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Resumen

Las redes sociales y el comercio electronico son herramientas presentes en la vida
cotidiana de wusuarios y empresas. En los ultimos afios han evolucionado
exponencialmente, con un gran aumento durante y tras el confinamiento de marzo de
2020 por el COVID-19. Las marcas son conscientes de esto y deben estar presentes en
Internet, buscando conocer y satisfacer a los usuarios, logrando que estos se
comprometan con ellas. Para ello, las compaiiias hacen uso de diferentes tecnologias
digitales como el streaming, la gamificacion y los mundos y plataformas virtuales.

Con el uso y oportunidades que ofrecen el streaming y las redes sociales, las marcas
pueden llegar a un mayor publico, creando conexiones mas directas con los usuarios
gracias a videos, podcasts y publicaciones, aumentando el compromiso (engagement) de
los usuarios.

Dada la importancia de la tematica, para lograr una mejor comprension de las
herramientas, se realizo una revision sistematica de la literatura académica. Para ello, se
revisaron 37 articulos y se encontré que las herramientas de gamificacion hacen que los
usuarios se interesen y motiven por el uso de las plataformas web de las marcas,
aumentando su compromiso. Si son recompensados, los usuarios estaran mas dispuestos
a permanecer mas tiempo en una plataforma y se comprometeran mas con ella y sus
miembros.

Por otro lado, el uso de metaversos habilita un amplio abanico de posibilidades para las
marcas. Disponer de un espacio virtual donde usuarios y marcas puedan convivir y
realizar actividades conjuntamente permite un mayor compromiso por ambas partes.

Por lo tanto, como resultados de la revision se obtuvo que el compromiso/engagement
de los usuarios debe ser la prioridad de las empresas para lograr mejores objetivos. Si los
usuarios se comprometen con las marcas y son recompensados por su lealtad, estos
crearan un vinculo con las empresas. Ambas partes se verian recompensadas en términos
economicos y de valor afiadido, desembocando en ventajas competitivas por parte de las
empresas y de valoracidn positiva y compromiso por parte de los usuarios.
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Abstract

Social networks and e-commerce are tools present in the daily lives of users and
companies. In recent years they have evolved exponentially, with a large increase
during and after March 2020 confinement due to COVID-19. Brands are aware of this
and must be present on the Internet, seeking to meet and satisfy users by getting them to
engage with them. To do this, companies make use of different digital technologies such
as streaming, gamification and virtual worlds and platforms.

With the use and opportunities of streaming and social networks, brands can reach a
wider audience, creating more direct connections with users through videos, podcasts
and publications, increasing user engagement.

Given the importance of the topic, in order to achieve a better understanding of the
tools, a systematic review of the academic literature was carried out. To this end, 37
articles were reviewed and it was found that gamification tools make users interested
and motivated to use the brands' web platforms. If they are rewarded, users will be more
willing to stay longer on the platform and will engage more with it and its members.

On the other hand, the use of metaverses enables a wide range of possibilities for
brands. The use of a virtual space where users and brands can coexist and carry out
activities together allows for greater engagement on both sides.

Therefore, the results of the review show that user engagement should be a priority for
companies in order to achieve better objectives. If users engage with brands and are
rewarded for their loyalty, they will create a bond with companies. Both parties would
be rewarded in economic and value-added terms, resulting in competitive advantages
for  companies and  engagement and  positive  value  for  users.
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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

1.1. Motivacion

El auge de las redes sociales y del comercio electronico ha llevado a las empresas a
cambiar sus estrategias hacia los clientes. Se trata de un tema de vital importancia y
relevancia en la actualidad, sobre todo tras la pandemia del COVID-19 en marzo de
2020. El aumento del uso del comercio electrénico ha supuesto una gran oportunidad
para las compafiias. De acuerdo con Statista (2021a) en Espafia en 2021 se registraron
(en miles) 23.477°3 usuarios que realizaron compras por Internet, de los cuales 11.954°5
(un 51%) fueron hombres y 11.522°8 (un 49%) mujeres. Véase grafica 1.

Numero de usuarios de Internet que realizaron compras online en Espafia en 2021, por género
(en miles)

Usuarios que compraron online por género en Espafa en 2021

14,000 +oeinimmnis

11,0545
12,000 ctsmmesssesimiitiomminisn e g B e L O s R el

10,000 i

8,000 rreerrnnens

BRGNS R

Compradares online en miles

B,000 shieisrisesiiininians

2,000 i i

o

Hombre Mujer

Notax Espafia; 2021; 1674 afios: 25.620viviendag

Hay disponibles masdatos y comentariossobre esta esdisics enlapiginag, A
I Fuente(skINE; 1D 627212 statistaZa

Gréfica. 1. Usuarios por género.
Fuente. Statista (2021a)
Por otro lado, de acuerdo con Statista (2021b), las mayores franjas de edad en las que se
realizaron compras por Internet se encuentran entre los 35-44 y los 45-54 afios de edad.

En estas franjas de edad se registraron 10°87 millones de usuarios: 5.49 millones en la
franja de 35-44 y 5.38 millones en la franja de 45-54 afios. Véase grafica 2.
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Compradores online en millones

16-24 25-34 35.44 45-54 55:64

Grifica. 2. Usuarios que compraron online en Espafia en 2021 (grupos de edad en millones).

Fuente. Statista (2021b)

Por ello, se considera uno de los temas mas importantes de la actualidad, pues esta
revolucionando el mercado electronico y aspira a mas gracias a las diferentes
tecnologias digitales del momento. Se trata de un tema con un crecimiento importante y
con un interés claro, tanto para la comunidad cientifica como para la sociedad y las
empresas. Para ello, se ha realizado una revision sistematica de la literatura académica
disponible sobre los efectos de las tecnologias digitales emergentes y su relacion con el
engagement y la gamificacion en el comercio electronico (ecommerce), streaming, y
metaverso o mundos virtuales.

Tal revision de la literatura establece el estado del conocimiento actual en el campo de
las tecnologias digitales. Este proceso se ha llevado a cabo con éxito en el campo del
ecommerce 'y engagement, pues ayuda a sintetizar las evidencias de una gran variedad
de estudios. La implementacion de estas relaciones y mejoras en los procesos actuales
resultan ser de gran utilidad e importancia para los autores, como se detalla a
continuacion. Por lo tanto, jes posible mejorar el compromiso de los clientes a partir del
uso de tecnologias digitales como streaming, gamificacion y mundos virtuales? ;Puede
mejorar el rendimiento y la presencia online de las marcas en las plataformas web?

1.2. Objetivos

Con este trabajo se busca tener una vision amplia del estado del arte actual del
conocimiento cientifico, dentro de la literatura académica. El objetivo de este estudio es
averiguar hasta qué punto se puede mejorar el compromiso del cliente en el ambito de
las tecnologias digitales y como esto puede potenciar los ecommerce y plataformas web
gracias a herramientas como redes sociales, streaming, gamificacion y metaverso. Para
ello, la primera fase de esta revision de la literatura fue analizar estudios tedricos y
empiricos sobre ecommerce junto al resto de tecnologias digitales.
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1.3. Estructura de la memoria

Antes de comenzar esta revision, se deben aclarar la definicion de los términos
destacados en este documento. A lo largo del estudio se definirdn y detallaran los
conceptos de ecommerce, redes sociales, streaming, engagement, gamificacion y
metaverso. El estudio se enfocard en conocer la importancia de las redes sociales junto
al ecommerce y como las empresas pueden aumentar el compromiso del cliente gracias
a herramientas como el streaming, la gamificacioén o el metaverso.

En primer lugar, ecommerce o comercio electronico es una forma de compraventa que
utiliza internet como medio (Ramos, 2020). Esto permite tanto al negocio como al
consumidor una disponibilidad total (24/7) todos los dias del afio, lo cual supone una
gran ventaja frente al comercio fisico. Ademds, se pueden realizar campafias
especializadas, pudiendo segmentar clientes y mejorar la comunicacién con ellos.

Existen diferentes tipos de Ecommerce (Basantes et al., 2016):

e B2B (Business-to-Business) en el que empresas comercian con otras empresas o
compafias.

e B2C (Business-to-Consumer) en el que las empresas comercian con usuarios,
siendo este el mas habitual.

e B2G (business-to-Government) donde empresas realizan operaciones con el
gobierno e instituciones publicas.

e (C2C (Customer-to-Customer) donde comercian particulares; compraventa entre
clientes.

e (2B (Consumer-to-Business) donde los consumidores venden a las compaiiias
(ejemplo: productos de segunda mano).

Se define redes sociales (RRSS) como “un grupo de aplicaciones basadas en Internet
que se construyen sobre los cimientos ideoldgicos y tecnologicos de la Web 2.0 y que
permiten la creacion e intercambio de contenido generado por el usuario” (Hollebeek et
al., 2014). Ejemplos de RRSS son Facebook, Instagram, Twitter y WhatsApp.

Otro de los conceptos destacados es el de streaming. El streaming es una tecnologia la
cual permite la transmision continua de contenido a través de internet (Boying et al.,
2018). Ejemplos de ello podrian ser la retransmision de un partido de futbol, o un
concierto en directo. El streaming es un enfoque mas dindmico e interactivo que las
redes sociales convencionales. Se trata de una plataforma social hibrida que combina
video contenido, interaccion en tiempo real y consumo (Boying et al., 2018).

Esta tecnologia se utiliza en los negocios gracias a los dispositivos digitales actuales,
permitiendo grandes alternativas de comunicacion. Esto, unido a las RRSS, puede
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generar un mayor flujo de clientes y usuarios que se sientan atraidos por el contenido
generado por determinada marca o empresa (Pérez, 2021). La realizacion de
retransmisiones o streamings en plataformas como Instagram, YouTube o Twitch por
parte de marcas, genera una mayor cercania con el usuario, aumentando asi el
compromiso del consumidor (customer engagement) hacia la marca (Pérez, 2021).

Segin Vazquez-Casielles (2018), customer engagement o compromiso del cliente es un
proceso por el cual cautivar, mantener y retener el interés y atencion de un usuario o
cliente. Busca desarrollar una relacion solida, de confianza y de larga duracion entre la
marca y el usuario (figura 1). Para lograr esto, las redes sociales (RRSS) sirven de
puente de conexidn con los usuarios farget, llegando a lograr esta atraccion por parte del
cliente.

