito de la moda,
la experiencia de compra resulta especialmente eficaz, ya que permite crear un ambiente

similar al de la compra fisica, al tiempo que se incorporan elementos narrativos y
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demostrativos que refuerzan el valor percibido del producto y reducen costes

Innecesarios.

De igual manera, la experiencia del live commerce se apoya de manera
significativa en la figura del presentador, el cual puede ser o bien un representante de la
marca, un experto en moda o un influencer. Su papel es esencial para generar confianza,
credibilidad y cercania con la audiencia, siendo un dinamizador de la comunidad y
estableciendo vinculos con los consumidores (Martinez M. G., 2025). Esta dimension
mas humana del modelo contribuye a reducir la incertidumbre asociada a la compra online

de moda y favorece una relacion mas emocional entre marca y consumidor.

Por ultimo, la monetizacion. El /ive commerce, se basa en la compra inmediata y
de baja friccion, donde los productos pueden adquirirse directamente durante la
retransmision mediante enlaces integrados, botones de compra o carritos interactivos.
Este disefo incita a una compra mas impulsiva, mas cuando se incorporan incentivos
como descuentos exclusivos, promociones limitadas en el tiempo o unidades exclusivas
unicamente disponibles durante el directo (Lopez, 2023). Todo ello, sefiala que el enfoque
del modelo permite al /ive commerce convertirse en una herramienta eficaz dentro de las
estrategias omnicanal en el sector de la moda y en una pieza clave dentro de la

transformacion digital del sector (Martinez M. G., 2025).
3.3Nuevas dinamicas de marca y consumidor

El surgimiento y auge del /ive commerce ademas de redefinir los canales de venta,
transforma en gran medida la relacion marca-consumidor, modificando tanto las
estrategias de comunicacion como las experiencias de compra. A diferencia del comercio
electronico tradicional, el cual se basa en la navegacion individual por catalogos digitales,
el live commerce transforma el proceso en uno mucho mas colectivo y en tiempo real,

donde la interaccion directa se sitia como elemento central.

En este nuevo contexto, la relacion entre las marcas y los consumidores pasa de
ser unidireccional para convertirse en una interaccion simultanea y bidireccional. Durante
las retransmisiones al poder formular preguntas, recibir respuestas inmediatas y observar
el producto en tiempo real, la experiencia es mas cercana y la dindmica que se genera
acelera la decision de compra (Barraza-Carvajal , Doddis-Ventura, & Galleguillos-Cortés,
2024). Ademas, el live commerce mediante la introduccion de una dimension social,

consigue modificar el comportamiento del consumidor. En los usuarios se crea una
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sensacion de comunidad al participar en un espacio compartido, pudiendo compartir
preguntas, comentarios o reacciones, favoreciendo compras mds impulsivas y

emocionales (Davila, 2024).

El rol de la marca también entra en escena en este modelo, cambiando de una
comunicacion mas estatica a un formato mas performativo, humano y narrativo. La
credibilidad y autenticidad pasan a ser factores clave y los presentadores, influencers o
agentes de las propias marcas, son los individuos que actian como puente emocional con
el consumidor para generar la confianza necesaria que facilita la conversion. (Davila,

2024)

El aumento de la personalizacion es otra transformacion de la dinamica relevante.
La interaccion directa, genera una experiencia mas cercana y relevante para el usuario, lo
que consecuentemente lleva a un incremento de la satisfaccion e intencion de compra,
explicando asi las mayores tasas de conversion observadas en este modelo frente al e-

commerce tradicional (Barraza-Carvajal et al., 2024).

El peso de estas nuevas dindmicas principalmente se observa en China, donde el
mercado de /ive commerce alcanz6 los 682 mil millones de doélares en 2023 y podria
superar el billon en 2026, representando alrededor del 19% del e-commerce minorista del
pais (L., 2026). Este nivel de impacto refleja a la perfeccion el cambio tan profundo que
se esta dando en las expectativas del consumidor digital, el cual prioriza la interaccion, la

inmediatez y la experiencia social frente a la compra online tradicional.

Por esta razdn, las marcas de moda deben adaptarse a un entorno en el que valor
ya no se construye Unicamente a través del producto o el precio, sino también a través de
la interaccidn, autenticidad y la experiencia compartida. El éxito en este modelo cada vez
depende mas de como la marca consigue gestionar la conexion emocional con los

consumidores, su participacion y su capacidad para construir relaciones dindmicas.
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4. ANALISIS COMPARATIVO DE CASOS

4.1 China: Taobao Live y Douyin

El live commerce en China surgié en 2016 con el nacimiento de Taobao Live,
empresa propiedad del Grupo Alibaba, marcando el inicio de un nuevo modelo de ventas
online. Después de tres afios de experimentacion, en 2019 fue el momento del crecimiento
explosivo, volviéndose un canal de ventas popular y enfocado principalmente para
minoristas (Dragana Mitrovic, 2022). La pandemia de COVID-19, aceler6é ain mas la
integracion y adopcion del modelo, siendo estas compras en vivo componentes normales
del ecosistema digital. China ha sido el pais lider en la innovacion global del comercio
digital, pasando del e-commerce tradicional al “new /live commerce” para finalmente
llegar al live streaming shopping (Liang & Liu, 2025). Este liderazgo se explica también
por la rapida expansion previa del e-commerce en el pais, alcanzando ya hace afios niveles
de ventas online superiores a los de Estados Unidos y Reino Unido juntos (The Boston
Consulting Group, 2017). EI nimero de usuarios de este novedoso modelo también es
masivo: en 2020 habia alrededor de 617 millones de usuarios, lo cual suponia el 62% de
los internautas, pero esta cifra, en tan solo un afio, crecio hasta los 638 millones (Dragana
Mitrovic, 2022). Es por ello por lo que, China mantiene el liderazgo mundial en este
ambito por volumen de ventas online (Liang & Liu, 2025), potenciando una nueva

normalidad de consumo digital interactivo.

