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Resumen ejecutivo

La presente investigacion analizo estadisticamente la relacion entre ocho factores asociados al social
commerce —vinculados con el influencer, el contenido digital, la plataforma y los estados
psicologicos del consumidor— y la compra impulsiva asociada con la exposicion a contenidos de
belleza en TikTok en mujeres de la Generacion Z de 18 a 29 afios residentes en Chile. Asimismo,
formul6 lineamientos estratégicos de marketing digital orientados a marcas de productos de belleza
en TikTok. Se desarrollé un estudio cuantitativo, no experimental y transversal, de alcance
descriptivo-correlacional y con componente aplicado. Los datos fueron recolectados mediante un
cuestionario digital entre diciembre de 2025 y enero de 2026, obteniéndose una muestra final de 391
participantes mediante muestreo no probabilistico. El analisis incluyd correlaciones de Pearson,
regresion lineal multiple, eliminacion hacia atrds y coeficientes beta estandarizados. Los ocho
factores presentaron asociaciones bivariadas positivas y estadisticamente significativas con la compra
impulsiva, respaldandose las ocho hipdtesis especificas. La calidad del entorno digital presentd la
asociacion bivariada de mayor magnitud (r = 0,77). El modelo inicial completo mostro significancia

estadistica global (p(F) < 0,001), con R? = 0,6018y Rfljustado = 0,5934, respaldandose la

hipotesis general y evidenciandose una capacidad explicativa estadistica cercana al 60 % dentro de la
muestra. La multicolinealidad identificada entre algunos predictores limito la interpretacion de sus
coeficientes individuales. De manera complementaria, mediante eliminacion hacia atras se obtuvo
una especificacion parsimoniosa conformada por la calidad del entorno digital (CAEDI) y el valor

hedoénico percibido (VAHEP), ambos con significancia estadistica individual. Esta especificacion
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presentd un R jystado

= 0,5936, practicamente equivalente al del modelo inicial completo. Los

coeficientes beta estandarizados mostraron que CAEDI presentd6 un aporte relativo
considerablemente mayor (8 = 0,83) que VAHEP (f = —0,10) dentro de esta especificacion. La
asociacion parcial negativa de VAHEP fue interpretada con cautela y no como evidencia causal. A
partir de la evidencia obtenida se formularon cinco lineamientos estratégicos vinculados con la
gestion de influencers, el contenido digital, la presencia de marca en TikTok, el acceso a informacion
y los componentes emocionales, hedonicos y de entretenimiento. Estos fueron evaluados segun su
sustento empirico y factibilidad de implementacion estimada, clasificandose cuatro con prioridad alta
y uno con prioridad baja. La propuesta busca apoyar una gestion informada y responsable del social
commerce, sin atribuir relaciones causales ni interpretar una mayor asociacion con la compra

impulsiva como una recomendacion de intensificar el factor correspondiente.

Palabras clave: compra impulsiva, social commerce, TikTok, productos de belleza, Generacion Z.



Abstract

This study statistically analyzed the relationship between eight factors associated with social
commerce—related to influencers, digital content, the platform, and consumers’ psychological
states—and impulse buying associated with exposure to beauty content on TikTok among Generation
Z women aged 18 to 29 residing in Chile. It also formulated strategic digital marketing guidelines for
beauty product brands on TikTok. A quantitative, non-experimental, cross-sectional study with a
descriptive-correlational scope and an applied component was conducted. Data were collected
through a digital questionnaire between December 2025 and January 2026, resulting in a final non-
probability sample of 391 participants. The analyses included Pearson correlations, multiple linear
regression, backward elimination, and standardized beta coefficients. All eight factors showed
positive and statistically significant bivariate associations with impulse buying, supporting all eight
specific hypotheses. Digital environment quality showed the strongest bivariate association (r =
0.77). The initial full model was globally statistically significant (p(F) < 0.001), with R? =
0.6018and adjusted R? = 0.5934, supporting the general hypothesis and showing a statistical
explanatory capacity close to 60% within the sample. Multicollinearity among some predictors
limited the interpretation of their individual coefficients. As a complementary analysis, backward
elimination produced a parsimonious specification comprising digital environment quality (CAEDI)
and perceived hedonic value (VAHEP), both individually statistically significant. This specification
showed an adjusted R? = 0.5936, virtually equivalent to that of the initial full model. Standardized
beta coefficients showed that CAEDI had a considerably greater relative contribution (§ = 0.83) than
VAHEP (f = —0.10) within this specification. VAHEP’s negative partial association was interpreted
cautiously and not as evidence of causality. Based on the evidence obtained, five strategic digital
marketing guidelines were formulated, addressing influencer management, digital content, brand
presence on TikTok, access to information, and emotional, hedonic, and entertainment components.
They were evaluated according to their empirical support and estimated implementation feasibility,
resulting in four high-priority guidelines and one low-priority guideline. The proposal is intended to
support informed and responsible social commerce management without attributing causal
relationships or interpreting a stronger association with impulse buying as a recommendation to

intensify the corresponding factor.

Keywords: impulse buying, social commerce, TikTok, beauty products, Generation Z.
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1. Introduccion

El desarrollo de las plataformas digitales ha transformado significativamente la manera en que los
consumidores se relacionan con las marcas, los productos y los procesos de compra. En este contexto,
las redes sociales han dejado de cumplir unicamente funciones comunicacionales y recreativas,
convirtiéndose también en espacios donde los wusuarios descubren productos, reciben
recomendaciones, interactian con contenidos comerciales y participan en nuevas dinamicas de
consumo. Este fendmeno ha favorecido el crecimiento del social commerce, entendido como una
modalidad de comercio digital en la que convergen la interaccion social, la generacion de contenidos,
la influencia de otros usuarios y las actividades vinculadas con la decision de compra dentro de

entornos digitales (Liang & Turban, 2011; Huang & Benyoucef, 2013).

La relevancia de este fendmeno también se observa en Chile, donde el comercio electronico ha
mantenido un desarrollo significativo y las redes sociales desempefian un papel importante en los
procesos de informacién y decision de compra. De acuerdo con la Camara de Comercio de Santiago,
el comercio electronico en el pais bordeo los US$ 10 mil millones durante 2025, mientras que Ipsos
informo que el 52% de los chilenos declara que las redes sociales constituyen su principal fuente de
informaciéon al momento de tomar decisiones relacionadas con compras o marcas (Camara de
Comercio de Santiago, 2026; Ipsos, 2024). Estos antecedentes permiten situar al social commerce

como un fenomeno relevante dentro de las dinamicas contemporaneas de consumo digital.

En este escenario, TikTok ha adquirido particular importancia debido a su formato audiovisual breve,
dinamico, personalizado y altamente interactivo. En Chile, las herramientas publicitarias de la
plataforma estimaban, en enero de 2025, una audiencia potencialmente alcanzable de 14,6 millones
de personas mayores de 18 afios, equivalente al 92,2% de la poblacion adulta del pais. Estas cifras
corresponden a estimaciones de alcance publicitario y no necesariamente representan usuarios activos
unicos (Kemp, 2025). A diferencia de otros canales digitales en los que el usuario suele realizar una
busqueda mas deliberada, en TikTok la exposicion a productos puede ocurrir de manera espontanea
dentro de un flujo continuo de contenidos personalizados, entretenimiento, recomendaciones

algoritmicas e interaccion social (Boeker & Urman, 2022).

La categoria de productos de belleza resulta especialmente pertinente para analizar estas dindmicas
debido a su presencia en redes sociales y a su afinidad con contenidos visuales, demostrativos y
experienciales. A nivel sectorial, la industria global de la belleza presenta proyecciones de
crecimiento hacia 2030 y atraviesa transformaciones relacionadas con el desplazamiento del

descubrimiento y la adquisicion de productos hacia creadores de contenido, plataformas sociales y
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marketplaces digitales (Wolfer et al., 2026). En TikTok, estos productos suelen presentarse mediante
rutinas, tutoriales, pruebas de uso, comparaciones, reseflas y recomendaciones, integrandose de

manera natural en la experiencia de navegacion de las consumidoras.

Dentro de este contexto, la compra impulsiva adquiere especial relevancia, ya que ha sido
conceptualizada como una conducta de adquisicion espontanea, poco planificada y sensible tanto a
estimulos contextuales como a respuestas afectivas del consumidor (Rook, 1987; Beatty & Ferrell,
1998). Su andlisis en entornos de social commerce permite abordar un fendmeno en el que convergen

informacion, entretenimiento, influencia social, experiencia digital y exposicion comercial.

En este marco, la presente memoria analiza estadisticamente la relacion entre los factores asociados
al social commerce y la compra impulsiva asociada con la exposicion a contenidos de belleza en
TikTok, en mujeres de 18 a 29 afios pertenecientes a la Generacion Z y residentes en Chile. Para ello,
se examinan las asociaciones individuales entre cada factor y la compra impulsiva, estableciendo su
direccion y fuerza mediante correlaciones de Pearson; posteriormente, se evaliia la relacion conjunta
entre los factores mediante regresion lineal multiple, determinando la capacidad explicativa
estadistica del modelo. De manera complementaria, mediante un modelo parsimonioso se identifican
los factores que mantienen relevancia estadistica y se compara su aporte relativo mediante
coeficientes beta estandarizados. Finalmente, la evidencia obtenida se utiliza para formular y priorizar
una propuesta de lineamientos estratégicos de marketing digital orientados a marcas de productos de

belleza en TikTok, considerando su sustento empirico y factibilidad de implementacion estimada.

1.1. Origen y propésito del estudio

La presente investigacion surge del interés por comprender una dindmica caracteristica de los actuales
entornos de consumo digital: la exposicion a productos, recomendaciones y contenidos comerciales
mientras las personas utilizan una plataforma social principalmente con fines de entretenimiento. En
TikTok, esta situacion adquiere particular interés debido a que los productos pueden aparecer
integrados en videos, tutoriales, resefias o recomendaciones dentro del flujo habitual de navegacion,

aun cuando no exista una biisqueda comercial previa.

Esta dinamica se situa en el ambito del social commerce, donde la interaccion social, los contenidos
y las actividades vinculadas con el consumo convergen dentro de una misma experiencia digital
(Liang & Turban, 2011; Huang & Benyoucef, 2013). Desde esta perspectiva, el interés de la

investigacion no se limita a la transaccién, sino que considera también los procesos de



descubrimiento, exposicion, evaluacion e interaccion con contenidos relacionados con productos que

pueden anteceder a la compra.

En este contexto, el estudio se concentra en la compra impulsiva asociada con la exposicion a
contenidos de belleza en TikTok en mujeres de 18 a 29 afios pertenecientes a la Generacion Z y
residentes en Chile. Su proposito es generar evidencia empirica sobre la relacion entre ocho factores
asociados al social commerce y este comportamiento, considerando tanto las relaciones observadas

individualmente como su analisis conjunto.

A partir de esta evidencia, la investigacion busca ademés formular lineamientos estratégicos de
marketing digital orientados a marcas de productos de belleza en TikTok. Estos lineamientos
pretenden traducir los hallazgos del estudio en orientaciones aplicadas para distintos ambitos de
gestion, manteniendo una interpretacion coherente con el alcance asociativo y no causal de la

investigacion.