De acuerdo con Buhalis y Mamalakis (2015), las herramientas de seguimiento de las
RRSS miden los niveles de engagement basandose en los diferentes tipos de
interacciones de los seguidores (“me gusta”, “compartir” y “comentar” (/ikes, shares 'y
comments)). Esta busqueda de relaciones de calidad a largo plazo dependera del nivel de
satisfaccion y conexion del usuario cliente. Para ello, se suele involucrar al cliente en

acciones y transacciones de la empresa.

ENGAGEMENT
Satistaccion y Emocion

Figura. 1. evolucion del cliente.

Fuente. Vazquez-Casielles

De esta manera, la empresa crea valor, pues se generan contribuciones indirectas y
directas del cliente y beneficios a la empresa. Todo este valor puede traducirse tanto en
ganancias monetarias como en imagen de marca, feedback, mayor confianza, mayor
aceptacion, etc (Vazquez-Casielles, 2018).

Para mejorar la experiencia de usuario, surge el término gamificacion. La gamificacion
es una técnica que traslada el potencial y herramientas de los juegos a otros ambitos
para mejorar los resultados, haciendo el producto o servicio mas atractivo e interesante
(Garcia-Jurado et al., 2021).
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Todos estos términos generan grandes sinergias, generando grandes posibilidades en
cuanto al alcance y comunicacion con las personas. Esto puede verse mejorado aiin mas
gracias al metaverso. Segin Davis et al. (2009) un Metaverso o Metaverse es un
espacio virtual abierto y colectivo en el que se mezclan las realidades digitales y fisicas,
pero de una forma virtualmente mejorada. Un metaverso es un mundo virtual
tridimensional inmersivo en el que los usuarios pueden interactuar entre si mediante
avatares.

Los mundos virtuales permiten nuevas formas de administrar y superar barreras
geograficas para colaborar. Permiten juego, busqueda de informacion, interaccion y
comunicacion (Davis et al., 2009). La tecnologia de Metaverso hace uso de otras como
Realidad Aumentada, cloud, IoT, 5G, inteligencia artificial (IA) y otras. Este espacio
virtual permitira a las personas disponer de un avatar, un hogar virtual y compras.

La idea es formar un mundo en el que los usuarios ingresen y complementen su vida
real, permitiéndoles realizar las compras online dentro de este espacio virtual. Permitira
ademads formaciones y reuniones. Esto permite crear eventos mas integrados, aumentar
el alcance de comercios minoristas, aumentar el engagement ¢ implementar los
ecommerce dentro del espacio.
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CAPITULO 2

2. ESTADO DEL ESTUDIO

2.1. Metodologia

Se ha seguido la metodologia PRISMA 2020 para la realizacion de esta revision de la
literatura. Las revisiones sistematicas tienen como objetivo evaluar y sintetizar la
evidencia disponible, abordando preguntas de investigaciones especificas (Bravo-
Toledo, 2021).

La revision se ha realizado mediante la busqueda en dos principales bases de datos:
Scopus y Web of Science. El motivo de su eleccion fue porque, por un lado, son las
bases de datos de citas lideres a nivel mundial (Zhu y Liu, 2020); y por otro, por la
cobertura ofrecida a muchos de los articulos que se centraban en la tematica escogida.
Esto hizo posible localizar un niimero considerable y adecuado de articulos sobre
cuestiones de Ecommerce, live streaming, gamificacion, engagement y Metaverso.

Las palabras clave fueron seleccionadas en funcidn a los términos relacionados con el
comercio por Internet y la forma en la que se llega a los usuarios, siendo términos
relacionados con la digitalizacion de los negocios. Por lo tanto, las palabras elegidas
fueron “ecommerce”, “live streaming” y “metaverse”, ademés de “engagement” y
“gamification” para delimitar cierta informacién. La busqueda fue limitada al resumen
y/o titulo para asegurar un nivel minimo de relevancia. El objetivo fue centrarse tanto en
articulos tedricos como empiricos. Para mejorar el control de calidad, la bisqueda se
limit6 ademas a la categoria de articulos ajustados con la teméatica y publicados hasta el
afio 2021.

2.2. Descripcion de la informacion

En esta seccidén se informa de los pasos seguidos para el proceso de busqueda de
estudios relevantes dentro de las bases de datos en funcién a los criterios propuestos
(fue realizada el 28 de abril de 2022):

* Las palabras clave “ecommerce”, “live streaming” y “metaverse” fueron introducidas
en la base de datos de Scopus. Esta busqueda se filtré con la siguiente consulta:

TITLE-ABS-KEY(("ecommerce" and "live streaming" and "customer engagement") or
"metaverse" ) AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE.,"ar" ) ) AND ( EXCLUDE (
SUBJAREA,"ARTS" ) OR EXCLUDE ( SUBJAREA,"CHEM" ) OR EXCLUDE (
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SUBJAREA.,"BIOC" ) OR EXCLUDE ( SUBJAREA,"ENVI" ) OR EXCLUDE (
SUBJAREA.,"PHYS" ) OR EXCLUDE ( SUBJAREA,"DECI" ) OR EXCLUDE (
SUBJAREA.,"MATH" ) OR EXCLUDE ( SUBJAREA.,"AGRI" ) OR EXCLUDE (
SUBJAREA.,"EART" ) OR EXCLUDE ( SUBJAREA,"ENER" ) OR EXCLUDE (
SUBJAREA.,"MATE" ) ) AND ( EXCLUDE ( PUBYEAR,2022) OR EXCLUDE (
PUBYEAR,2007) OR EXCLUDE ( PUBYEAR,2006) OR EXCLUDE (

PUBYEAR,2005) )

De esta forma, la buisqueda se limité a un total de 40 publicaciones, quedando solo 20

articulos validos y disponibles (Tabla 1).

Tabla. 1. Variables de busqueda. Variables Resultados de Scopus

Variables

Resultados

TITLE-ABS-KEY "ecommerce" or
"metaverse”)

3,279

TITLE-ABS-KEY (("ecommerce" and "live
streaming") or "metaverse”)

307

TITLE-ABS-KEY (("ecommerce" and "live
streaming" and "customer engagement") or
"metaverse”)

303

AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE,"ar" ) )

127

AND ( EXCLUDE ( SUBJAREA,"ARTS")
OR EXCLUDE ( SUBJAREA,"CHEM" )
OR EXCLUDE ( SUBJAREA,"BIOC" ) OR
EXCLUDE ( SUBJAREA."ENVI" ) OR
EXCLUDE ( SUBJAREA,"PHYS" ) OR
EXCLUDE ( SUBJAREA,"DECI" ) OR
EXCLUDE ( SUBJAREA,"MATH" ) OR
EXCLUDE ( SUBJAREA,"AGRI" ) OR
EXCLUDE ( SUBJAREA,"EART" ) OR
EXCLUDE ( SUBJAREA,"ENER" ) OR
EXCLUDE ( SUBJAREA,"MATE"))

73

AND ( EXCLUDE ( PUBYEAR.2022) OR
EXCLUDE ( PUBYEAR,2007) OR
EXCLUDE ( PUBYEAR2006) OR
EXCLUDE ( PUBYEAR.2005) )

40

Articulos disponibles y validos

20
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Ademas, se realizo una busqueda adicional para reforzar las anteriores mediante las
palabras clave de “ecommerce”, “engagement” y “gamification”, las cuales fueron
introducidas en la base de datos de Scopus (Tabla 2), obteniendo 8 resultados validos.
Esta busqueda se filtrd con la siguiente consulta:

ecommerce AND engagement AND gamification AND ( EXCLUDE ( PUBYEAR ,
2022 ) ) AND ( EXCLUDE ( SUBJAREA , "COMP" ) OR EXCLUDE (
SUBJAREA , "ENGI") OR EXCLUDE ( SUBJAREA , "DECI") OR EXCLUDE (
SUBJAREA , "ENER") OR EXCLUDE ( SUBJAREA , "MATH" ) OR EXCLUDE
(SUBJAREA, "ENVI") OR EXCLUDE ( SUBJAREA , "ARTS") OR EXCLUDE
( SUBJAREA , "MEDI" ) OR EXCLUDE ( SUBJAREA , "MULT" ) ) AND (
LIMIT-TO ( DOCTYPE , "ar" ) ) AND ( LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD |,
"Gamification" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "E-commerce" ) OR
LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "Electronic Commerce" ) OR LIMIT-TO (
EXACTKEYWORD , "Marketing" ) OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "Social
Media" ) )

Tabla. 2. Variables de bsqueda. Scopus

Variables Resultados
TITLE-ABS-KEY ("ecommerce" and "engagement” and "gamification") 111
EXCLUDE (PUBYEAR , 2022) 91
AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE,"ar" ) ) 59
AND ( EXCLUDE ( SUBJAREA , "COMP" ) OR EXCLUDE ( 15

SUBJAREA , "ENGI") OR EXCLUDE ( SUBJAREA , "DECI") OR
EXCLUDE ( SUBJAREA , "ENER" ) OR EXCLUDE ( SUBJAREA ,
"MATH" ) OR EXCLUDE ( SUBJAREA , "ENVI") OR EXCLUDE (
SUBJAREA , "ARTS" ) OR EXCLUDE ( SUBJAREA , "MEDI") OR
EXCLUDE ( SUBJAREA , "MULT" ) ) AND ( LIMIT-TO (
EXACTKEYWORD "Gamification" ) OR LIMIT-TO (
EXACTKEYWORD , "E-commerce" ) OR LIMIT-TO (
EXACTKEYWORD , "Electronic Commerce" )

OR LIMIT-TO ( EXACTKEYWORD , "Marketing" ) OR LIMIT-TO 13
(EXACTKEYWORD , "Social Media" ) )

Articulos disponibles y validos 8
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e Por otro lado, las palabras clave fueron ingresadas nuevamente en la base de datos
de Web of Science para los conceptos relacionados con la tematica mediante la

siguiente consulta: (AB=(ecommerce) AND ALL=(engagement)).

La introduccion de las palabras clave dio como resultado un total de 393 publicaciones,
de las cuales 9 siguieron siendo relevantes después de refinar la busqueda a inicamente

articulos y quedando 7 articulos disponibles para su uso (Tabla 3).

Tabla. 3. Variables de bisqueda. Web of Science

Variables Resultados
AB=(Ecommerce) 978
AB=(ecommerce) AND ALL=(engagement) 393
Articulos 9
Validos y disponibles 7

Otra busqueda en Web of Science fue la relacionada con “live streaming” y
“metaverso”. Solo se obtuvieron 2 articulos validos y disponibles, los cuales

complementaron al resto de busquedas (Tabla 4).