Se encuentran diversos elementos que justifican la rdpida adopcion del live
commerce en China. Por un lado, un factor decisivo ha sido la integracion tecnologica: la
transmision en vivo ha sido capaz de acoplarse a la perfeccion con las funcionalidades ya
existentes del comercio electronico dentro de las mismas plataformas. Esto permite, por
ejemplo, comprar sin tener que abandonar el directo, eliminando fricciones y pasos extra
en la transaccion (Wang X. , 2024). El formato combina la demostracion visual tipica de
la teletienda con la dinamica habitual de las redes sociales, lo cual favorece la
involucracion del espectador y permite a los anfitriones resolver dudas al instante (L.,
2026). Por otro lado, el comportamiento del consumidor chino ha resultado muy
beneficioso. Los compradores valoran de manera positiva la interaccion social y el
entretenimiento durante la compra, mostrando una gran participacion social en las
emisiones con constantes comentarios y reacciones. Estos son capaces de desarrollar una

gran confianza con los presentadores y conseguir crear lazos emocionales que llevan
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consecuentemente, a compras impulsivas motivadas por ofertas fugaces (Liang & Liu,
2025). Las plataformas chinas han sabido alinear su modelo con estos hébitos, asociando
el entretenimiento con la interaccidon social y con la compra. En aplicaciones como
Douyin, el TikTok chino, los usuarios pasan de promedio casi dos horas diarias,
proporcionando constantes oportunidades de convertir su atencion en compra (L., 2026).
No es casualidad que tanto Douyin como Taobao Live encabecen el sector, acumulando
ganancias anuales entre los 375 y los 550 mil millones de dolares, con cientos de millones
de usuarios activos mensuales cada una (L., 2026), cifras que evidencian la consolidacion

de este nuevo fendmeno.

Ambas plataformas lideres muestran estrategias diferentes pero exitosas. Taobao
Live, respaldada por el gran grupo Alibaba, aprovechd su gran base de vendedores y
compradores para lanzarse en 2016 a realizar trasmisiones en directo dentro de la app de
Taobao y, mas tarde, creando en 2019 la aplicacion independiente enfocada unicamente
en el live commerce (Dragana Mitrovic, 2022). Taobao tom6 como ventaja sus afios de
experiencia en e-commerce para agilizar la integracion logistica, los pagos y una red de
presentadores, siendo asi capaces de formar una robusta estructura operativa, capaz de
convertir las emisiones en ventas efectivas a gran escala (Dragana Mitrovic, 2022). Este
ecosistema integrado ha sido una de las principales claves del éxito del comercio digital
chino, ya que plataformas como Taobao, dentro de una misma aplicacion han sido capaces
de combinar funciones sociales, entretenimiento y compra (The Boston Consulting
Group, 2017). Douyin, por su parte, surgié6 como una red social. La estrategia que escogio
para su crecimiento fue apalancarse en un potente algoritmo de recomendacion
personalizada y en la inmensa audiencia de videos cortos. Poco a poco, la plataforma fue
incluyendo funciones de tienda y pagos en la app, de manera que el paso entre descubrir
un producto y tener atencion hasta la accion de comprarlo, ocurre en un tnico lugar sin
problemas (Wang X. , 2024). Los creadores de contenido de Douyin, que en ocasiones
son también celebridades de internet, poseen un rol central en esta estrategia, ya que
muestran a sus seguidores nuevos productos, generando cercania y confianza, lo que
favorece la conversion (Wang X. , 2024). En este sentido, los modelos de Douyin y
Toabao se diferencian en cuanto al tipo de personas que promocionan los productos.
Taobao tiende a trabajar con vendedores profesionales y en cambio, Douyin usa a los
streamers de la aplicacion o a famosos que atraen grandes masas de fans (Dragana

Mitrovic, 2022). En cambio, con respecto a la propuesta de valor, ambas plataformas
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ofrecen experiencias al usuario muy similares, inmersivas, interactivas y personalizadas.
El hecho de que el comprador pueda mitigar cualquier duda que le surja al instante,
aumenta la confianza y ha conseguido derribar las barreras tipicas de incertidumbre al
brindar transparencia y autenticidad en la presentacion (Liang & Liu, 2025). En el &mbito
operativo, las plataformas han tenido que hacer un esfuerzo por adaptar sus sistemas,
reforzando la cadena de suministro y logistica para poder manejar exitosamente los picos
de demanda instantdnea (Dragana Mitrovic, 2022). En términos de monetizacion, las
plataformas obtienen ingresos a través de comisiones sobre las ventas realizadas en las
retransmisiones y mediante la publicidad dentro de ella, mientras que los presentadores
generan ganancias mediante comisiones por producto vendido y acuerdos con
patrocinadores. Este circulo virtuoso de contenido, audiencia y ventas ha hecho crecer de
manera rapida los ingresos del sector, con casos donde marcas y vendedores agotan

inventarios en minutos.