1.2. Planteamiento del problema

El desarrollo del social commerce ha generado nuevas condiciones para el estudio del
comportamiento del consumidor, al integrar contenidos comerciales, interaccion social,
recomendaciones y experiencias de entretenimiento dentro de un mismo entorno digital. A diferencia
de modalidades de comercio electronico centradas principalmente en la busqueda y la transaccion,
las plataformas sociales pueden incorporar productos y estimulos comerciales dentro del flujo
habitual de navegacion, incluso cuando no existe una intencion previa de compra (Liang & Turban,

2011; Huang & Benyoucef, 2013).

TikTok resulta especialmente pertinente en este contexto debido a su funcionamiento basado en
contenidos audiovisuales breves y recomendaciones personalizadas. La exposicion a productos puede
producirse de manera espontanea a partir de los patrones de interaccion y navegacion de la usuaria,
favoreciendo procesos de descubrimiento y evaluacion que se desarrollan simultineamente con
actividades de entretenimiento e interaccion social (Boeker & Urman, 2022). En la categoria de
productos de belleza, esta dinamica se expresa mediante tutoriales, resefias, demostraciones y
recomendaciones de creadores, formatos que integran informacion, experiencia visual e influencia

social.

La literatura ha identificado diversos factores potencialmente relacionados con las respuestas de

consumo en estos entornos, entre ellos atributos del influencer, el valor del contenido digital, las
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caracteristicas del entorno tecnoldgico y los estados psicologicos del consumidor (Ohanian, 1990;
Ducoffe, 1996; DeLone & McLean, 2003; Holbrook & Hirschman, 1982; Lou & Yuan, 2019). Sin
embargo, estos factores han sido estudiados frecuentemente de manera separada, en plataformas,
categorias de productos y contextos socioculturales distintos. En consecuencia, resulta pertinente
disponer de evidencia empirica que permita examinarlos de manera integrada en el contexto

especifico de TikTok, los productos de belleza y mujeres de la Generacion Z residentes en Chile.

En este marco, el problema de investigacion radica en la insuficiente comprension integrada y
contextualizada de la relacion entre los factores asociados al social commerce y la compra impulsiva
asociada con la exposicion a contenidos de belleza en TikTok, tanto cuando dichos factores son
examinados individualmente como cuando son considerados conjuntamente, en mujeres de 18 a 29

aflos pertenecientes a la Generacion Z y residentes en Chile.

Desde una perspectiva aplicada, esta insuficiencia de evidencia contextualizada también limita la
posibilidad de traducir los hallazgos disponibles en orientaciones estratégicas especificamente
vinculadas con este entorno y segmento. Por ello, ademas de analizar las relaciones observadas, la
investigacion busca utilizar la evidencia obtenida como base para formular lineamientos de marketing
digital orientados a marcas de productos de belleza en TikTok, manteniendo una interpretacion

coherente con el caracter asociativo y no causal del estudio.

1.3. Preguntas de investigacion

A partir del problema planteado, la investigacion se organiza en torno a una pregunta principal,
orientada a comprender la relacion entre los factores asociados al social commerce y la compra
impulsiva en el contexto analizado, y una subpregunta aplicada, destinada a vincular la evidencia

obtenida con la formulacion de lineamientos estratégicos de marketing digital.

Pregunta principal de investigacion

(Qué relacion existe entre los factores asociados al social commerce y la compra impulsiva de
productos de belleza en TikTok en mujeres de 18 a 29 afios pertenecientes a la Generacion Z y

residentes en Chile?



Subpregunta aplicada

(Qué lineamientos estratégicos de marketing digital pueden formularse, a partir de los hallazgos del

estudio, orientados a marcas de productos de belleza en TikTok?

La pregunta principal se aborda considerando tanto las asociaciones individuales entre los factores
estudiados y la compra impulsiva como su relacion conjunta. De manera complementaria, se
examinan los factores que mantienen relevancia estadistica dentro de una especificacion parsimoniosa
y se compara su aporte relativo. Por su parte, la subpregunta aplicada se responde mediante la

formulacion y priorizacion de lineamientos estratégicos derivados de la evidencia obtenida.

1.4. Justificacion del estudio

La presente investigacion se justifica, en primer lugar, por la creciente participacion de las redes
sociales en los procesos de consumo. Estas plataformas no funcionan Gnicamente como espacios de
comunicacion y entretenimiento, sino también como entornos donde los consumidores descubren
productos, reciben recomendaciones, acceden a informaciéon e interactian con marcas. Esta
convergencia entre interaccion social, contenido y actividad comercial constituye una de las bases del
social commerce (Liang & Turban, 2011; Huang & Benyoucef, 2013). En Chile, esta realidad
adquiere relevancia concreta: el 52 % de las personas declara que las redes sociales constituyen su

principal fuente de informacion al momento de decidir sobre compras o marcas (Ipsos, 2024).

Dentro de este entorno, TikTok resulta especialmente pertinente por la forma en que organiza el
descubrimiento de contenidos. Su sistema de recomendacion personaliza progresivamente aquello
que cada usuario observa a partir de sus interacciones y patrones de navegacion, permitiendo que
contenidos relacionados con productos aparezcan sin que exista necesariamente una busqueda previa
(Boeker & Urman, 2022). Esta logica de exposicion resulta coherente con el estudio de la compra
impulsiva, caracterizada por su espontaneidad y menor planificacion previa (Rook, 1987; Beatty &

Ferrell, 1998).

La eleccion de los productos de belleza responde, a su vez, a la afinidad entre las caracteristicas de la
categoria y los formatos audiovisuales propios de las plataformas sociales. Estos productos combinan
atributos funcionales, estéticos, simbolicos y emocionales, y parte de sus caracteristicas puede
evaluarse con mayor precision después de la experiencia de uso. Los cosméticos han sido
identificados, en este sentido, como productos que presentan atributos experienciales (Girard & Dion,

2010), lo que otorga especial utilidad a formatos como tutoriales, demostraciones, comparaciones y
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resefias. La pertinencia de la categoria también se observa en el comercio digital chileno: durante
2025, el rubro que incluye farmacia, cosméticos e higiene personal registrd6 ventas online por
aproximadamente US$640 millones y un crecimiento anual del 14 % (Camara de Comercio de
Santiago, 2026). Esta cifra se utiliza inicamente como indicador contextual del dinamismo digital de
un sector mas amplio que incluye a los cosméticos y no como una estimacion exclusiva del mercado

de productos de belleza.

La Generacion Z constituye un segmento pertinente debido a la integracion cotidiana de las
plataformas sociales en sus practicas de comunicacion, entretenimiento, descubrimiento de
contenidos e interaccion con marcas. En estos entornos, el descubrimiento y la evaluacion de
productos pueden desarrollarse dentro de los mismos espacios en que se consume contenido.
Investigaciones recientes han abordado especificamente la relacion entre TikTok, consumidores de
la Generacion Z y productos cosméticos, aunque en contextos distintos al chileno (Rizomyliotis et
al., 2024), lo que refuerza la pertinencia de examinar esta combinacion en el contexto definido por la

presente investigacion.

Dentro de este segmento, el estudio se focaliza en mujeres de 18 a 29 afios consumidoras de productos
de belleza. Esta eleccion corresponde a una decision deliberada de segmentacion y no supone que la
categoria sea exclusivamente femenina ni que las mujeres presenten necesariamente una mayor
propension a la compra impulsiva. El proposito es analizar con mayor profundidad un grupo definido,
evitando incorporar una comparacion por género que habria requerido objetivos, hipotesis y
procedimientos adicionales. Como antecedente contextual complementario, en Chile el 94 % de las
mujeres encuestadas por Ipsos declar6 utilizar redes sociales los siete dias de la semana, frente al 86
% de los hombres (Ipsos, 2024). Este dato se utiliza exclusivamente para contextualizar la elevada
presencia cotidiana del segmento femenino en estos entornos y no como evidencia de una mayor

impulsividad o consumo de productos de belleza.

Desde una perspectiva tedrica, la investigacion se justifica por integrar en un mismo modelo ocho
factores asociados al social commerce, organizados en ambitos vinculados con el influencer, el
contenido digital, la plataforma y los estados psicologicos del consumidor. Esta aproximacion permite
examinar el fendmeno desde una perspectiva multifactorial, distinguiendo entre las asociaciones
individuales de los factores con la compra impulsiva y su relacion cuando son considerados
conjuntamente. De manera complementaria, permite identificar los factores que mantienen relevancia

estadistica en una especificacion parsimoniosa y comparar su aporte relativo. Esta integracion



proporciona una aproximacion mas amplia al fenémeno que el examen aislado de cada uno de sus

componentes.

Finalmente, desde una perspectiva aplicada, la evidencia obtenida proporciona una base empirica
para formular lineamientos estratégicos de marketing digital orientados a marcas de productos de
belleza en TikTok. Estos lineamientos permiten traducir los resultados hacia distintos ambitos de
gestion y establecer su prioridad relativa seglin su sustento empirico y factibilidad de implementacion
estimada. Una mayor asociacion con la compra impulsiva no se interpreta como una recomendacion
de intensificar el factor correspondiente, sino como una mayor base empirica para considerar y
gestionar dicho ambito dentro de la propuesta. De esta manera, el componente aplicado busca
contribuir a una gestion informada y responsable del social commerce, sin atribuir relaciones causales

ni proponer mecanismos dirigidos deliberadamente a estimular conductas impulsivas.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Analizar estadisticamente la relacion entre los factores asociados al social commerce y la compra
impulsiva de productos de belleza en TikTok en mujeres de la Generacion Z de 18 a 29 afios residentes
en Chile, con el fin de generar evidencia empirica que sustente la formulacion de lineamientos

estratégicos de marketing digital orientados a marcas de productos de belleza en esta plataforma.

1.5.2. Objetivos especificos

1. Examinar las asociaciones individuales entre los factores asociados al social commerce y la
compra impulsiva, estableciendo su direccion y fuerza mediante correlaciones de Pearson.

2. Evaluar la relacién conjunta entre los factores asociados al social commerce y la compra
impulsiva mediante regresion lineal multiple, determinando la capacidad explicativa
estadistica del modelo.

3. Identificar, mediante un modelo parsimonioso, los factores que mantienen relevancia
estadistica y comparar su aporte relativo mediante coeficientes beta estandarizados.

4. Formular lineamientos estratégicos de marketing digital orientados a marcas de productos de
belleza en TikTok a partir de la evidencia obtenida, priorizandolos seglin su sustento empirico

y factibilidad de implementacion estimada.



1.6. Delimitacion del estudio

La presente investigacion se delimita al analisis de la compra impulsiva de productos de belleza en el
contexto del social commerce en TikTok. La poblacion objetivo estd conformada por mujeres de 18
a 29 afios residentes en Chile, correspondientes al segmento de la Generacion Z definido
operativamente para este estudio, usuarias de TikTok y consumidoras de productos de belleza. Esta
delimitacion permite concentrar el andlisis en un grupo especifico expuesto a contenidos,

recomendaciones e interacciones relacionadas con la categoria estudiada.

En términos conceptuales, la investigacion examina ocho factores asociados al social commerce,
organizados en cuatro ambitos: factores vinculados con el influencer, el contenido digital, la
plataforma y los estados psicologicos del consumidor. La seleccion no pretende abarcar la totalidad
de las variables que pueden relacionarse con la compra impulsiva. Factores como el precio, las
promociones, la confianza en la marca, el riesgo percibido, la interaccion con pares, el autocontrol o
la situacion economica de la consumidora quedan fuera del modelo y constituyen posibles ambitos

para futuras investigaciones.