Tabla. 4. variables de busqueda. Web of Science (2)

Variables Resultados
AB=(Ecommerce) 978
AB=(ecommerce) AND ALL= (live streaming) OR ALL=(metaverse) 259
Refinados de 2016 a 2021 68
Excluyendo categorias 13
Reducir a solo articulos 6
Disponibles para su uso 2

Finalmente, se obtuvieron 37 articulos disponibles y validos para su revision y uso entre

las bases de datos de Web of Science y Scopus.
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CAPITULO 3
3. PROPUESTA

3.1. Analisis descriptivo

A partir de la bibliografia seleccionada, se analizaron parametros destacables como los
afios de publicacion y el nimero de articulos por afio, las areas de estudio méas notables
y los paises de los que proceden dichos articulos. Para la realizacion de este analisis de
contenido se dividira en funcion a las dos bases de datos utilizadas, Scopus y Web of
Science. Los datos quedan determinados a partir de los filtros utilizados para la
obtencion de los articulos finalmente validos.

3.1.1. Scopus

Se puede comprobar como hubo un pico de publicaciones en los afios 2010 y 2011 en
los articulos encontrados en la base de datos de Scopus, sufriendo oscilaciones en los
afios posteriores hasta su paulatina recuperacion a partir de 2017, alcanzando las
mismas cifras de 2010 en el afio 2021 (véase Grafica 3). Estos incrementos al final de la
primera década de los 2000’s pueden deberse a la crisis de 2007-2008, cuando las
empresas buscaron alternativas en las tecnologias digitales del momento. Afios mas
tarde la investigacion en estos ambitos disminuy6 su intensidad, hasta que volvié a
resultar un tema de mayor relevancia entre 2017 y 2019 con el auge de las RRSS,
aumentando mas aun tras la pandemia de 2020 y 2021.

N2 DE ARTIicUuLOS/ANO

1

o
2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022

Griafica. 3. Numero de articulos por afio.

Fuente. Elaboracion propia a partir de datos de Scopus

En cuanto al area de estudio se encontraron una gran variedad. Fueron excluidas
determinadas areas por resultar de infima importancia para este estudio y filtradas otras
por resultar de mayor interés (véase Grafica 4).
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Grafica. 4. Numero de articulos por areas.

Fuente. Elaboracion propia a partir de datos de Scopus

Existe una clara tendencia creciente de la tematica en &areas de Ciencias de la
Computacion, Ingenierias y Ciencias Sociales por parte de los autores. El auge de las
tecnologias digitales como o7, cloud, 5G y metaverso entre otros, hace que la mayoria
de los estudios se centren en la comprension y andlisis de estas y como se pueden usar o
adaptar a las diferentes necesidades sociales.

La mayoria de las muestras de los estudios proceden de Estados Unidos, Corea del Sur,
Reino Unido y Espafia (véase grafica 5 y grafica 6). El alto nivel tecnologico de estos
paises les permite la investigacién sobre los avances relacionados con estos. Estados
Unidos y Corea del Sur, tecnologicamente, disponen de mayores recursos y
posibilidades.

| BUSE B BN W N S i

Grafica. 5. Numero de articulos por pais.

Fuente. Elaboracion propia a partir de datos de Scopus
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Griafica. 6. Numero de articulos por pais.

Fuente. Elaboracion propia a partir de datos de Scopus

En la busqueda realizada posteriormente para ampliar contenido enfocado a la
gamificacion, se observa como a partir del 2019 aumenta el numero de articulos
enfocados al tema. La pandemia y el auge de los videojuegos y su viralizacion en
platatormas de streaming ha potenciado el uso de este tipo de herramientas por parte de
las empresas en sus tiendas online (grafico 7).

Articulos por afio

35
30
25

20

15

5 N _ =

0 I — —

E2021 m2020 ®2019 =2018 ®m2017 w2016 m2015 ®=2014 m2013

Grafica. 7. Numero de articulos por afio.

Fuente. Elaboracion propia a partir de datos de Scopus

Ademas, encontramos como la mayor parte de los articulos se centran en Ciencias de la
Computacion, Negocios y Ciencias Sociales. Se busca averiguar las relaciones entre las
personas y las tecnologias y como estas hacen que los usuarios disfruten durante su
estancia en las plataformas web (grafica 8).
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Grafica. 8. Numero de articulos por area.
Fuente. Elaboracion propia a partir de datos de Scopus
En cuanto a la procedencia de los articulos, la mayor parte de ellos provienen de Asia,

Estados Unidos y Europa, regiones y paises con mayor numero de usuarios activos en
platatormas de streaming y compras online (gratico 9).

Articulos por pais

N1 B2 Hs Ve E7 605 N4 B3 W2

Grafica. 9. Numero de articulos por pais.

Fuente. Elaboracion propia a partir de datos de Scopus

3.1.2. Web of Science

En la base de datos de Web of Science se realizaron 2 busquedas, por lo que se separara
el analisis en dos partes.

La primera correspondié a AB=(ecommerce) AND ALL=(engagement), de la cual se
extrajo que la mayoria de las publicaciones fueron en los aflos 2016 y 2021 (véase
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gréafica 10). Al igual que en Scopus resultan ser afios en los que las RRSS y el COVID-
19 han potenciado el interés e investigacion de estas tematicas.

2013

2016

2017
2018

Grifica. 10. Numero de articulos por afio.

Fuente. Elaboracion propia a partir de datos de Web of Science

La segunda busqueda correspondi6 a AB=(ecommerce) AND ALL=(live streaming)
OR ALL=(metaverse), de la que se obtuvo que los afios destacados son 2021, 2015,
2013 y 2010. Nuevamente se observa como los afios posteriores a la crisis de 2008
destacan en estos ambitos y como 2021 lo hace tras la pandemia de marzo de 2020
(véase grafica 11).

12

10

0 I--.II-II-.

W2021 w2019 m2017 w2016 w2015 ®2013 w2012 ®2011 ®m2010 =m2009 m 2008

~

]

Grifica. 11. nimero de articulos por afio.

Fuente. Elaboracion propia a partir de datos de Web of Science

En cuanto a las areas destacables, encontramos nuevamente para la primera busqueda
como las areas de negocio, ciencias de la computacion y gestion son las mas recurrentes
(véase grafica 12). En la segunda busqueda destacan la Psicologia aplicada y social,
negocios, comunicaciones, gestion y disciplinas multiples humanitarias (véase grafica
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13). El estudio y comprension de estas tecnologias puede ayudar a negocios y personas,
facilitando la gestion de sistemas.

M Business

B Computer Science Information Systems
B Computer Science Interdisciplinary Applications
B Management

W Computer Science Artifidal Intelligence

Grafica. 12. numero de articulos por areas.

Fuente. Elaboracion propia a partir de datos de Web of Science
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H Business = Communication
® Humanities Multidisciplinary = Management
W Cultural Studies B Education Scientific Disciplines
M Psychology Multidisciplinary W Computer Science Artificial Intelligence

Grafica. 13. numero de articulos por areas.

Fuente. Elaboracion propia a partir de datos de Web of Science

En el caso de los paises en los que se realizan un mayor nimero de articulos
encontramos que, en la primera busqueda, destacan Canada, Francia y Espafia (véase
grafica 14) y en la segunda destacan Brasil, EEUU, Reino Unido, China y Corea del Sur
(véase grafica 15).
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Grifica. 14. Numero de articulos por pais.

Fuente. Elaboracion propia a partir de datos de Web of Science
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Griafica. 15. namero de articulos por pais.

Fuente. Elaboracion propia a partir de datos de Web of Science

3.2. Analisis de contenido

3.2.1. Ecommerce y Redes Sociales

En los ultimos afios las empresas han comenzado a hacer uso tanto de plataformas web
comerciales como de redes sociales (RRSS), blogs, foros y podcasts, pues se han
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convertido en una parte indispensable en la vida cotidiana de las personas (Abed et al.,
2015). Las redes sociales aportan una gran cantidad de informacién, tanto a cliente
como empresa, y son una fuente de creatividad y entretenimiento (Abed et al., 2015).

RRSS y ecommerce se han vuelto dos herramientas fundamentales para la
competitividad y supervivencia de las empresas. Los clientes pueden utilizar estas
herramientas con multiples propdsitos (buscar informacioén, proporcionar resefias,
interactuar con las empresas) (Braojos et al., 2019). Las RRSS como Twitter permiten a
los consumidores compartir informacién relacionada con la calidad de un producto o
servicio inmediatamente después de su experiencia de consumo con un gran grupo
global de seguidores y amigos, reduciendo la asimetria de informacion entre
productores y consumidores (Marchand y Hennig-Thurau, 2013). Las empresas que se
comunican por RRSS tienen més posibilidades de tener una imagen de marca positiva y
una mayor calidad de servicio percibida, lo cual aumenta la lealtad del consumidor
(Al-Zyoud, 2021). La lealtad y la retencidon de clientes es considerada preferible y mas
rentable a la obtencion de nuevos clientes (Clement et al., 2021; Jolley et al.. 2006).

Garcia-Jurado et al. (2021) comentan en su estudio como en los ultimos afios hemos
sido testigos del aumento y aceptacion del comercio electrénico minorista y como cada
vez son mas los consumidores que optan por realizar sus compras a través de este canal.
A nadie sorprende que las empresas minoristas hayan generado interés por obtener valor
econdmico a través de la enorme cantidad de interacciones que los consumidores
generan todos los dias en las RRSS (Yadav y Mahara, 2020). Tener un control sobre
RRSS puede servir como herramienta analitica a través de la cual las empresas puedan
seguir la percepcidén de sus consumidores y actuar, buscando mantener el statu quo o
realizar modificaciones sobre preocupaciones de los consumidores (Al-Zyoud, 2021).

Por lo tanto, las pymes juegan un gran papel mundial, pues representan el mayor
porcentaje de compaiiias empresariales y su alta flexibilidad y capacidad les permite
generar ingresos e innovaciones (Abed et al, 2015). Sin embargo, como discuten
Marchand y Hennig-Thurau (2013) en su estudio, las pymes se encuentran con grandes
desafios como la globalizacion, el menor ciclo de vida de los productos y las cambiantes
necesidades de los consumidores actuales. Esto se debe mayormente al increible
desarrollo tecnoldgico de los ultimos afios y al aumento de la competencia, por lo que,
para superar estos obstaculos, las pymes deben ser mas estables e innovadoras en su
totalidad (Abed et al, 2015; Marchand y Hennig-Thurau, 2013).