Ahora bien, también conviene analizar los factores propios del entorno chino que
explican el por qué alli el /ive streaming shopping ha sido particularmente viable. En
primer lugar, se ha de mencionar la escala y la madurez del mercado, las cuales son
incomparables. China posee la mayor comunidad de usuarios de comercio digital del
mundo, alta penetracion de smartphones y pagos maviles, lo cual sirve como base para
que miles de personas participen de manera normal en compras en vivo. La infraestructura
logistica y de cadena de suministro también est4 altamente desarrollada, lo cual permite
cumplir con los tiempos de los envios, aspecto esencial cuando las ventas limitadas de los
directos generan miles de pedidos. Ademads, las condiciones culturales y sociales son
también muy favorables. Los consumidores chinos, en especial los jovenes, acogen con
entusiasmo y confianza las recomendaciones de los influencers y la combinacion de
entretenimiento y compra como parte de su estilo de vida digital. Se ha generado un
ecosistema donde la confianza entre los presentadores e influencers y la interaccion
comunitaria es tan alta que ha llevado a un ciclo de uso recurrente. El apoyo e inversion
del sector privado y publico son otros dos grandes pilares de este modelo, ya que grandes
compaiiias tecnoldgicas han apostado por ello y han invertido en plataformas de /live
commerce, € incluso el gobierno ha respaldado la economia digital. Como resultado de
ello, se ha conseguido operar en China operaciones de gran escala, crecimiento explosivo
y alta especializacion, muy por encima de los mercados occidentales (Liang & Liu, 2025).

Datos recientes confirman su sostenibilidad, en 2023, las ventas minoristas online de
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China alcanzaron 15,4 billones de yuanes, incentivadas en gran manera por el auge del
live commerce, y la base de datos en tan solo un afio crecidé en mas de 60 millones de
personas (Liang & Liu, 2025). Esto sugiere que en China el modelo no ha sido solo viable
durante un momento especifico en el tiempo, sino que se ha consolidado como un pilar

del comercio electrénico moderno, con proyecciones de crecimiento continuo.

Por ultimo, la efectividad del live commerce se resalta principalmente durante las
campafias y eventos promocionales en directo, ya que es donde las plataformas despliegan
sus estrategias de comunicacion intensivas. Un ejemplo de gran relevancia fue el festival
618 de Douyin en 2023, ya que, durante esa campafa, fue capaz de incrementar mas del
200% su GMYV de su shopping mall integrado, contribuyendo a un crecimiento de ventas
del 66% con respecto al afo anterior (Liang & Liu, 2025). Estas cifras son un ejemplo de
como las campafias de shopping tradicionales han evolucionado hasta llegar a los
espectaculos interactivos existentes hoy en dia. Las marcas y plataformas preparan
anticipadamente retransmisiones con ofertas exclusivas para asi atraer a un mayor nimero
de espectadores, creando el sentido de urgencia y viralidad. La interaccion directa y el
espectaculo creado en torno a estos eventos fortalece el /ive commerce. En resumen, las
campafas y eventos de /ive commerce en China, consiguen combinar el entretenimiento
con la influencia social y las promociones agresivas, articulando asi una estrategia de
comunicacion que conecta de forma directa con el consumidor y que ha probado ser
altamente efectiva en este mercado, consolidando el /ive streaming shopping como una

pieza central de las tacticas de marketing digital (Mckinsey & Company, 2023).
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Caracteristica

Origen

Posicion en el mercado

Modelo de descubrimiento

de productos

Tipo de prescriptores

Estrategia de conversion

Experiencia de usuario

Uso de la plataforma

Escala economica

aproximada

Monetizacion

Rol en el ecosistema

digital

Taobao Live
Plataforma integrada en el

ecosistema de e-commerce

de Alibaba

Plataforma dominante del
sector (74% usuarios live
commerce en China)
Basado en el Marketplace
y retransmisiones de
vendedores

Vendedores profesionales
y hosts especializados
Integracion directa con
pagos, logistica y base de
compradores de Taobao
Experiencia integrada
dentro del ecosistema de
e-commerce

Integracion de compra
dentro del directo sin salir

de la app

Parte de un sector con
ingresos entre 375 y 550
mil millones de dolares
anuales

Comisiones sobre ventas y
publicidad en
retransmisiones
Integracion entre comercio
electronico, logistica 'y

pagos

Douyin
Red social basada en
videos cortos que mas
tarde incorporo funciones
de comercio
Principal competidor (51%
usuarios live commerce en
China)
Basado en contenido
social y recomendacion
algoritmica
Creadores de contenido,
streamers ¢ influencers
Converson basada en
contenido, engagement y
recomendaciones
Experiencia social basada
en entretenimiento y
videos cortos
Usuarios pasan cerca de
dos horas diarias

consumiendo contenido

Parte de un sector con
ingresos entre 375y 550
mil millones de dblares
anuales

Comisiones sobre ventas,
acuerdos con creadores y
publicidad

Integracion entre comercio
electronico, logistica 'y

pagos
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4.2 Occidente: TikTok Shop y Amazon Live

Por otro lado, en el contexto occidental, el /ive commerce ha surgido de forma mas
tardia y gradual, pero, siguiendo la evolucion natural del comercio electronico, se esta
consolidando hacia modelos donde el contenido pasa a ser directamente un canal de venta.
Plataformas como TikTok Shop y Amazon Live, representan aproximaciones a este nuevo
modelo digital, basadas en la logica del entretenimiento a través de un algoritmo y dentro

de un ecosistema ya consolidado y orientado a la confianza transaccional (Xu, 2025).