En cuanto a la plataforma y la categoria de producto, el estudio se concentra exclusivamente en
TikTok y en productos de belleza. TikTok es abordado como un entorno de social commerce que
opera principalmente de manera indirecta en el contexto analizado, al participar en procesos de
descubrimiento, exposicion, evaluacion e influencia asociados con la compra sin requerir que la
transaccion se concrete dentro de la propia plataforma. En consecuencia, los resultados no pretenden
representar directamente otras redes sociales, marketplaces, sitios de comercio electronico tradicional

ni otras categorias de productos.

Desde una perspectiva poblacional, geografica y temporal, los resultados corresponden a las
participantes que formaron parte del estudio durante el periodo de recoleccion comprendido entre
diciembre de 2025 y enero de 2026. Debido al caracter no probabilistico del muestreo, los hallazgos
deben interpretarse dentro de la muestra analizada y no generalizarse automaticamente a la totalidad
de mujeres de 18 a 29 afios residentes en Chile, a otros segmentos generacionales, a hombres ni a

consumidores de otros paises.

Metodoldgicamente, la investigacion adopta un enfoque cuantitativo, no experimental y transversal,
basado en un cuestionario estructurado y en datos autorreportados. No incorpora técnicas cualitativas,

analisis de contenido de publicaciones, seguimiento longitudinal, observacion directa de compras ni



manipulacion experimental de estimulos. Por ello, los resultados se interpretan en términos de
asociaciones estadisticas y capacidad explicativa dentro de la muestra, sin establecer relaciones

causales.

Finalmente, el alcance aplicado se limita a la formulacion y priorizacion de lineamientos estratégicos
de marketing digital orientados a marcas de productos de belleza en TikTok. Su factibilidad de
implementacion corresponde a una valoracion cualitativa y comparativa de las condiciones asociadas
con su posible aplicacion y no constituye una evaluacion financiera, de rentabilidad, retorno sobre la
inversion ni efectividad comercial. Los lineamientos representan orientaciones estratégicas
referenciales derivadas de la evidencia obtenida y no un plan de marketing completo, una campafia

implementada ni estrategias cuya efectividad haya sido validada.

1.7. Estructura de la memoria

La presente memoria se estructura en seis capitulos de contenido, seguidos de las referencias

bibliograficas y los anexos.

El primer capitulo presenta la introduccion del estudio, incluyendo su origen y proposito, el
planteamiento del problema, las preguntas de investigacion, la justificacion, los objetivos y las

principales delimitaciones.

El segundo capitulo desarrolla el marco tedrico que sustenta la investigacion, abordando la compra
impulsiva, el social commerce, los factores incorporados en el modelo conceptual y la
contextualizacion del fendmeno en relacion con TikTok, los productos de belleza y la Generacion Z.

Asimismo, presenta el modelo conceptual y las hipdtesis de investigacion.

El tercer capitulo expone la metodologia utilizada, incluyendo el enfoque y disefio de la investigacion,
la poblacion y muestra, las variables y su operacionalizacion, el instrumento, el procedimiento de
recoleccion y preparacion de los datos, las consideraciones éticas, el plan de analisis estadistico, los
criterios de contrastacion de hipotesis y el procedimiento empleado para formular, evaluar y priorizar

los lineamientos estratégicos.

El cuarto capitulo presenta los resultados del estudio, comprendiendo la caracterizacion de la muestra
y de los constructos, la consistencia interna de las escalas, las relaciones bivariadas, el modelo
completo de regresion, la especificacion parsimoniosa y la comparacion del aporte relativo de los

factores retenidos.



El quinto capitulo desarrolla la discusion de los hallazgos a la luz del marco tedrico, los objetivos y

las hipotesis, e incorpora sus principales implicancias y limitaciones.

El sexto capitulo presenta las conclusiones de la investigacion, la propuesta de lineamientos
estratégicos de marketing digital, su evaluacion y priorizacion, las recomendaciones para futuras

investigaciones y las consideraciones finales.

Finalmente, se incorporan las referencias bibliograficas y los anexos, que reunen las fuentes utilizadas

y los antecedentes complementarios de la investigacion.
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2. Marco teodrico

El presente capitulo desarrolla los fundamentos conceptuales y empiricos que sustentan la
investigacion. En primer lugar, se aborda la compra impulsiva y su manifestacion en entornos de
comercio electronico y social commerce. Posteriormente, se desarrollan los ocho factores
incorporados en el modelo conceptual, organizados en cuatro dimensiones: factores asociados al

influencer, al contenido digital, a la plataforma y a los estados psicologicos del consumidor.

El capitulo adopta una perspectiva multiteérica que integra aportes del comportamiento del
consumidor, la credibilidad de la fuente, el marketing de influencia, el valor del contenido, los
sistemas de informacion y el consumo experiencial. Asimismo, contextualiza el fendmeno en funcion
de la Generacion Z, los productos de belleza y TikTok como entorno de descubrimiento, interaccion
y exposicion comercial. Finalmente, a partir de los antecedentes revisados, se presenta el modelo

conceptual y se formulan las hipétesis de investigacion.

2.1. Compra impulsiva en entornos digitales

2.1.1. Conceptualizacion de la compra impulsiva

La compra impulsiva constituye un fenémeno relevante dentro del comportamiento del consumidor,
ya que permite comprender decisiones de adquisicion que no responden completamente a procesos
planificados o deliberados. A diferencia de una compra previamente estructurada, se caracteriza por
la aparicion repentina del deseo de adquirir un producto, una intencién previa limitada y una menor

evaluacion de alternativas y consecuencias.

Las primeras aproximaciones definieron la compra impulsiva principalmente como una adquisicioén
no planificada que se produce durante la exposicion del consumidor al entorno de compra (Stern,
1962). Posteriormente, el concepto evoluciond hacia una comprension psicoldgica mas amplia,
incorporando el deseo subito de compra, la activacién emocional y la reduccion temporal del control
deliberado durante la decision (Rook, 1987). Desde esta perspectiva, la compra impulsiva no se limita
a la ausencia de planificacion, sino que también involucra componentes afectivos y cognitivos (Rook

& Fisher, 1995; Verplanken & Herabadi, 2001).

En términos contemporaneos, puede entenderse como una conducta de adquisicion espontanea
vinculada con estimulos internos y externos, respuestas emocionales y condiciones contextuales

presentes durante la experiencia de consumo (Xiao & Nicholson, 2013). Esta definicion reconoce que
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la compra impulsiva no depende exclusivamente de caracteristicas individuales, sino también de la
forma en que el entorno presenta los productos, facilita el acceso a informacion y genera experiencias

de interaccion.

Entre sus caracteristicas principales se encuentran la espontaneidad, la apariciéon de una urgencia de
compra, la menor deliberacidon cognitiva y la presencia de respuestas afectivas que pueden estar
asociadas con la decision (Beatty & Ferrell, 1998). Estos elementos permiten distinguirla de una
compra planificada, la cual normalmente comprende un proceso mas estructurado de reconocimiento

de necesidades, busqueda de informacion y comparacion de alternativas.

Esta conceptualizacion resulta pertinente para el estudio de TikTok, donde las consumidoras pueden
exponerse de manera continua a productos, recomendaciones, contenidos personalizados y estimulos
visuales sin haber iniciado una buisqueda activa. Por consiguiente, la compra impulsiva se analiza en
esta investigacion como una conducta asociada con las condiciones sociales, comunicacionales,

tecnologicas y psicoldgicas presentes durante la experiencia de navegacion.

2.1.2. Compra impulsiva en e-commerce y social commerce

La transformacion digital ha modificado los procesos de busqueda, evaluacion y adquisicion de
productos, dando lugar a entornos caracterizados por la disponibilidad permanente de informacion,
la interaccion inmediata y la reduccion de barreras de acceso. Estas condiciones pueden facilitar

decisiones de consumo mas rapidas y con menor deliberacion.

El e-commerce comprende las transacciones comerciales realizadas por medio de plataformas
digitales conectadas a internet (Laudon & Traver, 2023). Entre sus caracteristicas se encuentran la
disponibilidad continua de productos, la reduccion de los costos de busqueda, el acceso inmediato a
informacion y la simplificacion de los procesos de adquisicion (Childers et al., 2001). Estas
condiciones se asocian con una reduccion del esfuerzo fisico y cognitivo requerido para explorar

alternativas y concretar una compra.

El desarrollo del comercio electronico ha dado lugar al social commerce, entendido como la
incorporacion de elementos sociales y participativos en las actividades comerciales digitales (Liang
& Turban, 2011). A diferencia del e-commerce tradicional, centrado principalmente en la transaccion
y la eficiencia del proceso de compra, el social commerce integra recomendaciones, interacciones
entre usuarios, contenidos generados por consumidores o creadores y otras formas de participacion

social que pueden intervenir en el descubrimiento y evaluacion de productos.

12



En estos entornos, los influencers y creadores de contenido actuan como intermediarios entre marcas,
productos y consumidores. Sus recomendaciones pueden incorporarse en narrativas cotidianas,
demostraciones de uso, resefias o experiencias personales, lo que permite que la informacion
comercial sea percibida como parte del flujo habitual de contenidos y no inicamente como publicidad

explicita.

Asimismo, las plataformas sociales pueden favorecer una exposicion continua a productos mediante
sistemas de recomendacidén, contenidos personalizados y formatos de entretenimiento. En
consecuencia, los estimulos comerciales pueden aparecer integrados en tutoriales, resefias,

comparaciones o recomendaciones, aun cuando el usuario no haya iniciado una btisqueda deliberada.

Por tanto, la compra impulsiva en contextos de social commerce puede comprenderse como una
conducta relacionada con la interaccion entre condiciones tecnologicas, estimulos comunicacionales,
influencia social y respuestas psicologicas. Esta perspectiva resulta especialmente pertinente para
TikTok, donde el contenido audiovisual breve y personalizado sitia la exposicion comercial dentro

de una experiencia continua de navegacion y entretenimiento.

2.2. Factores asociados a la compra impulsiva en el social commerce

La literatura sobre comportamiento del consumidor digital ha identificado diversos factores
relacionados con la compra impulsiva en entornos de social commerce. Aunque existen distintos
enfoques para comprender el fendomeno, los antecedentes revisados permiten reconocer cuatro
ambitos centrales: la fuente del mensaje, el contenido comunicado, el entorno tecnologico y la

experiencia psicologica del consumidor.

La evidencia disponible proviene principalmente de investigaciones realizadas en contextos
internacionales, plataformas diferentes y diversas categorias de productos. Estos antecedentes
proporcionan una base tedrica relevante, pero también justifican la necesidad de examinar las
relaciones entre los factores asociados al social commerce y la compra impulsiva en el escenario
especifico de TikTok, productos de belleza y mujeres de 18 a 29 afios pertenecientes a la Generacion

Z y residentes en Chile.

La primera dimension del modelo corresponde a los factores asociados al influencer: credibilidad,
atractivo y homofilia. Estos atributos se fundamentan en la literatura sobre credibilidad de la fuente,
persuasion, identificacion y similitud interpersonal, y permiten analizar la forma en que las

consumidoras evaltian al creador que comunica o recomienda un producto (Ohanian, 1990; McGuire,
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1985; Rogers & Bhowmik, 1970; McCroskey et al., 1975; Lou & Yuan, 2019; Sokolova & Kefi,
2020).

La segunda dimension se encuentra representada por el valor percibido del contenido digital. Este
constructo comprende la evaluacion de la utilidad, informatividad, relevancia y entretenimiento del
contenido observado, y permite analizar el valor que la usuaria atribuye al mensaje como estimulo

comunicacional (Ducoffe, 1996; Lou & Yuan, 2019; Cheung et al., 2021).