Asi pues, las compafiias hacen uso de RRSS y del ecommerce para crear lo que Braojos
et al. (2019) denominan como comercio social (social commerce, SC). Este nuevo
panorama proporciona un intercambio de informacion social que se caracteriza por la
interaccion e integracion de las RRSS con las plataformas de ecommerce. Esto influye
en el compromiso del cliente (customer engagement) y en su comportamiento a la hora
de tomar decisiones (Braojos et al., 2019; Yadav y Mahara, 2020; Joo-Eon, 2021).

En consecuencia, un nimero cada vez mayor de organizaciones estd adoptando el
comercio social (SC) para involucrar a los clientes en el desarrollo de productos, ventas
y otras actividades comerciales (Braojos et al., 2019; Yadav y Mahara, 2020). Por lo
tanto, resulta de obligado cumplimiento que los empresarios de las pymes conozcan el
comportamiento de adopcion de los clientes hacia los social commerce y los beneficios
que obtienen a través de la informacion en estos sitios web (Yadav y Mahara, 2020).

18 | HERRAMIENTAS PARA MEJORAR EL COMPROMISO DEL CLIENTE EN PLATAFORMAS WEB



Las empresas deben aprender como evolucionan las necesidades del cliente para poder
beneficiarse del conocimiento, habilidades y recursos durante el proceso de innovacion
(Braojos et al., 2019).

Sin embargo, como discuten Yadav y Mahara (2020), el contenido del producto en las
plataformas web no es mas que una imagen, texto o informacion afiadida, ademas de
contener el nombre del producto, su precio, la dimension, la descripcion, etc. Esto
resulta extremadamente esencial para el ecommerce, ya que le brinda al consumidor una
experiencia previa a la compra, sustituyendo las sensaciones fisicas con el producto y
haciendo del contenido proporcionado una experiencia (Yadav y Mahara, 2020).

En relacion con lo anterior, Abed et al. (2015) y Braojos et al. (2019) debaten sobre
como el hecho de invertir en tecnologias digitales no garantiza el éxito de las empresas.
Los autores exponen que la clave estd en la forma en la que las empresas aprovechan
sus recursos digitales y no de la cantidad de recursos invertida. Las redes sociales tienen
la capacidad de ejecutar actividades comerciales, mientras que el ecommerce tiene la
capacidad de usar y aprovechar la tecnologia para promocionar y vender productos,
debiéndose emplear conjuntamente (Braojos et al., 2019).

Abed et al. (2015) comentan en su estudio que existe complementariedad entre la
capacidad de ecommerce y la infraestructura de Tecnologias de la Informacién (TI) para
explicar su eficiencia a partir de oportunidades de negocio que faciliten las
transacciones comerciales (24/7) y medios de comunicacion menos costosos que los
tradicionales (teléfono, correo y viajes). Esto permitiria obtener ventajas competitivas
que beneficien a todas las partes implicadas, por lo que el uso y adaptacion del
ecommerce a las pymes resulta fundamental en el mercado actual (Abed et al., 2015;
Braojos et al., 2019). El problema puede surgir cuando los recursos escasean, se precisa
de financiacion y el uso de las tecnologias es complejo y/o quedan limitadas las
habilidades internas (Garcia-Jurado et al., 2021).

Para lograr esta eficiencia y evitar problemas de financiacion o complejidad, las redes
sociales son una herramienta imprescindible, pues tienen un coste minimo y ofrecen
grandes oportunidades a un bajo nivel de habilidades técnicas (Braojos et al., 2019).
Con un buen uso de las RRSS, las empresas pueden promocionarse, alcanzar mayor
potencial de clientes y llegar a nichos de mercado que antes no eran tan accesibles,
ademds de escuchar a sus clientes y ampliar redes comerciales, mejorando el
comportamiento de compra y recompra (Clement et al., 2021; Garcia-Jurado et al.,
2021; Steinhoff et al., 2019). Las ventajas estratégicas y oportunidades que pueden
ofrecer las RRSS son inmensas, como la recoleccion de informacion (ofreciendo unas
mejores practicas de marketing) y la colaboracion con otras pymes, mayor reputacion,
confianza y lealtad hacia la empresa (Abed et al., 2015; Al-Zyoud, 2021; Steinhoff et
al., 2019).

Clement et al. (2021) y Steinhoff et al. (2019) hablan sobre como la comunicacioén boca
en boca (Word On Mouth, WOM) es una importante contribucidon generada por el cliente
a través de RRSS, comunidades online y sitios minoristas online. Las resefias y
recomendaciones representan una fuente importante de informacion para otros
consumidores y para la propia empresa, siendo vital que las empresas sepan identificar,
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apuntar y alentar a los lideres de opinion e influencers para adaptar y hablar sobre sus
productos (Braojos et al., 2019; Clement et al., 2021; Steinhoff et al., 2019).

Con el feedback recibido de parametros como los “me gusta”, “compartir” y
“comentarios” se obtienen ganancias en redes como Facebook, Twitter, Instagram o
YouTube (Steinhoff et al., 2019). Estos parametros se crean con la finalidad de que el
usuario se interese por el contenido que visualiza y decida “seguir” a la marca y lo que
ella significa (Braojos. et al., 2019; Steinhoff et al., 2019). El usuario actual se cansa
facil y necesita novedades en el contenido, volviéndose una tarea muy competitiva y
siendo necesario mejorar el desempefio para construir confianza, reputacion y una
imagen de marca en las comunidades online (Abed et al, 2015).

La capacidad de la empresa para compartir, discutir y generar contenido util y agradable
puede facilitar la interaccion con los clientes (Braojos et al., 2019). Es mas probable que
los consumidores compartan experiencias positivas cuando tienen un fuerte sentido de
interaccion y lealtad con la empresa, pues los alienta y motiva a sentirse responsables
con la marca, tomando acciones que promuevan el interés hacia la empresa y sus
productos o servicios (Al-Zyoud, 2021; Clement et al., 2021).

Ademas, Abed et al. (2015) y Braojos et al. (2019) explican en sus estudios como la
mensajeria instantanea (WhatsApp o Instagram) resultdé beneficiosa para las pymes,
utilizando la informacion de las RRSS como instrumento de comercializacion e
inteligencia de mercado. Eso aporta a la empresa mejoras en términos de eficiencia,
novedad, firmeza, aspecto publico y valor (Abed et. al, 2015; Braojos et al., 2019).

Estos términos positivos cultivan la confianza de los clientes, pues lo perciben como
esfuerzo realizado por la empresa para apoyar a su comunidad (Abed et al., 2015). Por
lo tanto, el riesgo por revelar informacidon personal por parte del cliente disminuye,
mientras que la motivacion por expresar reciprocidad de confianza hacia la empresa
puede aumentar (Braojos et al., 2019).

Por otro lado, los consumidores pueden estar preocupados por violaciones de datos,
phishing, robo de identidad y robo de tarjetas de crédito al realizar una compra en linea,
pues las percepciones de riesgo afectan negativamente en las intenciones de compra
(Cozzarin y Dimitrov, 2016). Si se es reacio al riesgo, disminuye drasticamente el
nimero de compras y los usuarios que tienen un bajo riesgo percibido compran
significativamente mas que sus contrapartes de alto riesgo percibido (Cozzarin y
Dimitrov, 2016).

Es por ello que, debido tanto a temores sobre la privacidad como a la sensacidon de
comunidad percibida por los consumidores, Wei et al. (2017) comentan un nuevo
modelo dentro del ecommerce denominado “compras colaborativas online”
(colaborative ecommerce). Este término queda definido por Wei et al. (2017) como “la
actividad en la que un consumidor compra en una tienda en linea simultdneamente con
uno o mas usuarios ubicados en lugares remotos”. Este método de navegacion conjunta
sitia en tiempo real a los usuarios, compartiendo la misma actividad de navegacion.
Con este modelo, en el estudio de Wei et al. (2017) se explica que los compradores
grupales gastan mas dinero que los individuales, pues esta copresencia permite
navegacion, chat, apoyo psicoldgico y seguridad por parte de otros compradores
involucrados. Estas posibilidades de comprar junto a otros usuarios se conocen como
co-shoping.
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Elementos del ecommerce.

Aunque el comercio en linea continua creciendo, hacer frente a las complejidades que
supone involucrar a usuarios sin experiencia resulta un tema critico que preocupa a los
empresarios (Braojos et al., 2019; Garcia-Jurado et al., 2021). Tal preocupacion se
vuelve aun mas apremiante ante el cambio experimentado por los minoristas tras las
medidas derivadas por el COVID-19, habiéndose modificado de manera permanente
ciertos comportamientos de los consumidores (Garcia-Jurado et al., 2021). Para
combatir las complejidades de estos modelos de ecommerce, social commerce y

colaborative ecommerce se deben de tener en cuenta una serie de elementos (Wei et al.,
2017):

e [Escalabilidad. La escalabilidad del sitio web es fundamental para asegurar su
estabilidad y garantizar un tiempo de respuesta rapido en caso de que muchos usuarios
accedan a la herramienta simultdneamente.

e Personalizacidn. La personificacion y la riqueza de los medios pueden suponer una
mejora en la experiencia de compra.

e Implicacion. La implicacion se refiere a posibles aspectos relacionados con el
compromiso del usuario con un sistema. Cuando los usuarios brindan informacién y
comentarios al disefio de sistemas, participan activamente, conduciendo a una mayor
calidad de los resultados y satisfaccion del usuario. Si los usuarios estan satisfechos,
su implicacién y compromiso aumentan.

e Participaciéon. La participacion del usuario se ve influida por la estética, usabilidad,
novedad y atencion enfocada.

- La estética es el grado en que la apariencia visual de la interfaz se percibe como
agradable y atractiva por parte de los usuarios.

- La usabilidad percibida es el grado en que un sistema se percibe como facil de
usar, carece de confusion y su uso no es frustrante para los usuarios.

- Lanovedad se refiere a la percepcion de elementos, experiencias o caracteristicas
inesperados o sorprendentes que despiertan interés y curiosidad de los usuarios.

- La atencidon enfocada se define como la producciéon de un estado mental
psicoldgico de concentracion total e inmersiva.