El desarrollo del live commerce en Occidente se vincula de forma directa a la
expansion del live streaming a nivel global. Cierto es que, el modelo tiene su origen en
China, pero, su rapida expansion internacional, sobre todo durante la pandemia, colabor6
a que las plataformas occidentales empezaran a probar formatos de compra en directo,
integrando los diferentes elementos en una misma experiencia: contenido, interaccion y
transaccion. En 2020, a nivel mundial, el mercado de transmisiones en vivo superd los
50.000 millones de dolares y se espera que en los proximos diez afos crezca a una tasa

anual superior al 20%, demostrando asi el potencial del modelo como canal comercial

(Chen, 2021).

Una de las claves para la adopcion del live commerce en el contexto occidental ha
sido la integracion tecnologica entre contenido y compra. Por un lado, TikTok Shop se ha
apoyado en su algoritmo existente de recomendacion para asi convertir mas rapidamente
el nuevo descubrimiento a través del contenido en oportunidades de compra directa,
mediante enlaces integrados dentro de la propia aplicacion (Xu, 2025). Este formato
reduce fricciones en el proceso de compra, pasando de la atencion a la conversion en un
unico entorno digital. Por el otro lado, Amazon Live, ha aprovechado su Marketplace
para incorporar dentro de €l la logica del /ive streaming, usando las demostraciones en
directo para reforzar la confianza del consumidor, especialmente en aquellas categorias

donde visualizar el producto es esencial (Xu, 2025).

Aun asi, no se puede olvidar que la consolidacion del modelo en Occidente
también depende del perfil del consumidor y de su relacion con la compra digital. Una de
las grandes diferencias con respecto al mercado chino, son las barreras existentes en el
mercado occidental con respecto a la confianza, la privacidad y la seguridad de las
transacciones. Existen estudios que constatan que parte significativa de los potenciales

consumidores tiene preferencia por completar la compra utilizando enlaces externos en
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lugar de comprar en la propia retransmision, lo cual significa que la integracion total no
estd completamente asumida y normalizada por los consumidores occidentales (Gutiérrez
Aragoén, Guillén Pujadas, Fondevila Gascon, & Yang, 2025). Esto evidencia que, para
conseguir la aceptacion completa de este nuevo modelo, no solo se depende de la
tecnologia, sino también de la percepcion que exista de seguridad y del grado de confianza

en las plataformas.

Desde el punto de vista del modelo de negocio y la estructura operativa, en el
mercado occidental la estrategia de crecimiento esta enfocada en los creadores, las marcas
y las experiencias de demostracion. Amazon Live, utiliza el “efecto estrella”, es decir
recurre a celebridades e influencers para dar a conocer su formato; por ejemplo, en 2019,
en su lanzamiento, utiliz6 a la actriz Jessica Alba para atraer audiencia y promocionar su
nuevo canal de ventas en directo (Chen, 2021). Esto, hace ver la importancia del capital
social y como la reputacion del presentador influye en la intencién de compra y en el live

commerce del espectador.

La experiencia del usuario en Occidente se construye en torno a la interaccion en
tiempo real, la demostracion visual del producto y la validacion social. Estudios
demuestran que los diferentes formatos de transmision de Amazon Live, como las
entrevistas, tutoriales o los contenidos “behind the scenes”, producen diferentes niveles
de /ive commerce. El término “behind the scenes” hace referencia a los contenidos que
muestran el proceso interno detras de la creacion de un producto o marca. El formato mas
popular entre vendedores es el tutorial (37,7%), seguido por el formato “behind the
scenes” (34,5%) y las entrevistas (27,8%) (Jiang , Luo, & Owusu Asante, 2023). Ademas,
el live commerce también se ve afectado de forma positiva segun el capital social del
presentador y la validacion social, reforzando asi la importancia de la dimension social

del modelo (Jiang et al., 2023).

En el caso del modelo de TikTok Shop, se observa un apoyo relevante en la
economia de creadores y en el disefio tecnologico de la plataforma. Ciertas
funcionalidades digitales como la guia de compra, la interacciéon en tiempo real o las
herramientas de transaccion directa, influyen en la decision e intencion de compra del
consumidor, ya que aumentan la confianza al tiempo que mejoran el flujo de la

experiencia y el nivel de participacion del usuario (Nugroho, 2024).
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No obstante, la sostenibilidad y viabilidad de este modelo en el mercado
occidental depende de factores diferentes a los del mercado chino. En China, el /live
commerce se apoya en la total integracion entre redes sociales, plataformas de comercio
y pagos moviles, teniendo un crecimiento constante. En cambio, en Occidente, el
crecimiento ademas de depender en mayor medida de la regulacion, la confianza del

consumidor y la madurez digital es mas fragmentado (Gutiérrez Aragoén et al., 2025).