La tercera dimension corresponde a los factores asociados a la plataforma: calidad del entorno digital
y conveniencia percibida. Ambos constructos permiten examinar distintos componentes de la
experiencia digital. La calidad del entorno digital recoge una valoracion general de condiciones
funcionales, visuales e interactivas de la plataforma, mientras que la conveniencia percibida se
concentra en la facilidad, rapidez, comodidad y reduccion del esfuerzo requeridos para acceder a
informacion y contenidos relacionados con productos (Davis, 1989; DelL.one & McLean, 2003; Huang

& Benyoucef, 2013).

La cuarta dimension incorpora dos estados psicologicos del consumidor: activacion emocional
positiva y valor hedonico percibido. Estos factores representan la respuesta afectiva momentanea y
la evaluacion de disfrute o gratificacion asociada con la experiencia de navegacion (Mehrabian &

Russell, 1974; Holbrook & Hirschman, 1982; Babin et al., 1994; Beatty & Ferrell, 1998).

Esta organizacion permite comprender la compra impulsiva desde una perspectiva multifactorial,
integrando atributos de la fuente, caracteristicas del contenido, condiciones del entorno digital y
estados psicologicos de la consumidora. Aunque cada factor representa un constructo
conceptualmente diferenciado, su consideracion conjunta permite situar el fenomeno dentro de la
experiencia mas amplia de social commerce en TikTok y fundamenta el modelo conceptual

desarrollado posteriormente.

2.2.1. Factores asociados al influencer en el social commerce

Los influencers son creadores de contenido que han desarrollado reconocimiento y credibilidad
dentro de comunidades digitales, desempefiando un papel relevante en la formacion de percepciones
y actitudes hacia productos o marcas (Freberg et al., 2011; Abidin, 2016). Su relevancia se ha
incrementado con la expansion de plataformas en las que las comunicaciones comerciales se integran

con contenidos de informacion, entretenimiento y socializacion.
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El marketing de influencers corresponde a una estrategia mediante la cual las marcas colaboran con
creadores para comunicar productos o servicios a través de contenidos incorporados en la experiencia
habitual de la audiencia (De Veirman et al., 2017). Su particularidad reside en que el mensaje se
apoya en la relacion previa entre el creador y sus seguidores, lo que puede influir en la interpretacion

y aceptacion de la comunicacion comercial.

En plataformas de social commerce, los influencers pueden facilitar el acceso y la interpretacion de
informacion sobre productos, presentandolos mediante demostraciones, recomendaciones o
experiencias personales (Lou & Yuan, 2019). En la presente investigacion, esta dimension se analiza

mediante tres atributos: credibilidad, atractivo y homofilia con el influencer.

2.2.1.1. Credibilidad del influencer

La credibilidad del influencer se define como el grado en que un creador es percibido como una fuente
confiable, honesta y competente. Este constructo se sustenta en la teoria de la credibilidad de la fuente,
segun la cual la capacidad persuasiva del mensaje se relaciona con la confiabilidad y la experticia

atribuidas al emisor (Hovland & Weiss, 1951).

En redes sociales, la credibilidad se construye mediante percepciones de honestidad, autenticidad,
conocimiento y coherencia. Una fuente considerada confiable puede reducir el escepticismo frente a
la comunicacion comercial y aumentar la disposicion de la audiencia a considerar sus

recomendaciones (Lou & Yuan, 2019).

En la categoria de productos de belleza, la credibilidad puede contribuir a reducir la incertidumbre
respecto de atributos como calidad, uso, beneficios y resultados esperados. La evidencia previa ha
vinculado este atributo con la confianza hacia los contenidos comerciales y con respuestas favorables
frente a productos recomendados por influencers (Djafarova & Rushworth, 2017; Sokolova & Kefi,

2020).

En consecuencia, se espera que una mayor credibilidad percibida se relacione con una mayor
receptividad hacia las recomendaciones y, por esta via, con la compra impulsiva de productos de

belleza en TikTok.
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2.2.1.2. Atractivo del influencer

El atractivo del influencer corresponde a la evaluacion favorable que la audiencia realiza de su
apariencia, estilo, personalidad y capacidad para generar interés. Este constructo se vincula con el
atractivo de la fuente y con los procesos de identificacion mediante los cuales los individuos pueden
responder favorablemente a emisores percibidos como deseables o simbolicamente relevantes

(McGuire, 1985).

En entornos digitales, el atractivo no se limita a la apariencia fisica. También puede expresarse
mediante el estilo comunicacional, la estética del contenido, el agrado interpersonal y la coherencia

entre la imagen del influencer y la categoria de producto promovida.

Este atributo adquiere especial relevancia en productos de belleza debido al caracter visual y
demostrativo de la categoria. Las recomendaciones suelen apoyarse en rutinas, pruebas de aplicacion
y resultados observables, por lo que la imagen y el estilo del creador pueden influir en la atencion y

en la evaluacion del mensaje (Djafarova & Rushworth, 2017; Torres et al., 2019).

Por tanto, se espera que el atractivo percibido del influencer se relacione positivamente con la compra

impulsiva, al favorecer el interés y la receptividad hacia los productos presentados.

2.2.1.3. Homofilia con el influencer

La homofilia corresponde al grado de similitud percibida entre la usuaria y el influencer respecto de
intereses, valores, preferencias, experiencias o estilos de vida. La teoria de la homofilia sostiene que
las personas tienden a comunicarse ¢ identificarse con mayor facilidad con quienes perciben como

semejantes (Rogers & Bhowmik, 1970).

McCroskey et al. (1975) sefialan que esta similitud puede manifestarse en actitudes, experiencias o
caracteristicas sociales. En entornos digitales, la homofilia puede surgir cuando una usuaria percibe

que el creador comparte necesidades, gustos, rutinas o problemas de consumo similares a los propios.

La exposicion frecuente a contenidos cotidianos y personales también puede favorecer percepciones
de familiaridad y cercania con los creadores. Esta dindmica se relaciona con la literatura sobre
vinculos parasociales, que permite comprender como las audiencias desarrollan sensaciones de

proximidad con figuras medidticas a partir de una exposicion reiterada (Horton & Wohl, 1956).
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La similitud percibida puede fortalecer la identificacion y la receptividad hacia las recomendaciones
comerciales (Lou & Yuan, 2019; Sokolova & Kefi, 2020). En consecuencia, se espera que una mayor
homofilia con el influencer se relacione positivamente con la compra impulsiva de productos de

belleza en TikTok.

2.2.2. Factor asociado al contenido digital en el social commerce

El contenido digital constituye el soporte mediante el cual se presentan mensajes informativos,
demostrativos, persuasivos y de entretenimiento en redes sociales. Su relevancia no depende
unicamente de la fuente que lo comunica, sino también del valor que la usuaria le atribuye durante su

experiencia de navegacion.

En TikTok, los productos de belleza pueden presentarse mediante videos breves, tutoriales, rutinas,
reseflas y demostraciones. La forma en que estos contenidos son evaluados puede influir en la

atencion, el involucramiento y la relevancia asignada a los estimulos comerciales.

En esta investigacion, la dimension asociada al contenido se encuentra representada por el valor
percibido del contenido digital. Este constructo debe diferenciarse del valor hedénico percibido:
mientras el primero evalta los atributos y beneficios del mensaje, el segundo se refiere al placer y la

gratificacion experimentados por la usuaria durante la navegacion.

2.2.2.1. Valor percibido del contenido digital

El valor percibido del contenido digital corresponde a la evaluacion de los beneficios informativos,
funcionales y recreativos que la usuaria obtiene del contenido observado. Se sustenta en la literatura
sobre valor de consumo y en el modelo de valor publicitario de Ducoffe (1996), seglin el cual la
valoracion de un mensaje depende, entre otros elementos, de su capacidad informativa, utilidad y

entretenimiento (Holbrook, 1999; Sweeney & Soutar, 2001).

La informatividad se relaciona con la capacidad del contenido para entregar antecedentes claros y
relevantes sobre las caracteristicas, beneficios, formas de uso y resultados esperados de un producto.
En la categoria de belleza, esta dimension puede contribuir a reducir incertidumbre mediante resefias,

tutoriales y comparaciones.

La utilidad representa el valor practico del contenido. Un mensaje puede ser percibido como ttil

cuando responde dudas, facilita la comparacion de productos o entrega recomendaciones aplicables
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a las necesidades de la consumidora. El entretenimiento, por su parte, permite captar y mantener la

atencion mediante recursos visuales, narrativos, estéticos o humoristicos.

En los formatos breves de TikTok, informacién, utilidad y entretenimiento pueden coexistir en una
misma pieza comunicacional. La evidencia previa ha relacionado el valor del contenido con la
atencion, el involucramiento y las respuestas frente a estimulos comerciales en redes sociales (Lou &

Yuan, 2019; Cheung et al., 2021).

Por ello, se espera que un mayor valor percibido del contenido digital se relacione positivamente con

la compra impulsiva de productos de belleza en TikTok.

2.2.3. Factores asociados a la plataforma digital en el social commerce

La experiencia de consumo digital no depende unicamente del creador o del contenido, sino también
de las caracteristicas del entorno tecnoldgico en el que ocurre la interaccion. La plataforma organiza
la exposicion a los mensajes, facilita el acceso a informacion y condiciona la continuidad de la

navegacion.

En TikTok, estas condiciones se expresan mediante una interfaz centrada en videos breves,
recomendaciones personalizadas, desplazamiento continuo e interaccion inmediata. Para analizar esta

dimension, la investigacion incorpora la calidad del entorno digital y la conveniencia percibida.

Aunque ambos constructos se relacionan con la experiencia de uso, representan evaluaciones
diferentes. La calidad del entorno digital corresponde a una valoracion amplia de las condiciones
funcionales, visuales e interactivas de la plataforma, mientras que la conveniencia percibida se

concentra en la reduccion del tiempo y esfuerzo necesarios para acceder a contenidos e informacion.

2.2.3.1. Calidad del entorno digital

La calidad del entorno digital se sustenta en la literatura sobre sistemas de informacion, especialmente
en el modelo de éxito propuesto por DeLone y McLean (2003). Este enfoque plantea que la
experiencia de uso se relaciona con la calidad del sistema, de la informacion y del servicio ofrecido

por un entorno tecnologico.

En la presente investigacion, la calidad del entorno digital se entiende como la percepcion de las

condiciones generales que ofrece TikTok para navegar, acceder a contenidos e interactuar con
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estimulos comerciales. Comprende aspectos como organizacion, atractivo visual, fluidez, estabilidad,

facilidad de interaccion, personalizacion y valoracion general de la calidad del entorno

Una plataforma percibida como funcional, clara y visualmente organizada puede favorecer una
experiencia mas continua y reducir obstaculos durante el acceso a contenidos. En TikTok, estas
condiciones también pueden facilitar el desplazamiento entre videos, la interaccion y la exposicion

sucesiva a productos o recomendaciones (Huang & Benyoucef, 2013; Kaplan & Haenlein, 2010).

La calidad del entorno digital no representa tinicamente una caracteristica técnica, sino una valoracion
general de la experiencia de navegacion. Por tanto, se espera que una evaluacion mas favorable de

este entorno se relacione positivamente con la compra impulsiva de productos de belleza en TikTok.

2.2.3.2. Conveniencia percibida

La conveniencia percibida corresponde a la valoracion funcional de la facilidad, rapidez y reduccion
del esfuerzo que ofrece un entorno digital. Este concepto se relaciona con la utilidad y facilidad de
uso planteadas por el modelo de aceptacion tecnoldgica, asi como con la literatura sobre experiencia

de compra digital (Davis, 1989; Childers et al., 2001; Venkatesh et al., 2003).