En particular, tanto estética como usabilidad son Unicas, pues estdn unicamente bajo el
control del disenador del sistema y no bajo eleccion de los usuarios (Wei et al., 2017).
Por el contrario, la novedad, la atencion enfocada y la implicacion son etapas de
compromiso o engagement que un usuario elige para experimentar mas y que estan
influenciadas por sus motivaciones e interacciones (véase figura 2). Si los usuarios no
disfrutan de la experiencia ni satisfacen sus motivaciones intrinsecas, abandonan o
continian sin estar inmersos ni satisfechos (Garcia-Jurado et al., 2021; Wei et al.,
2017). Por otro lado, un aumento en la novedad se asocia con un aumento en la atencion
enfocada y una mayor participacion sentida (Wei et al., 2017). Un aumento en la
estética, utilidad y la usabilidad de una plataforma web estd asociado a una mayor
durabilidad y compromiso por parte del usuario (Wei et al., 2017).
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Por lo tanto, se entiende que el compromiso o engagement es un factor fundamental
para aumentar la perdurabilidad del consumidor, tanto en compras individuales como
colaborativas.

Resultado finallobjetivo de la
participacion

Figura. 2. Modelo conceptual de los aspectos clave.

Fuente. Wei et al. (2017)

Las interacciones en linea se han convertido en un modo de intercambio de informacion
dominante para empresas y clientes (Garcia-Jurado et al., 2021). Cultivar las relaciones
con los usuarios presenta a las empresas desafios y oportunidades que permitirdn
mejorar el compromiso (engagement) del cliente a través de ciertas técnicas como el
streaming, la gamificacion y el metaverso (Garcia-Jurado et al., 2021; Steinhoff et al.,
2019).

3.2.2. Engagement

El compromiso del cliente o customer engagement es la calidad de la experiencia,
representada por la profundidad de la inmersién de un usuario al interactuar con una
plataforma web (Garcia-Jurado et al., 2021; Steinhoff et al., 2019). Desde el punto de
vista del consumidor, el engagement se asocia a manifestaciones de comportamientos
promovidos por impulsos motivacionales, tratandose de un estado psicologico derivado
de experiencias interactivas agradables (Garcia-Jurado et al., 2021).

El engagement mantenido en el tiempo es crucial para el éxito de las compafiias, pues
afecta al valor de la creacidon conjunta y a la intenciéon de compra (Hollebeek et al.,
2014). Durante la creacion de sistemas interactivos es primordial involucrar a los
usuarios y hacer uso de tecnologias que faciliten su participacioén (Garcia-Jurado et al.,
2021; Worimegbe et al., 2021).

En el estudio de Garcia-Jurado et al. (2021) hablan de engagement como la experiencia
del usuario al interactuar con la tecnologia y hacer uso de ella, tomando atributos como
funcionalidad y apariencia, ademés de la capacidad de mantener la atencion en la
interaccion con la plataforma. Desde un enfoque mas empresarial se podria determinar
si una plataforma estd bien disefiada y proporciona una buena experiencia de usuario
identificando elementos con necesidad de mejora. Los estudios de Garcia-Jurado et al.
(2021) y Wei et al. (2017) coinciden en que, si un usuario no se siente comprometido y
comodo en la pagina, la abandona rapidamente sin realizar la compra.
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Hollebeek et al. (2014) proponen en su estudio usar el término Customer Brand
Engagement (CBE), donde se plantean tres dimensiones del engagement: cognitiva,
emocional y conductual genérica (véase figura 3).

La dimensién cognitiva se refiere al nivel de procesamiento y elaboracion de
pensamientos relacionados con la marca por parte de un consumidor en una interaccion
particular entre ambos (Hollebeek et al., 2014). La dimension emocional se refiere al
grado de apego positivo o “afecto” entre el consumidor y una marca. La dimension
conductual se define como el nivel de energia, esfuerzo y tiempo que un consumidor
dedica a una marca durante una interaccion particular (Al-Zyoud, 2021; Hollebeek et
al., 2014) Si con estas dimensiones se consigue activar el interés por parte del
consumidor, se lograra una conexion e intencion con la marca.

ANTECEDENTES DEL CBE CBE 'CONSECUENCIAS DEL CBE

Figura. 3. Modelo de relaciones sobre CBE.

Fuente. Hollebeek et al. (2014)

Hollebeek et al. (2014) esperan que esta propuesta contribuya al desarrollo de una mejor
comprension de las cogniciones, emociones y comportamientos especificos de los
usuarios durante interacciones con marcas, pudiendo hacer uso de esto para redisefiar
parametros y mejorar la eficacia. Ademas, Clement et al. (2021) comentan que los
seguidores de productos y marcas son menos sensibles al precio, reconociendo que el
compromiso del cliente genera actitudes positivas que aumentan la lealtad y suprimen la
sensibilidad al precio.

Chaudhuri et al. (2021), Clement et al. (2021), Garcia-Jurado et al. (2021) y Steinhoff et
al. (2019) relacionan la intencion de compra con un compromiso con la plataforma
usada debido a la persuasion del disefio web. A mayor interactividad mayor lealtad,
entendiendo interactividad como la facilidad de comunicacion reciproca entre el cliente
y la plataforma web (Chaudhuri et al., 2021). Esto ocurre de manera similar en el
streaming donde a los usuarios se les permite comentar en el stream o transmision,
siendo visibles en pantalla a tiempo real para el transmisor o streamer y el resto de
espectadores i et al. (2021). Esto permite al streamer observar en tiempo real los
comentarios, permitiendo a €l y al resto de usuarios una interaccidon y feedback
inmediato (Boying et al., 2018; Todd y Melancon, 2018).

3.2.3. Streaming

El streaming es un enfoque mdas emocionante e interactivo que las RRSS
convencionales, ya que se trata de una plataforma social hibrida que combina contenido
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en video, interaccion en tiempo real y consumo (Boying et al., 2018; Todd y Melancon,
2018). YouTube y Twitch son ejemplos de plataformas de streaming.

Actualmente, el streaming esta recibiendo una gran atencién por parte del marketing.
Todd y Melancon (2018) comentan que se trata de una tendencia creciente en la
estrategia digital, particularmente entre las organizaciones enfocadas en consumidores
Millenials y de la Generacion Z. En comparacion con el ecommerce, existen las
compras por live streaming, las cuales tienen ventajas significativas en la presentacion
del producto, el coste del tiempo, la experiencia de compra y la logica de ventas Li et al.
(2021). Tras el brote de COVID-19 cada vez mas usuarios compran a través de [live
streaming, sobre todo en el mercado asidtico a través de la plataforma china Taobao
Live y TikTok, alcanzando una facturacion de 100.000 millones de yuanes en 2018,
suponiendo esto una tasa de crecimiento del 400% Clement et. al. (2021).

El método principal de monetizacion en el streaming es la publicidad en sus
plataformas, ademas de permitir donativos por parte de los espectadores a los streamers
(Boying et al., 2018; Todd y Melancon, 2018). Esto ocurre sobre todo con los usuarios
de Estados Unidos y China, quienes apoyan a sus creadores mediante regalos virtuales
(propinas y donaciones) que aparecen en pantalla una vez donados (Boying et al., 2018;
Liet al., 2021).

Boying et al. (2018) y Clement et al. (2021) investigaron que factores pueden afectar la
intencion de consumo de regalos virtuales en streamings por parte de los usuarios,
explorando el flujo, género y otros factores (figura 4). Ademas, se resalta la importancia
de la interactividad, la presencia social, la curiosidad y la dependencia de las RRSS en
la intencion de consumo de regalos virtuales (Boying et al., 2018).

Followership le Product Category

H2 H3,H4 /I
Customer /
Engagement
Purchase
* Likes -H1 2
o Visits '\ / Intetion
o Chas H6
« Exposure time "5\/

Figura. 4. Factores de la intencion de compra.

Fuente. Prince Clement Addo et. al. (2021)

Es vital comprender que hace a los espectadores comprar obsequios para el streamer,
pues puede demostrar el potencial de guiar a las plataformas y creadores de contenido
para formular y disefiar estrategias exitosas y sostenibles que moneticen el trafico de
usuarios (Boying et al., 2018).

El trabajo de investigacion de Clement et al. (2021) mostr6 resultados en los que los
usuarios se involucraban mdas con videos que con texto, debido a que las sefales
visuales los llevan a concentrarse en los aspectos reales, funcionales y emocionales de
los productos. Ademas, demostraron como el conjunto de factores que afectan al
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streaming junto al precio y seguimiento de creadores y marcas (figura 4) lleva a que los
usuarios tengan una intencion de compra mayor (Clement et al., 2021) . Con esta idea,
los streamers pueden mejorar su profesionalismo y agregar algunas actividades de
entretenimiento durante el stream para aumentar la atencion y retencion de los usuarios,
cultivando emociones positivas (Li et al., 2021).

Un chat en vivo ofrece flexibilidad en el control del producto, comunicacion en tiempo
real e interactividad dentro del stream, pudiendo mejorar la intencién de compra al
fortalecer la participaciéon y otorgar confianza desarrollada (Boying et al., 2018; Todd y
Melancon, 2017). Si un usuario se siente participe de los procesos y del contenido que
visualiza, podria estar mas dispuesto a “pagar” por ello Boying et al. (2018).

Esto ocurrird siempre y cuando exista un alto nivel de presencia social, pues los
espectadores tendran una sensacion de contacto social y humano, incluso no habiéndolo
Boying et al. (2018). Si el nivel de presencia social es alto, indicaria que el streamer es
mas intimo, reduciendo la incertidumbre de los usuarios. Si se confia en la fuente de
informacion, recibiéndola como honesta, sincera y creible, el mensaje puede persuadir
al espectador (Todd y Melancon, 2017).

Ademas, se desencadena un efecto cadena en el que usuarios muestran sus comentarios
y realizan donaciones, haciendo que usuarios no donantes adquieran seguridad y estén
dispuestos a realizar una donacién, pues sera bien recibida (Boying et al., 2018; Todd y
Melancon, 2017). Las donaciones pueden recompensarse con status social (insignias o
rangos), motivando a otros a hacerlo para obtener dichas recompensas u otras (Boying
etal., 2018).

Otro factor es la curiosidad, pudiendo provocar estimulos que alienten a permanecer
mas tiempo en el stream. Si un streamer afirma que habra un contenido interesante
cuando se alcance determinada cifra de donaciones, espectadores simultaneos o
cualquier otro desafio que proponga, los espectadores sentiran curiosidad por
averiguarlo y podrian estar dispuestos a hacerse participes econdmicamente (Boying Li
et al., 2018; Todd y Melancon, 2017).