Por ultimo, en términos de campanas y estrategias de comunicacion, las
plataformas occidentales han optado por una estrategia mas centrada en elementos que
refuercen la credibilidad y reduzcan el riesgo percibido por el usuario, como los eventos
promocionales y demostraciones de producto. Mediante una réplica a la estrategia
seguida en el mercado chino, se quiere buscar generar /ive commerce en tiempo real, pero

adaptandose a un consumidor més sensible a la confianza y la transparencia (Jiang et al.,

2023).

Caracteristica

Origen de la plataforma

Modelo de descubrimiento

de productos

Estrategia de conversion

Tipo de prescriptores

TikTok Shop
Plataforma de social

commerce integrada en

TikTok

Basado en contenido
social y recomendaciones

algoritmicas

Conversion desde el
entretenimiento y el
contenido hacia la compra
directa dentro de la app
Creadores de contenido,
influencers y economia de

creadores

Amazon Live
Funcionalidad de /ive
streaming integrada dentro
del Marketplace de
Amazon
Basado en busquedas
dentro del Marketplace y
demostraciones de
producto
Conversion basada en la
confianza del Marketplace
y en demostraciones en
directo
Celebridades, influencers
y marcas que realizan
demostraciones de

producto
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Experiencia de usuario Experiencia social basada  Experiencia mas cercana

en entretenimiento, al e-commerce tradicional
interaccion y contenido basada en demostraciones
viral y confianza en la
plataforma

Integracion tecnologica Enlaces de compra Integracion del live
integrados dentro del streaming dentro del
contenido y de la propia ecosistema del
aplicacion Marketplace

Formatos de contenido Contenido social y Entrevistas, tutoriales y
recomendaciones contenidos “behind the

algoritmicas orientadas al  scenes”
descubrimiento de
productos
Estrategia de marketing Apoyo en la economiade  Uso del “efecto estrella” y
creadores y en la viralidad  colaboracion con
del contenido celebridades e influencers
Factores de adopcion Conversion rapida desde el  Refuerzo de la confianza
contenido hacia la compra  del consumidor mediante
dentro de la app demostraciones y

validacion social

4.3 Comparacion y contraste: estructura de la plataforma, propuesta de
valor, experiencia de usuario, analisis de barreras adopcion y
adaptacion cultural

La principal diferencia entre el /ive commerce en China y en Occidente se encuentra en
su grado de madurez. Mientras que, en el mercado chino, ya funciona como un sistema
de venta habitual, en el mercado occidental todavia es un formato en fase de
consolidacion. Por ello, resulta necesario analizar las distintas partes que componen el

modelo para poder realizar una comparacion exhaustiva entre ambos contextos.
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Estructura de la plataforma

En China, el disefo es “commerce-first”’: Taobao desde 2016 se ha centrado en intentar
hacer que el e-commerce sea lo més parecido posible a la tienda fisica mediante el /ive
commerce y la interaccion, integrando todo en un tnico ecosistema de compra. A nivel de
modelo, Taobao se orienta al producto y a facilitar la transaccion, mientras que TikTok se
orienta al contenido y a monetizarlo (Huang, Poh Chuin , Yungpen, & Zhao, 2021). Esta
diferencia se hace presente en la “arquitectura” del viaje del usuario. Por un lado, en China
el propio ecosistema es el que suaviza el camino hacia la compra con checkout dentro de
la misma plataforma (proceso de pago sin salir de la aplicacion), videos insertados en
feeds personalizados (flujos de contenido adaptados a los gustos del usuario mediante
algoritmos) y dashboards analiticos (paneles de datos que permiten monitorizar
rendimiento de ventas en tiempo real) para conseguir una optimizaciéon continua
(Mckinsey & Company, 2023). Por el otro lado, en Occidente la integracion es mas
irregular, muchas redes sociales siguen sin tener el checkout habilitado en todos los paises
e incluso, Meta lleg6 a discontinuar funciones del live shopping, reflejando una mayor

inestabilidad en la infraestructura y habitos (Mckinsey & Company, 2023).
Propuesta de valor y monetizacion

En el mercado chino la propuesta de valor se vincula con el rendimiento de ventas. En un
estudio de Mckinsey, se recoge que las compaiiias reportan tasas de conversion de
alrededor de 30%, hasta 10 veces mas que el e-commerce tradicional, ademds de ser un
canal capaz de atraer audiencias mas jovenes (McKinsey Digital, 2021). El “momento
evento” también esta incluido en su propuesta, viéndose reflejado en el Singles’ Day de
2020, donde Taobao Live consiguid generar 7,5B de dolares en los primeros treinta
minutos. Dentro de las diferentes categorias, el sector de la moda es esencial,
representando el 36% de las categorias mas mostradas en live commerce (McKinsey
Digital, 2021). En el mercado occidental, la propuesta de valor no se ve tanto como una
necesidad funcional sino como una forma de ocio y conveniencia. Para los usuarios mas
frecuentes, hacer uso del live commerce es por entretenimiento, en EE.UU. (42%) y en
Europa (38%), mientras que en China (6%) predomina el uso por motivos funcionales

(facilidad de compra, exclusividad, mejores precios) (Mckinsey & Company, 2023).