A diferencia de la calidad del entorno digital, la conveniencia se concentra especificamente en el
ahorro de tiempo y esfuerzo. Una plataforma puede ser percibida como conveniente cuando permite
encontrar informacion rapidamente, comprender alternativas con facilidad o acceder a contenidos

relevantes sin realizar busquedas extensas.

Esta valoracion puede manifestarse mediante la facilidad de busqueda, la reduccion del esfuerzo de
evaluacion y el ahorro de tiempo. En TikTok, la presentacion sucesiva y personalizada de contenidos
puede facilitar el descubrimiento espontdneo de productos y recomendaciones dentro de la

experiencia de entretenimiento.

Al reducir el esfuerzo necesario para acceder y procesar informacion comercial, la conveniencia
puede relacionarse con decisiones menos planificadas. En consecuencia, se espera que una mayor
conveniencia percibida se relacione positivamente con la compra impulsiva de productos de belleza

en TikTok.
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2.2.4. Estados psicologicos del consumidor asociados a la compra impulsiva

Ademés de los estimulos relacionados con el influencer, el contenido y la plataforma, la experiencia
de social commerce comprende respuestas internas de caracter afectivo y experiencial. La navegacion
puede producir entusiasmo, disfrute y gratificacion, estados que la literatura ha relacionado con

decisiones de consumo menos deliberadas.

En este estudio, la dimension psicoldgica se representa mediante la activacion emocional positiva y
el valor hedonico percibido. La activacion emocional positiva corresponde a la intensidad afectiva
momentanea experimentada durante la exposicion a contenidos, mientras que el valor hedénico
percibido representa la evaluacion general de placer y gratificacion derivada de la experiencia de

navegacion.

2.2.4.1. Activacion emocional positiva

La activacion emocional positiva se fundamenta en el modelo PAD de Mehrabian y Russell (1974),
el cual plantea que los estimulos ambientales pueden generar respuestas afectivas expresadas
mediante placer, activacion y dominancia. La activacion se refiere al nivel de energia o intensidad

emocional que experimenta una persona al interactuar con un entorno.

En esta investigacion, el constructo se aborda desde su dimension positiva, asociada con emociones
como entusiasmo, alegria, interés y excitacion favorable durante la navegacion en TikTok. Estas
respuestas pueden surgir ante contenidos audiovisuales dinamicos, musica, demostraciones,

transformaciones visuales o recomendaciones relacionadas con productos de belleza.

La activacion emocional constituye un estado momentaneo y no necesariamente una evaluacion
racional del producto. La literatura sobre compra impulsiva ha sefialado que los estados positivos
pueden relacionarse con una mayor disposicion a responder rapidamente ante estimulos comerciales

y con una menor deliberacion durante la decision (Beatty & Ferrell, 1998; Verplanken & Sato, 2011).

Por tanto, se espera que una mayor activacion emocional positiva se relacione con mayores niveles

declarados de compra impulsiva de productos de belleza en TikTok.
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2.2.4.2. Valor hedodnico percibido

El valor heddnico percibido corresponde a la evaluacion del placer, disfrute y gratificacion derivados
de una experiencia de consumo. Este concepto se sustenta en la perspectiva del consumo experiencial,
la cual plantea que el comportamiento del consumidor no se explica exclusivamente mediante
criterios funcionales, sino también a partir de emociones, simbolos y experiencias placenteras

(Holbrook & Hirschman, 1982).

Babin et al. (1994) relacionan el valor hedoénico con el disfrute intrinseco, el entretenimiento y la
satisfaccion emocional obtenida durante la compra o la navegacion. A diferencia del valor utilitario,
orientado al cumplimiento de una tarea, el valor heddnico se centra en el placer experimentado

durante el proceso.

En TikTok, puede manifestarse cuando la usuaria disfruta observar rutinas, demostraciones,
recomendaciones o contenidos de belleza. Este constructo se diferencia del valor percibido del
contenido digital: el valor del contenido evaltia el mensaje por su utilidad, informacién o capacidad
de entretenimiento, mientras que el valor hedénico evalua la experiencia subjetiva de placer y

gratificacion generada en la consumidora.

Las experiencias hedonicas pueden relacionarse con una mayor inmersion y con respuestas de
consumo menos deliberadas (Kim & Eastin, 2011). En consecuencia, se espera que un mayor valor
hedonico percibido se relacione positivamente con la compra impulsiva de productos de belleza en

TikTok.

2.3. Contextualizacion del fenomeno: Generacion Z, productos de belleza y TikTok

La compra impulsiva en entornos de social commerce se desarrolla dentro de condiciones
poblacionales, comerciales y tecnologicas que influyen en la forma en que los consumidores se
exponen a contenidos, recomendaciones y estimulos asociados con productos. En esta investigacion,
dicho contexto se encuentra definido por tres elementos complementarios: la Generacion Z como
segmento consumidor estrechamente vinculado con entornos digitales, los productos de belleza como
una categoria compatible con contenidos visuales y experienciales, y TikTok como plataforma de

descubrimiento, interaccion y exposicion comercial basada en contenidos breves y personalizados.
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Los antecedentes desarrollados a continuacion cumplen una funcion de contextualizacion del
fenomeno estudiado, mientras que la fundamentacion especifica de los constructos y de las relaciones

propuestas en el modelo corresponde a las secciones anteriores.

2.3.1. Generacion Z como consumidora digital

La Generacion Z corresponde a una cohorte cuyos limites temporales varian entre las distintas
clasificaciones generacionales. De manera general, la literatura la sitia entre personas nacidas desde
mediados o finales de la década de 1990 hasta los primeros afios de la década de 2010 (Turner, 2015;
Dimock, 2019). Debido a esta falta de una frontera universal, en la presente investigacion se adopta

una delimitacion etaria operativa explicita, desarrollada posteriormente en la metodologia.

Mas alla de la edad, la relevancia de esta generacion para el comportamiento del consumidor se
vincula con la integracion cotidiana de internet, dispositivos méviles y plataformas sociales en sus
practicas de comunicacion, entretenimiento, busqueda de informacion y consumo de contenidos
(Turner, 2015). En estos entornos, la exposicion a marcas y productos puede producirse de manera

simultanea con actividades recreativas y de interaccion social.

Esta caracteristica resulta especialmente pertinente para el social commerce, donde el proceso de
consumo puede iniciarse a través del descubrimiento de un producto, una recomendacion, una
experiencia compartida o un contenido generado por otro usuario, sin que exista necesariamente una

busqueda comercial deliberada.

En particular, investigaciones recientes han abordado el uso de TikTok en relacion con el
comportamiento de consumidores de la Generacion Z. Rizomyliotis et al. (2024), por ejemplo,
analizaron la intencion de compra de cosméticos en consumidores de esta generacion en Singapur y
examinaron caracteristicas de influencers y del contenido audiovisual presentes en TikTok. Sus
resultados no son directamente generalizables al contexto chileno ni a la compra impulsiva analizada
en esta investigacion, pero respaldan la pertinencia conceptual de estudiar conjuntamente esta

plataforma, este segmento generacional y la categoria cosmética.

En consecuencia, la Generacidon Z constituye un contexto poblacional pertinente para estudiar formas
de consumo en las que contenido, interaccion social, entretenimiento y exposicion comercial se

encuentran estrechamente integrados.
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2.3.2. Productos de belleza como categoria de consumo digital

Los productos de belleza constituyen una categoria en la que convergen atributos funcionales,
estéticos, simbdlicos y emocionales. Su valoraciéon puede relacionarse con utilidad, apariencia,
bienestar, autoexpresion e imagen personal, por lo que su consumo no responde exclusivamente a

consideraciones funcionales (Dittmar et al., 1996).

Una caracteristica particularmente relevante para su consumo digital es que parte de sus atributos
posee un componente experiencial. La literatura distingue entre productos cuyos atributos pueden
evaluarse principalmente antes de la compra y aquellos cuya valoracion depende en mayor medida
de la prueba o utilizacion. En este marco, los cosméticos han sido identificados entre las categorias

que presentan atributos de experiencia (Girard & Dion, 2010).

Esta caracteristica contribuye a explicar la utilidad que adquieren los formatos audiovisuales para su
evaluacion. Aspectos como aplicacion, textura, tonalidad, apariencia final o determinados resultados
pueden ser mostrados mediante tutoriales, pruebas, comparaciones, rutinas o resefias, permitiendo
que el consumidor acceda a informacion practica y experiencial que complementa las descripciones

formales del producto.

Ademas, los productos de belleza presentan componentes simbolicos y emocionales relacionados con
el cuidado personal, la identidad y la expresion individual. Por ello, los contenidos asociados a esta
categoria pueden integrar simultineamente informacion, demostracion, entretenimiento y

experiencias de otros consumidores.

En consecuencia, los productos de belleza constituyen una categoria especialmente adecuada para
analizar el social commerce, debido a que sus caracteristicas permiten estudiar conjuntamente
informacioén, influencia social, experiencia digital y respuestas psicologicas vinculadas con el

comportamiento de compra.

2.3.3. TikTok como entorno de social commerce

TikTok es una plataforma centrada en la creacion, circulacion y consumo de videos breves, cuya
distribucién se apoya en un sistema de recomendacion que organiza la exposicion a contenidos
personalizados. Gran parte del contenido se presenta mediante la seccion For You Page, en la que las
recomendaciones se ajustan a las interacciones y patrones de navegacion del usuario (Zhang & Liu,

2021).
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Esta estructura favorece una experiencia continua en la que los usuarios pueden exponerse a
contenidos vinculados con sus intereses sin realizar una busqueda activa. A diferencia de entornos
digitales en los que la navegacion responde principalmente a una intencion de busqueda previamente
definida, en TikTok el descubrimiento de contenidos y productos puede producirse dentro del flujo
habitual de entretenimiento, recomendaciones algoritmicas e interaccion social (Boeker & Urman,

2022).

En este entorno, los creadores pueden incorporar referencias comerciales dentro de tutoriales, resefias,
rutinas, demostraciones y experiencias personales. De este modo, la informacién relacionada con
productos puede aparecer integrada al contenido consumido cotidianamente y no necesariamente

como resultado de una busqueda comercial deliberada.

La seleccion de TikTok se refuerza, ademas, por su amplio alcance potencial en Chile. A comienzos
de 2025, las herramientas publicitarias de la plataforma estimaban una audiencia publicitaria
potencial de 14,6 millones de personas de 18 afios o mas en el pais (Kemp, 2025). Esta cifra
corresponde a alcance publicitario potencial y no debe interpretarse como el numero de usuarios

activos unicos de TikTok.

Para efectos de esta investigacion, TikTok se aborda como un entorno de social commerce que opera
principalmente de manera indirecta, en el sentido de que participa en el descubrimiento, la exposicion,
la evaluacion y la influencia asociadas al proceso de compra, sin requerir que la transaccion se
concrete dentro de la propia plataforma. En este contexto, TikTok puede anteceder a una adquisicion
realizada posteriormente mediante el sitio web de una marca, un marketplace, una tienda fisica u otro
canal de compra. Por tanto, el estudio se concentra en la experiencia de navegacion y en los estimulos
relacionados con productos de belleza presentes en la plataforma, mas que en la transaccion realizada

dentro de ella.