Otros elementos motivadores son las relaciones. El streamer discute aspectos personales
y forma conexiones y amistades con el resto de usuarios (Todd y Melancon, 2017).
Estos espectadores que buscan una comunidad pueden ser muy importantes en el
desarrollo de RRSS comprometidas y activas para las marcas. Gracias a esto, las marcas
de servicios pueden organizar sesiones de preguntas y respuestas donde respondan a las
cuestiones de los espectadores, creando un ambiente amigable (Todd y Melancon,
2017).

Ademads, si el receptor cree que la fuente es atractiva, dinamica, expresiva y
emocionante tendrd un impacto positivo en los productos a los que estd asociada dicha
fuente, aumentando la persuasion del mensaje (Todd y Melancon, 2017).

Una vez que la audiencia tiene apego al streamer, confiard y lo seguird, incluso podria
comprar sus productos recomendados (L.i et al., 2021). En el estudio de Todd y
Melancon (2017) destacan que las streamers femeninas tenian una credibilidad general
de la fuente significativamente mayor que los streamers masculinos.
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Boying et al. (2018) enfatizan en la importancia del rasgo de curiosidad de un individuo
y el nivel de dependencia de las RRSS para fomentar el flujo. Al igual que indican
Hwang y Choi (2020) y Marchand y Hennig-Thurau (2013), Boying et al. (2018)
contribuyen aun mas a la teoria del flujo investigando las diferencias de género en la
influencia de la motivacién intrinseca de los usuarios, respaldando que el efecto del
flujo es mas fuerte para los hombres que para las mujeres.

Si un usuario experimenta fluidez en un evento, disfruta y se concentra de forma
inmersiva, puede llegar a comprometerse con la plataforma. Por ello, los disefiadores
web deben disefnar la plataforma de forma eficiente y comprometedora (Wei et al.,
2017). Para ello, las empresas hacen uso de la gamificacion con la finalidad de aumentar
el engagement de los usuarios dentro de las plataformas web (Garcia-Jurado et al.,
2021; Wei et al., 2017). Garcia-Jurado et al. (2021) exponen que la gamificacion ha sido
reconocida como uno de los elementos centrales para comprender el comportamiento de
los usuarios.

3.2.4. Gamificacion

Los videojuegos se han convertido en un fenomeno de masas a través de la difusion
online, y cada vez mds usuarios entran al mercado y aumentan la intensidad competitiva
(Marchand y Hennig-Thurau, 2013). Las empresas consolidadas necesitan seguir
profesionalizando sus modelos de negocio, incluidos sus procesos y estrategias de
marketing de forma rapida y flexible (Marchand y Hennig-Thurau, 2013).

Por ello surge el uso de la gamificacion, una técnica de aprendizaje que traslada todo el
potencial y recursos de los juegos a otros ambitos, como el educativo o el comercial,
buscando mejorar los resultados y hacer el producto o servicio mas atractivo e
interesante para los usuarios (Abou-Shouk y Soliman, 2021; Garcia-Jurado et al., 2021;
Hwang y Choi, 2020). La idea es explorar hasta qué punto los elementos de la
gamificacion impactan positivamente en la participacidon y engagement de los usuarios
en el ecommerce y plataformas web (Hofacker et al., 2016).

Los elementos de gamificacion en los ecommerce se pueden utilizar para promover la
generacion de contenido, el compromiso del cliente, la lealtad y la motivacion
(Hofacker et al., 2016; Hwang, y Choi, 2020). Cuando un usuario entra a una
plataforma revisa los comentarios de otros para asegurar su compra y luego realiza su
propio comentario y comparte contenido (Hofacker et al., 2016; Hwang y Choi, 2020).
Si esta informacion proporcionada es de calidad aumenta la credibilidad de los
resultados de busqueda, y si estos comentarios crean valor, con la gamificacién se
podrian recompensar, suponiendo un aumento del contenido proporcionado por los
usuarios (Abou-Shouk y Soliman, 2021; Hofacker et al., 2016; Hwang y Choi, 2020).

Al-Zyoud (2021) habla sobre como los usuarios proporcionan informacion y datos
buscando recibir posibles beneficios, como descuentos o regalos. Hwang y Choi (2020)
comentan como la teoria del flujo ayuda a vincular gamificacion y comportamiento del
consumidor. Se entiende por “flujo” la sensacidon de participacion total, caracterizada
por un enfoque de conciencia reducido, capacidad de respuesta a objetivos claros y
control percibido sobre el entorno (Boying et al., 2018; Hwang y Choi, 2020; Marchand
y Hennig-Thurau, 2013).

26 | HERRAMIENTAS PARA MEJORAR EL COMPROMISO DEL CLIENTE EN PLATAFORMAS WEB



De esta forma se busca mejorar la usabilidad y satisfaccion, creando experiencias mas
agradables y produciendo un impacto comercial positivo (Hwang y Choi, 2020). Para
lograr esta satisfaccion pueden usarse puntos, clasificaciones, desafios, progresos,
recompensas y logros (Al-Zyoud. 2021; Garcia-Jurado et al., 2021). Otro tipo de
recompensas podrian enfocarse en la personalizacion, pudiendo obtener puntos
canjeables por temas para la plataforma de cada usuario en funcién a su implicacidén
(Garcia-Jurado et al., 2021). Esto haria que los usuarios se sintieran mas duefios,
fluyeran y buscaran completar tareas y desafios (Al-Zyoud, 2021; Raman, 2020).

La gamificacion como herramienta no solo se usa unidireccionalmente hacia el cliente;
se esta aplicando con éxito en varios ambitos de las organizaciones (figura 5) para
potenciar el compromiso de los empleados mediante juegos y ejercicios rutinarios
(Prasad y Mangipudi, 2021).

Figura 1. Nueva

perativa con cuatro uni i y
Figura. 5. Gamificacion en la empresa.

Fuente. Prasad y Mangipudi (2021)

Las recompensas, los puntos y los roles de lider son algunos de los elementos
gamificados que se aplican para involucrar y motivar a los empleados en el lugar de
trabajo (figura 6). La creacion de equipos, juegos grupales y concursos generalmente se
utilizan para motivar al empleado en el lugar de trabajo (Prasad y Mangipudi, 2021;
Worimegbe et al., 2021).
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Figura. 6. Gamificacion en la empresa (2).

Fuente. Prasad y Mangipudi (2021)
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Garcia-Jurado et al. (2021) hablan de un sistema de gamificacion de logros que aumente
el engagement mediante puntos de reputacion (RPS, Reputation Point System),
relacionando la integridad y consistencia de las valoraciones realizadas por un usuario.
Los RPS favorecen la distorsion temporal, como en un juego o deporte, mientras el
usuario navega por internet (Deterding, 2012). Cuanto mas concentrada es la atencion
que experimenta el usuario, mayor es la distorsion temporal, mejorando la calidad de los
comentarios de la web, aumentando la reputacion de la comunidad y obteniendo
recompensas (Deterding, 2012; Garcia-Jurado, et al., 2021).

Si la gamificacion se aplica correctamente, juega un papel crucial en las estrategias
comerciales de las organizaciones y serd un poderoso factor de creacion de valor y
motivacion (Prasad y Mangipudi, 2021).

Los logros e insignias de reputacion tienen como objetivo mejorar la motivacion por
lograr objetivos, otorgandoles a los usuarios reconocimiento y prestigio, aumentando el
engagement (Hwang y Choi, 2020; Marchand y Hennig-Thurau, 2013; Raman, 2020).
Ademas, las tablas de clasificacion permiten a los usuarios comparar su posicion con la
de otros, compitiendo entre ellos y comprometiéndose con el sistema (Garcia-Jurado et
al., 2021).

Debido a esto, los encargados de disefio deben analizar sus programas de gamificacion y
lealtad correctamente, adaptandose a enfoques exitosos que unan a los usuarios entre
ellos y con la cultura de empresa, evocando comportamientos de compra y ventajas
competitivas (Abou-Shouk y Soliman, 2021; Al-Zyoud, 2021).

La lealtad es un componente critico, pues construye una relacion empresa-usuario en la
que ambas partes ganan (Jolley et al., 2006). El consumidor est4 satisfecho y el negocio
gana ventaja competitiva, mejorando su rendimiento y el propodsito de retencion de
clientes y comercializacion (Al-Zyoud, 2021). Por lo tanto, aquellas empresas que
descubran como wusar la gamificacion de manera efectiva para amplificar las
motivaciones intrinsecas y la lealtad de sus stakeholders tendran una ventaja
competitiva duradera (Deterding, 2012).

Hwang y Choi (2020) discuten en su estudio sobre como Starbucks ofrece desafios
gamificados (café con amigos, café de fin de semana, etc) en los que los clientes
participan para obtener beneficios, haciendo que la empresa sea muy proactiva.
También hablan del bingo, pues es una forma de gamificacion que no requiere de
mucha habilidad, pero aun asi crea un desafio para que los usuarios reciban
recompensas rellenando un sistema de puntos (Hwang, J. y Choi, 2020).

Sin embargo, Hofacker et al. (2016) junto a Hwang y Choi (2020) coinciden en sus
estudios en el problema que supone limitar la gamificacidon a puntos y premios, dejando
de lado otros elementos de disefio de juegos que podrian usarse para crear una
experiencia ludica (desafios complejos, narrativas, conexiones sociales y disefio visual).
Las implementaciones resultantes no solo pueden fallar en involucrar a los usuarios,
sino que pueden dafiar el interés existente o el compromiso con la marca (Deterding,
2012).

Aspectos como progresion, conexion social para impulsar la dindmica de grupo, disefio
de interfaz y experiencia de usuario impulsada por estética, son factores relevantes a la
hora de gamificar (Hwang y Choi, 2020; Raman, 2020). Garcia-Jurado et al. (2021)
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hablan sobre como las plataformas resultan mas favorables y eficientes gracias a la
estética y la usabilidad.

Segun Hofacker et al. (2016) y Hwang y Choi (2020), la gamificacién debe tener 4
elementos clave en su disefio.

1. Lanarrativa, proporcionando contexto y significado a la experiencia de usuario.
La mecanica, referido a las reglas y estructuras. Es la encargada de reconocer el
éxito a través de otorgar recompensas, incentivos y niveles, creando una experiencia
de usuario dinamica.

3. Laestética o apariencia, fortaleciendo el desarrollo de la narrativa.

4. Latecnologia, como la base que da forma a la experiencia del usuario.

Hacer uso de estos elementos de juegos permitird lograr grandes avances (Hofacker et
al., 2016; Worimegbe et al., 2021).

Adicionalmente, Hwang y Choi (2020) hablan de los programas de fidelizacion (Loyalty
programs, LP) (véase grafica 16), con los cuales se construyen lealtades mediante
incentivos a los clientes rentables, aumentando la intensidad de compra y mejorando la
lealtad hacia la empresa (cuota de compra, frecuencia y tiempo entre compras).