En cuanto a la monetizacion, las plataformas chinas monetizan facilitando el comercio,

producto y la venta juntos; en cambio las occidentales como TikTok, monetizan el
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contenido (Huang et al., 2021). Es por ello, que el mercado en China pasé de 57 mil
millones de délares en 2019 a 682 en 2023 y se espera que en 2026 alcance el billon en

2026, representando un crecimiento estratosférico (L., 2026).
Experiencia del usuario y live commerce

La madurez es una de las principales claves de por qué existe tanta diferencia entre ambos
mercados. El 57% de usuarios chinos llevaban ya en 2023 mas de tres afios usando /ive
commerce, frente al 5-7% en EE.UU./Europa (Mckinsey & Company, 2023). Lo mas
diferencial para la atencion-transaccion, es el momento de compra. En los usuarios
frecuentes chinos se reporta un 99-100% de compra durante el directo, mientras que en
EE.UU. so6lo el 40-54% y en Europa solo el 28-46%, se decide a realizar la compra
durante la retransmision (Mckinsey & Company, 2023). Estos datos encajan con la teoria
de que fuera de China existen un mayor numero de fricciones (checkout parcial,
redirecciones) y mas consumo “de exploracion” que de compra inmediata (Mckinsey &
Company, 2023). Lo que se ha demostrado en Amazon Live es la importancia de como
se debe realizar el directo para conseguir atraer /ive commerce de una manera eficiente,
usando o bien el formato tutoria, el detras de camaras o la entrevista. En Espaia, el patron
de compra en este modelo se encuentra ain en una fase temprana de adaptacion, aunque
muchos usuarios si que han participado en directos, el 83,7% nunca ha comprado por esta
via; pero, quienes si compran, lo hacen sobre todo en ropa (35,7%) (Gutiérrez Aragédn et

al., 2025).
Barreras y riesgos

El mercado chino siendo aun mas maduro que el occidental, también se enfrenta a barreras
de optimizacién. Los principales problemas que se identifican son la falta de
disponibilidad de producto o marca (49%) y el encontrar un mejor valor en otro sitio
(47%). Las presentes en Occidente son mas fundacionales, siendo la mas citada la
conveniencia y los horarios (29% Europa y 32% en EE.UU.), seguida por las
percepciones de value for money (relacion calidad-precio percibida por el consumidor) y
dificultad para elegir (Mckinsey & Company, 2023). A esto, se le debe sumar el riesgo
reputacional tipico del formato, es decir, tener un contenido que se percibe como aburrido
o incluso demasiado largo para el estandar occidental (Mckinsey & Company, 2023).
También, se percibe una preocupacion por la seguridad, la privacidad y la calidad/

garantias (Gutiérrez Aragon et al., 2025). En Occidente, al haber un mayor apoyo en las
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garantias formales, las certificaciones y la visibilidad regulatoria, la expansion
internacional del modelo se ve més condicionada (Xu, 2025). Existen también riesgos de
industria, problemas con las falsificaciones y el marketing enganoso y como la regulacion
y las sanciones buscan sanear el entorno (Chen, 2021). Finalmente, en un marco macro,
el MGI recuerda que la digitalizacion, donde se incluye el e-commerce y los pagos, crea
entornos de competencia escalatoria, lo que justifica que estos formatos pasen a ser
“arena” cuando se da la combinacidon de tecnologia, inversion y mercado (McKinsey

Global Institute, 2024).

En resumen, China ha sido capaz de convertir el modelo de /ive commerce en una
infraestructura de compra con alta conversion en directo, especialmente en el sector de la
moda; mientras que, en Occidente, sigue en proceso de exploracion y siendo un formato
de contenido comparable, limitado por la confianza y la conveniencia. La clave del éxito

chino es la integracion total y en cambio, en Occidente, el formato y la profesionalizacion.

5. RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Implicaciones estratégicas para las marcas de moda

A partir del analisis comparativo realizado entre China y Occidente, las
implicaciones estratégicas para las marcas de moda deben entenderse en funcion del
grado de madurez del mercado. En el mercado chino, el live commerce se presenta como
una infraestructura comercial consolidada e integrada dentro del ecosistema digital de las
plataformas, convergiendo en un mismo espacio el contenido, la transaccion y el analisis
de datos. La implicacion de las marcas en este caso no es experimental sino estructural,
incorporando estratégicamente el /ive commerce en la planificacion comercial anual, en
la gestion de inventarios y en la calendarizacion de lanzamientos. En cambio, en
Occidente, el modelo continua en fase de consolidacidon y no se observa una integracion
transaccional homogénea, por ello, la estrategia debe poner su foco en profesionalizar
progresivamente el formato e integrarlo de manera coherente, evitando usarlo como una

accion aislada de marketing.
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En segundo lugar, la forma de crear valor de marca se ve afectada por el /ive
commerce. Diferentes analisis del sector de la moda indican que el éxito del formato no
se basa Unicamente en la urgencia de las promociones, sino también en su capacidad para
llegar a ser un evento cultural en el que se mezcle el entretenimiento, el desfile y la
experiencia comunitaria (Tessier, 2025). Medios especializados, como Vogue Espafa, han
destacado cémo el comprar en directo redefine la relacion entre los compradores y la
moda, con una narrativa mas cercana y con la posibilidad de interaccion en tiempo real
(Méndez, 2021). Para las marcas occidentales, las cuales cuentan con una audiencia mas
escéptica, la clave es poner mayor énfasis en el storytelling, la autenticidad del
presentador y la coherencia estética con los valores de la marca, dando a entender que el

directo es una experiencia de comunidad.