2.4. Modelo conceptual y planteamiento de hipétesis

Los antecedentes teodricos revisados permiten comprender la compra impulsiva de productos de
belleza en TikTok como un fendmeno asociado con distintos componentes de la experiencia de social
commerce. Sobre esta base, la investigacion adopta un modelo conceptual de caracter multifactorial
que integra elementos vinculados con la fuente del mensaje, el contenido digital, la plataforma y los

estados psicoldgicos de la consumidora.
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En el modelo, la compra impulsiva constituye la variable dependiente y los ocho factores asociados
al social commerce corresponden a las variables predictoras. Su organizacidn en cuatro dimensiones
responde a un criterio conceptual: los factores asociados al influencer representan atributos de la
fuente; el valor percibido del contenido digital recoge la valoracion del mensaje; la calidad del entorno
digital y la conveniencia percibida representan condiciones asociadas con la plataforma; y la
activacion emocional positiva y el valor heddnico percibido recogen estados afectivos y

experienciales de la consumidora.

Esta estructura proporciona el fundamento para formular las relaciones propuestas entre los factores
y la compra impulsiva y para establecer las hipotesis de investigacion desarrolladas en las secciones

siguientes.

2.4.1. Modelo conceptual propuesto

A partir de la revision tedrica desarrollada en este capitulo, se propone un modelo conceptual
orientado a analizar la relacién entre ocho factores asociados al social commerce y la compra
impulsiva de productos de belleza en TikTok en mujeres de la Generacion Z de 18 a 29 afios residentes

en Chile.

El modelo incorpora como variable dependiente la compra impulsiva de productos de belleza en

TikTok y como variables predictoras los siguientes ocho factores:

e Factores asociados al influencer: credibilidad del influencer, atractivo del influencer y
homofilia con el influencer.

e Factor asociado al contenido digital: valor percibido del contenido digital.

e Factores asociados a la plataforma digital: calidad del entorno digital y conveniencia
percibida.

e Estados psicoldgicos del consumidor: activacion emocional positiva y valor hedoénico

percibido.

La Figura 2.1 presenta graficamente el modelo conceptual propuesto. En ella se representan las
relaciones individuales planteadas entre cada uno de los ocho factores y la compra impulsiva, asi

como la agrupacion de dichos factores en las cuatro dimensiones teoricas antes sefialadas.
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Figura 2.1. Modelo conceptual propuesto de la investigacion

Fuente: Elaboracion propia.

El modelo conceptual representa las relaciones individuales tedricamente propuestas entre cada uno
de los ocho factores y la compra impulsiva. Estas relaciones dan origen a las ocho hipdtesis
especificas, para las cuales se plantea una direccion positiva de acuerdo con los antecedentes

revisados.

Asimismo, la investigacion formula una hipdtesis general referida a la relacion estadisticamente
significativa de los ocho factores considerados conjuntamente con la compra impulsiva. Esta relacion
conjunta no se representa mediante una flecha adicional en la Figura 2.1, debido a que corresponde a
la consideracion simultanea de los factores incorporados en el modelo y no a una relacion individual

adicional.

De manera complementaria, la investigacion contempla posteriormente la obtencion de una
especificacion parsimoniosa destinada a identificar los factores que mantienen relevancia estadistica
dentro de la muestra y comparar su aporte relativo. Dado que los predictores retenidos se determinan
a partir del analisis empirico, esta etapa no constituye un modelo conceptual diferente ni da origen a

una hipdtesis adicional.

El modelo conceptual no pretende representar la totalidad de los factores que podrian relacionarse
con la compra impulsiva en entornos de social commerce. Variables potencialmente relevantes como

el precio, las promociones, la confianza en la marca, el riesgo percibido, el autocontrol o la situacion
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econdmica de la consumidora no fueron incorporadas, de acuerdo con la delimitacion tedrica y

metodoldgica establecida para la investigacion.

Finalmente, las relaciones representadas en el modelo deben interpretarse en términos asociativos y
no causales. El disefio no experimental y transversal permite examinar relaciones estadisticas entre
los constructos, pero no establecer que los factores estudiados produzcan o determinen la compra
impulsiva. Del mismo modo, la comparacién posterior del aporte relativo de los predictores retenidos

se circunscribe a la especificacion parsimoniosa y a la muestra analizada.

2.4.2. Planteamiento de hipotesis

A partir de los antecedentes tedricos revisados, se plantea que cada uno de los ocho factores asociados
al social commerce presenta individualmente una relacion positiva con la compra impulsiva, lo que
da origen a las ocho hipoétesis especificas. Asimismo, considerando el caracter multifactorial del
fenémeno, se formula una hipotesis general referida a la relacion estadisticamente significativa de los

ocho factores cuando son considerados conjuntamente.

Hipotesis general:

e Hg: Los factores asociados al influencer, al contenido digital, a la plataforma y a los estados
psicologicos del consumidor, considerados conjuntamente, se relacionan de manera
estadisticamente significativa con la compra impulsiva de productos de belleza en TikTok en

mujeres de la Generacion Z de 18 a 29 afos residentes en Chile.

Hipétesis especificas:

e Hpq: La credibilidad del influencer de belleza en TikTok se relaciona positivamente con la
compra impulsiva de productos de belleza en mujeres de la Generacion Z de 18 a 29 afos
residentes en Chile.

e Hpg,: El atractivo del influencer de belleza en TikTok se relaciona positivamente con la
compra impulsiva de productos de belleza en mujeres de la Generacion Z de 18 a 29 afos
residentes en Chile.

e Hpgs: La homofilia con el influencer de belleza en TikTok se relaciona positivamente con la
compra impulsiva de productos de belleza en mujeres de la Generacion Z de 18 a 29 afos

residentes en Chile.
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e Hg,: El valor percibido del contenido digital en TikTok se relaciona positivamente con la
compra impulsiva de productos de belleza en mujeres de la Generacion Z de 18 a 29 afios
residentes en Chile.

e Hps: La calidad del entorno digital de TikTok se relaciona positivamente con la compra
impulsiva de productos de belleza en mujeres de la Generacion Z de 18 a 29 anos residentes
en Chile.

e Hg.: La conveniencia percibida en TikTok se relaciona positivamente con la compra
impulsiva de productos de belleza en mujeres de la Generacion Z de 18 a 29 afios residentes
en Chile.

e Hp,: Laactivacion emocional positiva experimentada en TikTok se relaciona positivamente
con la compra impulsiva de productos de belleza en mujeres de la Generacion Z de 18 a 29
afios residentes en Chile.

e Hgg: El valor hedodnico percibido en TikTok se relaciona positivamente con la compra
impulsiva de productos de belleza en mujeres de la Generacion Z de 18 a 29 afos residentes

en Chile.

Las hipotesis especificas expresan asociaciones bivariadas positivas tedricamente esperadas entre
cada factor y la compra impulsiva, mientras que la hipdtesis general corresponde a la relacion de los
ocho factores considerados conjuntamente con dicha variable. Los procedimientos estadisticos y las
reglas de decision utilizados para su contrastacion se desarrollan en el capitulo metodoldgico. La
obtencion posterior de una especificacion parsimoniosa responde a un propoésito analitico

complementario y no constituye una hipotesis adicional de investigacion.

En sintesis, la revision tedrica permitid delimitar la compra impulsiva como variable dependiente,
fundamentar los ocho factores asociados al social commerce incorporados en la investigacion y
organizarlos en cuatro dimensiones conceptuales. Sobre esta base se construy6 el modelo conceptual
y se formularon una hipotesis general referida a la relacion conjunta de los factores con la compra
impulsiva y ocho hipdtesis especificas correspondientes a sus relaciones individuales. El capitulo
siguiente presenta la metodologia utilizada para operacionalizar estos constructos, definir la
poblacion y muestra y establecer los procedimientos empleados para responder los objetivos y

contrastar las hipdtesis de investigacion.
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3. Metodologia

El presente capitulo expone las decisiones y procedimientos metodoldgicos adoptados para responder
las preguntas de investigacion, cumplir los objetivos y contrastar las hipotesis formuladas. Para ello,
se describen el enfoque, disefio y alcance del estudio; la poblacion y muestra; las variables y su
operacionalizacion; el instrumento y el procedimiento de recoleccion y preparacion de los datos; las

consideraciones éticas; el plan de analisis estadistico; y los criterios de contrastacion de hipdtesis.

Finalmente, se presenta el procedimiento utilizado para formular, evaluar y priorizar los lineamientos
estratégicos de marketing digital a partir de la evidencia obtenida, manteniendo su trazabilidad con el

marco tedrico, el modelo conceptual y los resultados de la investigacion.
3.1. Enfoque, diseiio y propésito de la investigacion

La investigacion se desarroll6 mediante un enfoque cuantitativo, debido a que se orient6 a la medicion
estructurada de variables y al analisis estadistico de las relaciones planteadas en el modelo conceptual.
La informacion fue recolectada mediante un cuestionario estructurado, codificada numéricamente y

analizada mediante técnicas estadisticas acordes con los objetivos de la investigacion.

El disefio fue no experimental, ya que las variables no fueron manipuladas deliberadamente ni se
asignaron tratamientos a las participantes. Los constructos fueron examinados a partir de las
percepciones y experiencias declaradas por las encuestadas en relacion con su uso de TikTok y su

consumo de productos de belleza.

Asimismo, el disefio fue transversal, puesto que los datos fueron recolectados durante un unico
periodo, comprendido entre diciembre de 2025 y enero de 2026. En consecuencia, la investigacion
permite examinar relaciones estadisticas entre las variables dentro de la muestra analizada, pero no

establecer su evolucion temporal ni inferir relaciones causales.

En cuanto a su proposito, la investigacion incorpord un componente aplicado, dado que la evidencia
empirica obtenida fue utilizada posteriormente como base para formular, evaluar y priorizar
lineamientos estratégicos de marketing digital orientados a marcas de productos de belleza en TikTok.
Este componente no comprendio6 la implementacion de los lineamientos, la elaboracion de un plan de

marketing completo, una evaluacion financiera ni la validacion de su efectividad comercial.
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La investigacion utiliz6 datos primarios obtenidos directamente de las participantes mediante un

cuestionario digital administrado a través de Google Forms.

3.2. Alcance de la investigacion

La investigacion presento un alcance descriptivo-correlacional. El componente descriptivo se orientd
a caracterizar a las participantes, sus habitos de uso y exposicion en TikTok, su comportamiento de
consumo de productos de belleza y el comportamiento general de los constructos incluidos en el

modelo. Esta etapa cumpli6 una funcion contextual para la interpretacion de los analisis posteriores.

El alcance correlacional se orientd a examinar las relaciones estadisticas entre los factores asociados
al social commerce y la compra impulsiva. En primer lugar, se analizaron las asociaciones
individuales entre cada factor y la variable dependiente. Posteriormente, mediante técnicas
multivariadas, se evalud la relacion de los factores cuando fueron considerados conjuntamente y se

examind la capacidad explicativa estadistica del modelo dentro de la muestra analizada.

De manera complementaria, se obtuvo una especificacion parsimoniosa destinada a identificar los
factores que mantenian relevancia estadistica y comparar posteriormente su aporte relativo. Esta etapa
tuvo un proposito analitico complementario y no modifico el caracter correlacional ni el alcance no

causal de la investigacion.

En este estudio, la capacidad explicativa estadistica se refiere a la proporcion de variabilidad
observada en la compra impulsiva que es explicada estadisticamente por los predictores incorporados
en el modelo dentro de la muestra. Debido al disefio no experimental y transversal, esta expresion no

implica que dichos factores causen, produzcan o determinen la conducta analizada.