Los Loyalty Programs (LP) gamificados pueden ayudar a las empresas a diferenciar sus
programas de lealtad de los de otras empresas, y por lo tanto mejorar la lealtad de sus
usuarios a largo plazo a través de un flujo y actitud mejorados (Hwang y Choi, 2020;
Raman, 2020). Ademads, mejorar esto es crucial para mejorar la participacion en apps
moviles de las empresas y la efectividad del marketing mévil (Hwang y Choi, 2020).

LP Loyalty

5 4.82

77
Conventional LP Gamified LP

M Self-oriented % Altruistic

Grafica. 16. Impacto de los Loyalty Programs.

Fuente. Hwang y Choi (2020)

Como se observa en la grafica 16, uno de los principales impulsores de la gamificacion
son los sentimientos de disfrute y el esfuerzo que supone un reto. Estos generan
actitudes positivas hacia el aprendizaje y el pensamiento creativo con el objetivo de
superar los desafios propuestos (Abou-Shouk y Soliman, 2021; Hwang y Choi, 2020).
Si el juego es demasiado dificil o no se puede actualizar, los usuarios se sentirdn
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frustrados, mientras que seria aburrido si es demasiado facil. Por lo tanto, se debe
buscar y mantener un equilibrio para que los usuarios disfruten la experiencia (Abou-
Shouk y Soliman, 2021), pues la expectativa de esfuerzo se relaciona con la percepcion
del individuo al usar una tecnologia concreta. Abou-Shouk y Soliman, (2021) (figura 7)
y Deterding (2012) descubrieron que la interaccion social es un factor importante para
adoptar la gamificacion.

Si el cliente interactia con otros usuarios y estd comprometido con el sistema, se logra
mayor atencion hacia las marcas (Steinhoff et al., 2019). Ademas, la participacion del
cliente aumenta el conocimiento y la lealtad hacia la marca al compartir informacion a
través de WOM (Abou-Shouk y Soliman, 2021; Clement et al., 2021; Steinhoff et al.,
2019).

Este resultado esta en linea con lo descrito por Abou-Shouk y Soliman (2021) y Garcia-
Jurado et al. (2021), quienes informaron que existe un vinculo positivo entre una
plataforma gamificada y la experiencia de los usuarios, lo que a su vez tiene una
influencia positiva en la confianza de los clientes hacia las marcas comerciales.

Performance
Expectancy

H10. Engagement mediates the relationship between gamification
adoption and brand awareness and loyalty

Figura. 7. Aspectos de la gamificacion para la lealtad de marca.

Fuente. Abou-Shouk y Soliman (2021)

Abou-Shouk y Soliman (2021) confirmaron las hipdtesis de su estudio y obtuvieron
resultados sobre la asociacion significativa entre la expectativa de esfuerzo, la adopcion
de tecnologia y la expectativa de rendimiento; respaldando que el nivel de percepcion
de los individuos depende de la dificultad de uso (figura 7). El uso de aplicaciones de
gamificacion reforzaria la interactividad, la participacion, el compromiso y la lealtad de
los usuarios hacia una marca especifica, animandolos a participar de manera efectiva e
intercambiar ideas con otros (Abou-Shouk y Soliman, 2021).

Ademas, Abou-Shouk y Soliman (2021) comentan que las plataformas gamificadas
atraen la atencion de las generaciones jovenes (Millenials y Generacion Z) 'y elevan sus
inspiraciones, influyendo positivamente en la experiencia de los usuarios. Ademas, con
el auge de la tecnologia movil se alienta a las empresas a adoptar la gamificacion y
ludificacion para captar clientes y aumentar las ventas en diferentes tipos de plataformas
(Abou-Shouk y Soliman, 2021).

Hofacker et al. (2016) también discuten sobre como los Millenials y Generacion Z son
grandes usuarios tanto de juegos como de teléfonos moviles, y del enorme potencial de
las plataformas moéviles y sus posibles resultados en la venta minorista.
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Gracias a esto, acercarse a la gamificacion movil desde un aspecto narrativo promete
una mayor persuasion, pues los usuarios se sumergen en la historia (Abou-Shouk y
Soliman, 2021; Hofacker, et al., 2016). Esto puede hacer que implementar publicidad de
terceros en plataformas y juegos (advergaming) sea eficaz, pero se necesita precariedad
de no convertir a los usuarios en pagadores para obtener ingresos externos, pues esto
interrumpe y devalua la experiencia de usuario y puede considerarse intrusivo
(Hofacker et al., 2016; Marchand y Hennig-Thurau, 2013).

La eficacia de la publicidad en juegos también puede diferir segun las caracteristicas de
la marca anunciada, juego y usuarios. Marchand y Hennig-Thurau (2013) muestran que,
si un anuncio dentro del juego se percibe como una interrupcion, la actitud mostrada de
los usuarios hacia la marca disminuye.

Marchand y Hennig-Thurau (2013) debaten a cerca del desarrollo de la publicidad
dinamica en juegos, permitiendo a los anunciantes adaptar los anuncios web para que
coincidan con las ubicaciones geograficas, el momento temporal o los comportamientos
de los usuarios del sistema. Esto permitira que las empresas puedan emprender
campafias rentables en las que el tiempo sea critico (Marchand y Hennig-Thurau, 2013).

Cuando estan inmersos en un juego, los usuarios se sienten mentalmente transportados
al entorno virtual y se identifican con los avatares o personajes que controlan, como
ocurre en los videojuegos o en los metaversos y mundos virtuales (Marchand, y Hennig-
Thurau, 2013), pudiendo desembocar en compras hacia la plataforma.

3.2.5. Metaverso

Como exponen Davis et al. (2009), Owens et al. (2011), Diaz (2020) y Nevelsteen
(2018) en sus estudios, un metaverso es un mundo virtual inmersivo en el que los
usuarios pueden interactuar entre si mediante sus avatares, permitiendo nuevas maneras
de administrar, superar limites geograficos, busqueda de informacién, interaccion y
comunicacion, entre otras.

El metaverso incluye principalmente gamificacion, fisicas realistas, modelos 3D y
economias, entre otros (Falchuk et al., 2018). Ademads, el metaverso se sustenta en
componentes de software sobre analisis de datos, combinado con Big Data y Deep
learning, proporcionando informacién a los desarrolladores sobre cémo los usuarios
utilizan el servicio (Falchuk et al., 2018).

Los mundos virtuales permiten a sus miembros que interactuen de diferentes maneras
para realizar actividades sociales, educativas y comerciales (Owens et al., 2011; Diaz,
2020). Dentro de estos mundos virtuales los usuarios son representados mediante
avatares/personajes/skins (Davis et al., 2009; Falchuk et al., 2018). Los usuarios tienen
el control de estos avatares, incluida su apariencia y comportamiento, buscando ser una
representacion digital del usuario (Falchuk et al., 2018; Owens et al., 2009).
Videojuegos como World of Warcraft o Second Life son ejemplos de mundos virtuales.

Estas apariencias pueden afectar a la sensacion de presencia de las personas, pues
cuanto mayor sea el parecido a la realidad, mayor inmersion podrd sentir el usuario
(Davis et al., 2009; Joo-Eon, 2021; Nevelsteen, 2018). Ademads, cuanto mayor sea el
realismo conductual y el comportamiento del avatar, mayor serd el sentido de
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compromiso del usuario con la plataforma (Owens et al., 2011; Joo-Eon, 2021). El
realismo conductual es el grado en que los participantes se comportan de la manera que
creen que se espera que se comporten, similar a las interacciones cara a cara (Owens et
al., 2011; Joo-Eon, 2021).

Los avatares pueden interactuar entre si a través de chat, audio y visualizacion,
mejorando la inmersion y haciendo que los usuarios aprovechen al maximo la
experiencia de esta presencia social (Davis, et al., 2009; Owens et al., 2009; Gadalla et
al., 2013). Esta presencia social que experimentan los usuarios se define como co-
presencia o telepresencia y, segun Davis et al. (2009), Lee et al. (2011) y Gadalla et al.
(2013), puede elevar las intenciones de compra al igual que ocurre en el co-shoping,
comercio social y collaborative ecommerce.

Dado que los mundos virtuales ofrecen contenido entretenido y desafiante para los
usuarios, el flujo se considera una métrica valida para medir la experiencia de los
usuarios (Joo-Eon, 2021). Cuando una persona se encuentra en estado de flujo, la
actividad en la que participa resulta placentera y, por lo tanto, la persona se sentird
motivada a participar mientras disfruta la experiencia.

Lee et al. (2011) buscan entender en su estudio como la consecuencia de las
experiencias de flujo y el impacto de las intenciones de los usuarios al usar un mundo
virtual puede beneficiar y potenciar las intenciones de compra y consumo en
plataformas web.

Lee et al. (2011) encuentran resultados sobre como el control esta relacionado con las
percepciones de un usuario con los recursos, las oportunidades disponibles para realizar
una tarea y el conocimiento disponible para completarla, afectando de manera positiva a
la intencion de compra (figura 8).

Por otro lado, Zhou et al. (2018) hablan sobre como la falta de control reduce la
confianza y disminuye el deseo de responder problemas observados, ademas de coémo
demasiado control a veces puede conducir a una falta de apertura que afecta
negativamente a otras partes.

Lee et al. (2011) hallan como la concentracion en un entorno online se refiere al
momento en el que una persona se abstrae del mundo real, similar al flujo. Descubrieron
en su estudio que un alto nivel de concentracion es un determinante significativo de la
satisfaccion del usuario, su lealtad y, por lo tanto, de su intencién de comprar en la
plataforma web (Lee et al., 2011).

Ademas, Lee et al. (2011) obtienen resultados sobre como las habilidades web junto a
un nivel correcto de desafio influyen positivamente en el control, concentracion,
telepresencia y disfrute percibido durante las compras en entornos virtuales. Los
usuarios se ven afectados por el desafio percibido sin afectar a su privacidad y
aumentando la intencién de compra (Zhou et al., 2018).

32 | HERRAMIENTAS PARA MEJORAR EL COMPROMISO DEL CLIENTE EN PLATAFORMAS WEB



p
VAN,

Habilidades Web

Compras
Intencion

Desafio

H4

Figura. 8. Experiencias e intenciones de los usuarios al usar un mundo virtual.