En tercer lugar, la perspectiva operativa también se ve obligada a implementar una
serie de cambios en el costumer journey, entendido como el recorrido que realiza el
consumidor desde que descubre el producto hasta la compra de este, para poder reducir
fricciones tecnoldgicas y logisticas. Es una evidencia que las altas tasas de conversion en
China se pueden explicar por la integracion total del checkout en la misma plataforma,
reduciendo redirecciones externas. En cambio, en Occidente, persisten las limitaciones
técnicas y la sensibilidad hacia la privacidad y la seguridad. Es por ello por lo que, las
marcas deberian simplificar el proceso de compra, con una mayor transparencia en los
precios, las devoluciones y las garantias, que se traduciria en una mayor conversion en
directo. Todo ello tiene un precio, se necesita una mayor inversion no solo en produccion
audiovisual, sino también en las pantallas y sistemas de pago, la logistica y en la
coordinacion entre los equipos de marketing y de operaciones, dejando ver que el /ive

commerce es tanto una decision estratégica como organizativa.

Finalmente, nuevos riesgos con respecto a la construccion de la reputacion digital
aparecen en escena con este modelo. La naturaleza del directo aumenta tanto el potencial
incremento de /ive commerce como la posibilidad de cometer un mayor nimero de errores
comunicativos, percibidos como poco profesionales. En el contexto de Occidente, la
confianza es un activo critico y la profesionalizacion del formato, la formacion de los
presentadores, la planificacion de un guion, la gestion del chat y el posterior analisis de
las métricas, se convierten en factores necesarios para su sostenibilidad. En conclusion,
las marcas que operen en China deben enfocarse en la optimizacion y escalabilidad del

modelo, mientras que las de Occidente deben centrar su prioridad en la construccion de
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confianza, sentimiento de comunidad y coherencia estratégica. Igualmente, en ambos
casos, no se debe entender como un modelo pasajero, sino como una manifestacion de la

transformacion digital que esta sufriendo la industria de la moda.
5.2 Oportunidades y desafios tecnoldgicos, culturales y regulatorios

Tras la revision realizada del modelo del live commerce, se puede afirmar que éste
supone una oportunidad tecnoldgica muy clara para las marcas de moda, convirtiendo el
directo en un sistema de ayuda y apoyo a la decision final, reduciendo las fricciones
tipicas del e-commerce, que principalmente es la intangibilidad del producto. En el caso
chino, se ha demostrado que el streaming permite accede a una informacién mas
auténtica, ademas, consiguen mejorar la percepcion del producto y acelerar el proceso de
decision de compra mediante el ajuste del contenido a las dudas del consumidor (Wang
Y., 2022). En términos de oportunidad, la marca puede seguir mejorando sus niveles de
conversion, fortaleciendo su capacidad de aprendizaje a partir del feedback en vivo. Al
igual, puede ganar en eficiencia comercial si consigue una integracion tecnologica total
que no se limite solo al momento del checkout, sino que abarque también el control y la

gestion de stock, asi como el andlisis de los datos.

Para Occidente, el principal desafio se presenta en el campo tecnoldgico, ya que
muchas veces, su modelo no esta tan integrado y se rompe el “impulso” del directo. Por
ello, aunque el primer paso del reto que es “hacer lives” estd superado, ahora se debe
disefiar un customer journey sin interrupciones y con informacion util, sin caer en
repeticiones o demasiados estimulos, ya que de esa manera la experiencia la experiencia
se vuelve menos eficiente (Wang Y. , 2022). A nivel de /ive commerce, se demuestra que
el rendimiento depende de la forma en la que se combine las innovaciones tecnologicas
con la buena gestion de inventarios, envios y las mediciones del ROI. Si se falla en la
logistica o en la disponibilidad, para los consumidores sera una pérdida de confianza y de

credibilidad, convirtiéndose en frustracion (Sotomba, 2025).

Desde el punto de vista cultural, China ha conseguido tener una gran ventaja con
respecto a Occidente ya que su poblacion lleva afios acostumbrada a que el live streaming
sea parte de su entretenimiento cotidiano; por ello, el salto a comprar en directo ha sido
mas natural. En cambio, en Occidente, la adopcioén es mas lenta y selectiva. El usuario
prioriza la autenticidad y que el contenido que se le muestre no sea demasiado enfocado

a la venta (Wang Y. , 2022). Como se ha analizado anteriormente, la figura del streamer
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o influencer como intermediario condiciona la aceptacion por parte del publico. Si la
audiencia detecta una presion artificial o un guion, mostrara rechazo; pero, si por el
contrario percibe que hay cierta independencia y que aporta recomendaciones utiles, la
confianza aumentard. Por ello, la clave en el modelo occidental es conseguir un equilibrio
adaptando el tono, la duracion y el estilo del presentador, para que lo que se perciba es
una mayor credibilidad y valor percibido y no, una necesidad de urgencia (Wang Y. ,

2022).