Finalmente, la evidencia obtenida fue utilizada en el componente aplicado de la investigacion para
formular lineamientos estratégicos de marketing digital. Su evaluacion consider6 el sustento empirico
y la factibilidad de implementacion estimada, de acuerdo con el procedimiento desarrollado en la
seccion 3.10. La propuesta resultante tiene caracter referencial y no incluye su implementacion ni

validacion en organizaciones especificas.

3.3. Poblaciéon y muestra

La poblacion objetivo de la presente investigacion estuvo conformada por mujeres de la Generacion

Z de 18 a 29 aios residentes en Chile, usuarias de TikTok con una frecuencia minima de una vez por
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semana y que hubieran adquirido al menos un producto de belleza durante los seis meses anteriores
a la aplicacion del cuestionario. Esta definicion permitié concentrar el analisis en un segmento adulto
especifico de la Generacion Z con experiencia reciente tanto en el uso de la plataforma como en el
consumo de la categoria estudiada. La focalizacién en mujeres corresponde a una decision deliberada
de segmentacion y no supone que este grupo presente necesariamente una mayor propension a la

compra impulsiva que otros segmentos.

Como antecedente demografico referencial para dimensionar el segmento estudiado, se utilizo la
informacion censal disponible para la poblacion femenina residente en Chile perteneciente al tramo
de 20 a 29 afios, correspondiente al grupo etario oficial més préximo al rango definido en esta
investigacion. De acuerdo con los antecedentes del Instituto Nacional de Estadisticas (2024), dicho

tramo estaba conformado por 1.316.202 mujeres.

Esta cifra no corresponde al tamafio exacto de la poblacion objetivo, ya que no incluye
especificamente a las mujeres de 18 y 19 afios ni permite identificar cuales cumplen los criterios
adicionales de uso de TikTok y compra reciente de productos de belleza establecidos en la
investigacion. Por ello, fue utilizada Gnicamente como referencia demografica para dimensionar el

segmento y no como un marco muestral exacto ni como una estimacion precisa del universo elegible.

Como referencia para orientar el nimero de observaciones a recopilar, se utilizo la calculadora de
tamafio de muestra de SurveyMonkey (s.f.). Para ello, se ingresé como tamafio poblacional de
referencia la cifra previamente sefialada, junto con un nivel de confianza del 95 % y un margen de

error del 5 %. La herramienta indic6 un tamafio muestral referencial de 385 participantes.

No obstante, debido a la inexistencia de un marco muestral que permitiera identificar y seleccionar
probabilisticamente a todas las mujeres que cumplian simultdneamente con los criterios de inclusion,
se empled un muestreo no probabilistico por conveniencia, complementado con una estrategia de
difusion tipo bola de nieve digital. En consecuencia, el nivel de confianza y el margen de error
utilizados como parametros en la calculadora correspondieron tinicamente a criterios para establecer
una referencia de tamafio y no constituyen propiedades inferenciales de la muestra finalmente
obtenida. Por tanto, no permiten atribuir a los resultados un margen de error poblacional del 5 % ni

una representatividad estadistica con un nivel de confianza del 95 %.

La difusion del cuestionario se realizd6 mediante redes sociales y comunidades digitales vinculadas

con el uso de TikTok y el consumo de productos de belleza. Inicialmente, el enlace fue compartido a
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través de las redes de contacto de la investigadora y, posteriormente, se solicito su redistribucion entre
personas que pudieran cumplir con el perfil requerido. Esta estrategia permitio acceder a participantes
pertenecientes al segmento objetivo dentro de entornos digitales relacionados con el fendmeno

estudiado.

Para resguardar la elegibilidad de las participantes, el cuestionario incorpor6 seis preguntas filtro al
inicio del formulario. Solo quienes cumplian simultdneamente con todas las condiciones establecidas
podian continuar con las secciones posteriores; cuando alguna de ellas no se cumplia, el formulario

finalizaba automaticamente. Los criterios de inclusion aplicados fueron los siguientes:

e Identificarse como mujer.

e Residir actualmente en Chile.

e Declarar pertenecer a la Generacion Z, definida en el instrumento mediante la referencia a
personas nacidas entre 1997 y 2012.

e Ser mayor de edad.

e Utilizar TikTok al menos una vez por semana.

e Haber adquirido al menos un producto de belleza durante los seis meses anteriores a la

aplicacion del instrumento.

Adicionalmente, la continuacion voluntaria del formulario después de leer la informacion inicial del

estudio se considerd manifestacion de consentimiento para participar.

La combinacion de la mayoria de edad y la delimitacion generacional utilizada en el instrumento
circunscribio la poblacion adulta considerada por la investigacion, mientras que la edad fue
posteriormente registrada mediante cuatro tramos comprendidos entre 18 y 29 afios: 18-20, 21-23,
24-26 y 27-29 afios. De este modo, la caracterizacion etaria de la muestra fue coherente con el rango

definido para el estudio.

Se excluyeron las personas que no cumplian alguno de los criterios de elegibilidad y los registros que,
durante la auditoria de la base, presentaron antecedentes suficientes de duplicacion, informacion
incompleta o inconsistencia. Al finalizar el trabajo de campo se obtuvieron 409 respuestas.
Posteriormente, mediante el procedimiento de revision y depuracion de la base de datos, se
excluyeron 18 registros que no cumplian los criterios de calidad definidos para el analisis,

obteniéndose una muestra final de 391 casos validos.
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Aunque los 391 casos validos superaron la referencia de 385 participantes obtenida mediante la
calculadora utilizada para orientar el reclutamiento, el caracter no probabilistico del muestreo impide
afirmar que la muestra sea estadisticamente representativa de la poblacion objetivo. En consecuencia,
los resultados deben interpretarse dentro de la muestra analizada y no generalizarse automaticamente
a la totalidad de mujeres de la Generacion Z de 18 a 29 afios residentes en Chile que cumplen las

condiciones definidas para el estudio.

3.4. Variables de estudio

Las variables fueron organizadas segun la funcidon que cumplieron dentro de la investigacion. Se
distinguieron variables descriptivas, destinadas a caracterizar la muestra, y variables analiticas,

correspondientes a los constructos incorporados en el modelo conceptual.

3.4.1. Variables descriptivas

Las variables descriptivas permitieron caracterizar a las participantes y contextualizar sus practicas
de uso de TikTok y consumo de productos de belleza. No fueron incorporadas en la contrastacion de

hipétesis ni en el modelo de regresion lineal multiple.

Se organizaron en tres dimensiones:

e Perfil sociodemografico: Edad, region de residencia, nivel educacional, situacion laboral e
ingresos mensuales.
e Habitos de uso (TikTok): Tiempo de uso diario, frecuencia de exposicion a contenidos de
influencers de belleza y seguimiento de estos creadores.
e Comportamiento de consumo: Frecuencia de compra de productos de belleza y canal habitual
de adquisicion.
Su analisis se realizd mediante frecuencias absolutas y porcentajes. La Tabla 3.1 presenta su

operacionalizacion.
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Tabla 3.1. Operacionalizacion de variables descriptivas

Nivel de

Dimensién Variable Definicion Operacional Indicadores c s item
medicion
Perfil Edad Tramo etario declarado porla  18-20 afos; Ordinal P7
Sociodemografico participante al momento de 21-23 ailos;
responder. 24-26 ailos;
27-29 afios.
Region de Region politico-administrativa Listado de regiones de Nominal P8
residencia de Chile donde reside Chile
actualmente la participante.
Nivel Maximo nivel de estudios Ensefianza basica; Ordinal P9
educacional alcanzado o en curso por la Ensefianza media;
participante. Técnico;
Universitario;
Otro.
Situacion Condicion de ocupacion o Estudia; Nominal P10
laboral actual actividad principal declarada  Trabaja;
por la participante. Estudio y trabajo;
No estudio ni trabajo.
Ingreso Tramo de ingresos Sin ingresos; Ordinal P11
mensual econdmicos percibidos de Menos de $400.000;
personal forma individual y mensual. ~ $400.000-$700.000;
$700.001-$1.000.000;
Mas de $1.000.000;
Prefiero no responder.
Habitos de Uso Tiempo deuso  Estimacion del tiempo Menos de 30 minutos; Ordinal P12
(TikTok) diario promedio invertido al dia enla 30-60 minutos;
plataforma en un dia normal. ~ 1-2 horas;
2-3 horas;
Mas de 3 horas.
Frecuencia de Periodicidad habitual con la Pocas veces al ano; Ordinal P13
exposicion que visualiza contenido de Pocas veces al mes;
influencers de belleza. 1-2 veces por semana;
3—4 veces por semana;
Todos los dias;
Varias veces al dia.
Sigue a Declaracion de seguimiento a  Si; Nominal P14
influencers creadores de contenido de No.
belleza en TikTok.
Comportamiento  Frecuencia de Periodicidad declarada de Varias veces al mes; Ordinal P15
de Consumo compra adquisicion de productos de Una vez al mes;
belleza. Cada 2-3 meses;
Pocas veces al afo.
Canal habitual ~ Canal habitual utilizado para  Online; Nominal P16
de adquisiciébn  concretar la adquisicion de Tienda fisica;
productos de belleza. Ambos.

Fuente: Elaboracion propia
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3.4.2. Variables analiticas

Las variables analiticas correspondieron a los nueve constructos centrales del modelo conceptual.
Debido a que representan conceptos no observables directamente, cada uno fue medido mediante

varios items.

Para efectos estadisticos, se distinguié una variable dependiente y ocho variables predictoras. Esta
clasificacion expresa exclusivamente la funcion de los constructos dentro del modelo de regresion y

no implica causalidad.

La variable dependiente fue la compra impulsiva de productos de belleza en TikTok. Para efectos de
esta investigacion, la expresion “compra impulsiva de productos de belleza en TikTok™ se refiere a
conductas e impulsos de compra asociados con la exposicion a contenidos de belleza en la plataforma,
independientemente del canal mediante el cual pueda concretarse posteriormente la adquisicion. Esta
operacionalizacion comprende tanto compras no planificadas como impulsos o deseos inmediatos de

compra vinculados con dicha exposicion.

Las variables predictoras se organizaron en cuatro dimensiones:

e Factores asociados al influencer: Credibilidad, atractivo y homofilia con el influencer.

e Factor asociado al contenido digital: Valor percibido del contenido digital.

e Factores asociados a la plataforma digital: Calidad del entorno digital y conveniencia
percibida.

e Estados psicologicos del consumidor: Activacion emocional positiva y valor hedonico

percibido.

Las variables fueron medidas mediante una escala tipo Likert de cinco puntos, donde 1 correspondio

a “Totalmente en desacuerdo” y 5 a “Totalmente de acuerdo”.