Fuente. Lee et al. (2011)

Abed et. al (2015) y Marchand y Hennig-Thurau (2013) debaten la importancia de todo
esto para los minoristas y tratan de comprender las intenciones de la demanda y
usuarios a la hora de realizar compras. La calidad de servicio ofrecida en un metaverso
es diferente a la ofrecida en un ecommerce convencional (Gadalla et al., 2013).

Las oportunidades para un Metaverse Retailing (MR; figura 9) se expanden
significativamente (Bourlakis et al., 2009). Los minoristas pueden mejorar la
experiencia hacia el cliente, incluida la creacién conjunta de experiencias y mejor
disefio de servicios, fomentando asi la participacion del cliente y un WOM positivo
(Gadalla et al., 2013).

Elementos como la competencia, cortesia, trato humano y capacidad de respuesta son
posibles y necesarios para un ecommerce dentro del metaverso. Se requiere
disponibilidad, mayor flexibilidad, conveniencia y confianza (Gadalla et al., 2013).

Gadalla et al. (2013) discuten sobre como cuando un usuario tiene una duda dentro de
un ecommerce debe enviar un email y esperar. Dentro del metaverso esta capacidad de
respuesta resultaria inmediata, pues interactias instantineamente con el avatar
encargado de la tienda si se necesita un producto o se tiene una duda. Aun asi, no se
puede disponer de un encargado 24/7 en la tienda online, salvo que se cree una copia de
dicho avatar y quede automatizado (Gadalla et al., 2013).

En cuanto al producto, se ofrece diferenciacion, demostraciones, ofertas, incentivos y
productos que no existen en la vida real (Gadalla et al., 2013). Durante las compras
dentro de un mundo virtual, el cliente transfiere monedas virtuales al metaverso y luego
las usa para comprar contenido, al igual que en una compra online (Bourlakis et al.,
2009). Cuando se finaliza la compra, el contenido se le entrega al avatar.

En cuanto a la dimension de la tienda ocurre algo similar, ya que debe ser creible y tener
un entorno de servicio, facilidad de uso y una politica de tienda adecuada y correcta
(Gadalla et al., 2013). El ecommerce minorista puede cambiar la naturaleza de las
inversiones de capital, centrdndose en la infraestructura de TI (mejores transacciones y
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recopilacion, almacenamiento y uso de datos de clientes) en lugar de en la gestion de
activos tangibles (Bourlakis et al., 2009).

Bourlakis et al. (2009) hablan de como la venta minorista dentro de metaversos puede
desencadenar la proxima evolucion de la venta minorista online (figura 9), generando
nuevas oportunidades para los minoristas.

Figura. 9. Metaverse Retailing.

Fuente. Bourlakis et al. (2009).

Los metaversos podrian conectarse a los sistemas existentes aprovechando la
infraestructura y usando el entorno 3D para mejorar la experiencia del usuario
(Bourlakis et al., 2009). En lugar de ir a un ecommerce, un usuario podria optar por
visitar un supermercado virtual, recoger una cesta de la compra como en la vida real y
navegar por los pasillos, observando los productos presentados como objetos 3D (o
como imagenes). Ademads, cuando otros usuarios miren el mapa, podran sentirse
atraidos por las regiones condensadas por mayor volumen de usuarios y acudir
(Bourlakis et al., 2009).

Elementos gamificados como tarjetas de lealtad podrian ser utilizados para ofrecer
puntos adicionales a los usuarios habituales, explorando sus gustos y capitalizando las
compras de los usuarios leales (Bourlakis et al., 2009). El sistema podria hacer
recomendaciones u ofrecer descuentos si el usuario ha sido identificado como cliente
anteriormente (Bourlakis et al., 2009).
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CAPITULO 4

4. CONCLUSIONES

Este analisis puede servir para ampliar la importancia del engagement en el ecommerce
y como las diferentes tecnologias pueden ayudar a conseguir mejoras en las compaiiias.
Las tecnologias del metaverso, las herramientas de gamificacion y el potencial alcance
del streaming pueden hacer que el engagement de los usuarios en platatformas digitales
produzca beneficios empresariales.

La importancia del uso de las redes sociales y el ecommerce es primordial para la
mejora de las empresas. Es necesario que las marcas se mantengan presentes en las
plataformas digitales con el objetivo de mantener y aumentar la atencion y valor
percibido de los usuarios.

Ademas, la confianza resulta critica en entornos virtuales, pues ayuda a reducir la
incertidumbre experimentada (Davis et al., 2009). El atractivo y la interaccion en las
plataformas digitales aumentan la identificacién y el compromiso del usuario. El rol de
los streamers en el compromiso de los usuarios es una enorme herramienta que las
compaiiias pueden usar para promocionarse y realizar campafias. Las marcas pueden
realizar un trabajo de campo y encontrar streamers pequefos con gran talento y realizar
con ellos colaboraciones y patrocinios, obteniendo ambas partes beneficios economicos
y de aumento de valor.

Las plataformas de streaming pueden considerarse una herramienta de comunicacion
eficaz para aquellas agencias que carecen de conexion directa con sus mercados
objetivo y clientes, especialmente tras la pandemia de COVID-19. Los usuarios buscan
satisfacer sus necesidades y estardn mas dispuestos a permanecer comprometidos y
relacionados con las plataformas para lograrlo si son recompensados por ello (Gadalla et
al., 2013).

Las aplicaciones de gamificacion aumentan el conocimiento de la marca y generar
lealtad a través de la participacion de los usuarios, generando experiencias valiosas. En
este sentido, las aplicaciones de gamificacion podrian ser una fuente de informacion y
comunicacion util. (Abou-Shouk y Soliman, 2021).

La gamificacion involucra mas aspectos psicologicos que técnicos, y la motivacion y el
cambio de comportamiento son los principales factores para el éxito de la gamificacion.
Junto al metaverso, presentan oportunidades para que las pymes mejoren la experiencia
social online, el servicio ofrecido y las oportunidades de produccion creativa,
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explotando los deseos de novedad de los clientes y sus aspiraciones de consumo (Davis
et al., 2009).

Se debe determinar qué situaciones son apropiadas para utilizar las capacidades de estas
tecnologias y donde pueden marcar una diferencia sustancial (Davis et al., 2009; Owens
et al., 2009).

Sin embargo, la curva de aprendizaje asociada al uso de algunas de estas tecnologias
puede llegar a ser alta, generando dificultades en la gestion de diferentes competencias
(Davis et al., 2009; Owens et al., 2009). Puede llegar a existir resistencia a tomar en
serio la tecnologia asociada a la gamificacion y al metaverso si los usuarios poco
habituados las asocian exclusivamente a videojuegos.

Es por ello que se debe buscar que los usuarios tomen como familiares estas
tecnologias, pues las capacidades especificas de estas ofrecen formas de abordar nuevos
desafios. Los disefiadores y usuarios de mundos virtuales pueden usar las capacidades
que ofrecen estas tecnologias para pensar creativamente sobre la interaccidon y la
colaboracion con los usuarios.

Con un correcto disefio centrado en el usuario se pueden desarrollar estrategias a largo
plazo para mejorar la lealtad y el engagement de los usuarios (Joo-Eon, 2021). Los
entornos virtuales tienen el potencial de mejorar la cohesion y la formacion de equipos
gracias a las innovaciones en comunicacion y administracion que estos ofrecen.

No obstante, surge la necesidad urgente de desarrollar politicas reguladoras.
Actualmente los mundos virtuales se encuentran en un limbo, dandole a las marcas la
oportunidad de realizar posibles practicas poco éticas en términos de promocion,
fijacion de precios y venta de productos y servicios (Bourlakis et al., 2009).

Por lo tanto, se debe encontrar la manera en la que se apliquen las tecnologias digitales
adecuadas para la situacioén de cada marca. Con esto se podra lograr un aumento en el
engagement de los usuarios. El uso de elementos de gamificacion, de plataformas de
streaming y mundos virtuales puede generar una evolucioén considerable del comercio
electronico actual.

Si se logra gamificar las plataformas de venta de las marcas y que los usuarios se
comprometan con ellas, se conseguird un aumento en el valor percibido del cliente y en
el valor de la marca, pues obtendra prestigio y reputacion.

El uso de recompensas y desafios por parte de la gamificacion y el uso de streamers e
influencers en RRSS puede lograr un mayor alcance a diferentes targets para las marcas.

En cuanto a las tecnologias asociadas al metaverso existen muchas incdgnitas a su
alrededor. Se trata de un grupo de tecnologias emergentes que atin debe madurar. Las
oportunidades de los mundos virtuales en combinacion con el streaming y gamificacion
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son inmensas, pues puede lograr la creacion de unos entornos de compraventa virtuales
que hagan que los usuarios se comprometan mas con las marcas.

Sin embargo, los consumidores pueden estar preocupados por la privacidad de sus
datos. Esto supone una de las mayores preocupaciones para usuarios y disefiadores,
pues actualmente no se disponen de politicas reguladoras que aseguren las
transferencias de los usuarios y empresarios. Se debe controlar los negocios virtuales a
partir de organismos reguladores.

4.1. Limitaciones del estudio

La presente revision de la literatura tiene algunas limitaciones que deben ser abordadas
de cara a futuras investigaciones. En primer lugar, la busqueda de la informacion se
limit6 tinicamente a las bases de datos de Scopus y Web of Science. Si bien resultan ser
dos de las bases de datos lideres, la revision queda limitada por centrarse
exclusivamente en ellas.

Por otro lado, el limitado nimero de articulos analizados puede resultar insuficiente
para sacar unas conclusiones totalmente correctas y adecuadas. Ademas, en la busqueda
de la bibliografia, se limitaron varios campos de estudio por lo que no resulta una
revision que abarque todas las categorias de estudios disponibles.

La busqueda fue sesgada a solo articulos disponibles en ese momento, excluyendo
articulos interesantes a los que quizd no se pudo obtener acceso para su revision.
Ademas, el tema investigado avanza velozmente y en cuestion de meses y afios se puede
obtener mucha mas informacion y con mayor detalle para otras investigaciones futuras.

Adicionalmente, la revision recoge informacion de autores de diferentes paises en
diferentes momentos temporales, viéndose afectada por situaciones, culturas y
tecnologias diferentes. Se debe tener en cuenta que no todas las situaciones que se
exponen en el estudio son validas para todos los &mbitos empresariales.

Por lo tanto, se recomienda para futuras investigaciones que se amplie el rango de
ambitos alcanzados para encontrar mas puntos en comun entre las tecnologias, tipos de
mercados, usuarios y politicas del momento.
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