Por ultimo, se encuentran los desafios regulatorios y de gobernanza del
ecosistema, principalmente relevantes en China por su rapida escalabilidad del modelo y
la rapidez de su mercado. Actualmente, se han identificado como problemas recurrentes
la publicidad engafiosa, productos fraudulentos o de baja calidad y la inseguridad en la
postventa entre otros, lo que refleja la necesidad de una supervision mas fuerte y unos
estandares mas altos por parte del Estado y de las plataformas (Li, 2022). Ademas, se
observa un “Matthew effect”, término cuyo origen proviene de un pasaje del Evangelio
de Mateo, y que posteriormente fue popularizado por socidlogo Robert K. Merton. Este
concepto describe a aquellas situaciones en las que quienes ya cuentan con ventajas
iniciales (reputacion, recursos), tienden a concentrar ain mas oportunidades y beneficios,
ampliando la brecha con quienes se encuentran en una posicion inferior. Esta dindmica,
puede llegar a limitar la competencia y a dificultar la entrada de marcas mas pequeias,
con menos recursos si no se articulan mecanismos de distribucion del trafico mas
equilibrados (L1, 2022). En cambio, en Occidente, los estdndares, la proteccion al usuario
y el marco regulatorio suele ser mas estricto, lo cual lleva a que se eleve el liston en
transparencia de precios, devoluciones y datos personales, para que asi desde el principio,

el formato sea lo mas profesional posible.

6. CONCLUSIONES

La finalidad del presente Trabajo de Fin de Grado ha sido analizar la evolucion
del comercio electronico en la industria de la moda hacia el nuevo modelo del /live
commerce, desde la perspectiva comparativa entre el mercado de China y el de Occidente.
A lo largo del andlisis se ha demostrado que el /ive commerce no es unicamente una

innovacion puntual dentro del marketing digital, sino una transformacion estructural del
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proceso de compra online, la cual consigue integrar en un mismo entorno tecnologia,
interaccion social y experiencia en tiempo real. Gracias a la comparacion entre mercados,
se ha puesto de manifiesto no solo las diferencias en el grado de madurez del modelo sino
también las limitaciones culturales, tecnologicas y regulatorias que justifican su desigual

desarrollo.

Por lo tanto, la hipotesis de que el /ive comerce representa una evolucion relevante
del e-commerce tradicional en el sector de la moda, queda validada en términos generales.
En mercados como el chino, donde el modelo ha conseguido alcanzar un gran nivel de
madurez gracias a la total integracion del ecosistema digital, la normalizacion el consumo
en directo y la elevada profesionalizacion de los streamers, el live commerce se ha
consolidado como una infraestructura habitual y plenamente integrada en los procesos de
compra. En cambio, en el mercado occidental, aunque hayan existido iniciativas para
impulsar el formato por diferentes plataformas, siguen existiendo limitaciones sobre todo
en torno a la confianza del consumidor y a la sensibilidad regulatoria. Es por ello, que se
considera que esta en una fase de consolidacion mas temprana donde todavia presenta un

caracter hibrido entre entretenimiento, branding y venta.

Este trabajo, desde el punto de vista académico, realiza una contribucion al
analisis del comercio digital en el sector de la moda. Primero, se ofrece una comparacion
entre tres dimensiones interrelacionadas como son la estructura de la plataforma, la
propuesta de valor y la experiencia del usuario, la cual permite comprender que el live
commerce es un fendmeno socio-tecnologico que transforma la relacion marca-
consumidor. Segundo, se ha integrado también la perspectiva del comportamiento del
consumidor, viéndose reflejado que el live streaming sirve como apoyo para reducir
aquellas incertidumbres persistentes en el proceso de compra online en moda. Al igual,
se ha puesto de manifiesto la afirmacion de que la consolidacion del modelo no recae
unicamente en los avances tecnoldgicos, sino también del equilibrio del ecosistema,
reforzando la necesidad de construir estructuras profesionales, transparentes y sostenibles

a largo plazo.

Sin embargo, el trabajo también ha detectado ciertas limitaciones que no deben de
ser olvidadas y pueden condicionar la viabilidad futura. Por un lado, aunque el modelo
consigue alcanzar altos niveles de /ive commerce y conversion, puede enfrentarse a un
riesgo de saturacion por parte del consumidor si el formato se centra Ginicamente en la
urgencia o el estimulo emocional. Por otro lado, la sostenibilidad depende de un marco
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regulatorio en ocasiones demasiado estricto y que, de cara al futuro, deberia garantizar
transparencia y confianza, siendo capaz de equilibrar la conversion inmediata con la

construccion de marca y la fidelizacion a largo plazo.

Es por ello por lo que, las futuras lineas de investigacion podrian orientarse hacia
la comparacion de estudios que investiguen y analicen el comportamiento de los
consumidores en distintos paises, asi como realizar investigaciones sobre como de
sostenible puede ser el modelo tras el efecto de la novedad y la tendencia. Al igual, seria
interesante ver como las tecnologias emergentes como la inteligencia artificial o la
realidad aumentada podrian integrarse en el /ive commerce y seguir aumentando los

niveles de live commerce.

En conclusion, el live commerce ha sido una de las transformaciones mas
importantes dentro del comercio digital en el sector de la moda de las tltimas décadas.
No obstante, su consolidacion sigue dependiendo de la capacidad de integracion de los
factores culturales, regulatorios, estratégicos y de la confianza del consumidor. Mientras
que China ha conseguido que el modelo sea una infraestructura de venta consolidada,
Occidente atn est4 en proceso de adaptacion y mejora, su desenlace dependera de como
se lleve a cabo la profesionalizacion del modelo en los proximos afios y de su integracion

dentro del comercio digital de la moda.
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