La Tabla 3.2 presenta la operacionalizacion de las variables analiticas.
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Tabla 3.2. Operacionalizacion de variables analiticas

Dimension Variable Funsl({n Definicion Operacional Indicadores N.° items Fuente (%e
estadistica referencia
Conducta del Compra Dependiente  Conductas e impulsos de ~ Compra no 7 Rook &
consumidor  impulsiva compra de productos de  planeada; Fisher
(COIMP) belleza asociados conla  Impulsos (1995)
exposicion a contenidos ~ repentinos;
en TikTok, caracterizados Rapidez;
por ausencia de Falta de
planificacion previa, comparacion;
aparicion repentina del Espontaneidad.
deseo de compra, rapidez
de decision y menor
deliberacion o
comparacion de
alternativas.
Factores Credibilidad Predictora Grado en que el Honestidad, 4 Ohanian
asociados al  del influencer influencer de belleza es Conocimientos, (1990)
influencer (CRINF) percibido como una Confianza;
fuente confiable, honesta, Fiabilidad.
competente y conocedora
de los productos o
contenidos que
recomienda.
Factores Atractivo del Predictora Evaluacion favorable de  Atractivo 3 McGuire
asociados al  influencer la apariencia, estilo, fisico, (1985);
influencer (ATINF) agrado interpersonal y Estilo de vida; Ohanian
capacidad de generar Agrado/afinida (1990)
interés que la usuaria d.
atribuye al influencer de
belleza.
Factores Homofilia con Predictora Grado de similitud Similitud en 4 Rogers &
asociados al el influencer percibida entre la usuaria  gustos; Bhowmik
influencer (HOINF) y el influencer respecto de  Estilo de vida, (1970);
gustos, intereses, valores, Pensamiento; McCroskey
experiencias o estilos de  Cercania. et al. (1975)
vida.
Factor Valor Predictora Evaluacion que realizala  Utilidad; 6 Ducoffe
asociado al ~ percibido del usuaria sobre la utilidad,  Informatividad; (1996)
contenido contenido informatividad, relevancia Entretenimient
digital digital y entretenimiento de los 0.
(VAPCO) contenidos de belleza
observados en TikTok.
Factores Calidad del Predictora Valoracion general de las  Atractivo 7 DeLone &
asociadosa  entorno digital condiciones funcionales,  visual; McLean
la plataforma (CAEDI) visuales e interactivas del ~ Organizacion; (2003)
digital entorno digital de TikTok, Interaccion;
incluyendo su Fluidez;
organizacion, atractivo Estabilidad;
visual, fluidez, Personalizacio
estabilidad, n; Calidad
personalizacion, facilidad general del
de interaccion y calidad entorno.
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general de la experiencia
de navegacion.

Factores Conveniencia Predictora Grado en que TikTok Acceso facil; 4 Davis
asociadosa  percibida reduce el tiempo y el Reduccion de (1989);
la plataforma (CONVE) esfuerzo requeridos para  Esfuerzo; Childers et
digital acceder a informaciony  Rapidez; al. (2001)

contenidos relacionados Comodidad.
con productos de belleza,

facilitando su

descubrimiento de manera

rapida y comoda.

Estados Activacion Predictora Nivel de entusiasmo, Entusiasmo; 4 Mehrabian
psicologicos  emocional emocion y estimulacion Alegria; & Russell
del positiva afectiva positiva Emocion. (1974)
consumidor (ACEMP) experimentado por la

usuaria durante la
exposicion e interaccion
con contenidos de belleza

en TikTok.
Estados Valor Predictora Evaluacion del placer, Experiencia 3 Babin et al.
psicologicos  hedonico disfrute, agrado y agradable; (1994)
del percibido gratificacion emocional Sensaciones de
consumidor (VAHEP) derivados de la disfrute;

navegacion y del consumo Placer de
de contenidos de belleza ~ consumo.
en TikTok.

Fuente: Elaboracion propia

3.5. Instrumento de recoleccion de datos

La informacion fue recolectada mediante un cuestionario estructurado de aplicacion digital,
administrado a través de Google Forms. Este medio facilit6 su distribucion entre la poblacion objetivo

y permitio recopilar las respuestas de manera estandarizada y anénima.

El instrumento fue elaborado tomando como referencia escalas, constructos y antecedentes
conceptuales utilizados previamente en la literatura sobre compra impulsiva, credibilidad y atractivo
de la fuente, homofilia, valor percibido del contenido digital, calidad del entorno digital, conveniencia
percibida, activacion emocional positiva y valor hedonico percibido. A partir de estos antecedentes,
los items fueron adaptados al idioma, al contexto de TikTok y a la categoria de productos de belleza,
procurando mantener correspondencia con las dimensiones conceptuales definidas para cada
constructo. Las fuentes de referencia utilizadas para su operacionalizacion se presentan en la Tabla

3.2.
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Las modificaciones realizadas se orientaron principalmente a contextualizar los enunciados y adecuar
su vocabulario al entorno y segmento estudiados. Debido a esta adaptacion, la evaluacion de las
propiedades de medicion del instrumento se realizé posteriormente en la muestra obtenida mediante
el analisis de consistencia interna, mientras que las limitaciones asociadas con la ausencia de una

validacion factorial formal se reconocen en la discusion del estudio.

El cuestionario se estructur6 en cuatro secciones:

1. Informaciéon para el consentimiento y filtros de elegibilidad. Se presentd el propdsito
académico del estudio, el caracter voluntario de la participacion y las condiciones de
anonimato y confidencialidad. La continuacion voluntaria del formulario después de leer esta
informacion se consideré manifestacion de consentimiento para participar. A continuacion,
se aplicaron seis preguntas filtro destinadas a verificar los criterios de elegibilidad; cuando
alguna de las condiciones no se cumplia, el formulario finalizaba automaticamente y la
persona no accedia a las secciones posteriores.

2. Caracterizacion de la muestra. Se recopilaron antecedentes sociodemograficos, habitos de
uso y exposicion en TikTok y comportamiento de consumo de productos de belleza.

3. Medicidn de los constructos analiticos. Se incluyeron 42 items destinados a medir la compra
impulsiva y los ocho factores asociados al social commerce incorporados en el modelo
conceptual.

4. Cierre del cuestionario. Se incorporé un mensaje de agradecimiento y se reiterd el uso

exclusivamente académico de la informacion.

Los 42 items analiticos utilizaron una escala tipo Likert de cinco puntos, donde 1 correspondi6 a
“Totalmente en desacuerdo” y 5 a “Totalmente de acuerdo”. Todos los enunciados fueron formulados
en la misma direccion conceptual y codificados directamente, por lo que no fue necesario realizar

recodificaciones inversas.

Antes de la difusion definitiva se efectud una verificacion técnica interna del formulario destinada a
comprobar el funcionamiento de las preguntas filtro, la secuencia entre secciones, la obligatoriedad
de los campos, la visualizacion de los items y el registro de las respuestas. Esta revision no constituyo
una prueba piloto con participantes externas y las respuestas generadas durante ella fueron eliminadas

antes del levantamiento definitivo.
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Posteriormente, la consistencia interna de las escalas se evalud en la muestra final mediante el
coeficiente alfa de Cronbach. El instrumento completo utilizado en la recoleccion de datos se presenta

en el Anexo 1.

3.6. Procedimiento de recoleccion y preparacion de los datos

3.6.1. Difusion y levantamiento de la informacion

La recoleccion de datos se realizé mediante el cuestionario digital administrado a través de Google
Forms. Su difusion sigui6 la estrategia de muestreo no probabilistico por conveniencia y bola de nieve
digital descrita en la seccion 3.3, mediante redes sociales, redes de contacto de la investigadora y

comunidades digitales vinculadas con el uso de TikTok y el consumo de productos de belleza.

La participacion fue voluntaria y no se ofrecieron incentivos econémicos. El trabajo de campo se
extendié durante cinco semanas, entre diciembre de 2025 y enero de 2026. Al finalizar este periodo
se obtuvieron 409 respuestas, las cuales fueron posteriormente revisadas y depuradas antes de realizar

los analisis estadisticos centrales.

3.6.2. Revision y depuracion de la base

La base inicial de 409 respuestas fue revisada antes de efectuar los analisis estadisticos centrales, con
el proposito de verificar el cumplimiento de los criterios de elegibilidad, identificar posibles registros
duplicados y detectar antecedentes que comprometieran la calidad o completitud de la informacion

necesaria para construir los constructos analiticos.

La revision consider6 los siguientes aspectos:

e Cumplimiento de los criterios de elegibilidad: se verificd que los registros correspondieran a
participantes que cumplian las condiciones establecidas para la investigacion, incluyendo
sexo, residencia en Chile, mayoria de edad, pertenencia declarada a la Generacion Z, uso
minimo semanal de TikTok y compra reciente de productos de belleza.

e Posibles registros duplicados: se examinaron conjuntamente las marcas temporales y los
patrones de respuesta con el proposito de identificar registros que presentaran antecedentes
consistentes con una posible duplicacion. Ningun registro fue considerado duplicado
unicamente por presentar proximidad temporal; la decisién requirid la concurrencia de

elementos adicionales de similitud entre las respuestas.
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e Completitud de la informacion: se verifico que los registros contaran con la informacion
necesaria para construir las variables analiticas y efectuar los procedimientos estadisticos
posteriores. Los casos que no permitieran disponer de las puntuaciones requeridas fueron
considerados no aptos para el analisis.

e Patrones de respuesta potencialmente inconsistentes: la seleccion reiterada de una misma
alternativa no fue considerada, por si sola, un criterio de exclusion. Cuando se observaron
patrones que podian requerir revision, estos fueron examinados conjuntamente con otros
antecedentes disponibles en el registro antes de adoptar cualquier decision sobre su

permanencia en la base.

Como resultado de este procedimiento se excluyeron 18 registros y se obtuvo una base definitiva de
391 casos validos. La depuracion se realizé antes de examinar las relaciones estadisticas centrales
entre los constructos y no dependi6 de que las puntuaciones obtenidas favorecieran o contradijeran

las hipotesis de investigacion.

3.6.3. Codificacion y organizacion de los datos

Las variables descriptivas fueron codificadas mediante categorias numéricas, manteniendo la

correspondencia entre cada cddigo y su alternativa de respuesta.

Los 42 items analiticos fueron codificados con valores comprendidos entre 1 y 5, de acuerdo con la
escala tipo Likert utilizada. Debido a que todos los enunciados fueron formulados en la misma

direccion conceptual, no fue necesario aplicar recodificaciones inversas.

Posteriormente, los items fueron organizados segun los nueve constructos definidos en el modelo
conceptual, generdndose la matriz utilizada para evaluar la consistencia interna de las escalas,

construir las variables compuestas y desarrollar los analisis estadisticos posteriores.

3.7. Consideraciones éticas

La investigacion se desarrolld conforme a principios de participacion voluntaria, consentimiento

informado, respeto por la autonomia, confidencialidad y uso responsable de la informacion.

Antes de acceder al cuestionario, las participantes recibieron informacion sobre el propdsito
académico de la investigacion, el caracter voluntario de su participacion, el uso exclusivamente

académico de los datos y las condiciones bajo las cuales serian tratados. La continuacion voluntaria
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del formulario después de leer esta informacioén se consider6 manifestacion de consentimiento para

participar en el estudio.

La investigacion incluyd exclusivamente a personas mayores de edad. Las participantes podian
interrumpir su participacion en cualquier momento antes de enviar el formulario, sin necesidad de
justificar su decision. Una vez enviada la respuesta, no era posible identificar individualmente un
registro para retirarlo posteriormente, dado que el instrumento no solicitaba antecedentes destinados

a vincular las respuestas con la identidad de la participante.

No se solicitaron nombres, numeros de identificacion, domicilios, teléfonos ni otros antecedentes de
identificacion directa. Los resultados fueron analizados y presentados de manera agregada, evitando

la individualizacion de las participantes.

La base de datos fue almacenada en un repositorio digital protegido y de acceso restringido a la
investigadora. La informacion se utilizé exclusivamente para los fines académicos informados y no

fue compartida con marcas, agencias, influencers ni terceros con propositos comerciales.

Dado que la investigacion aborda la compra impulsiva y posteriormente traduce sus resultados al
ambito del marketing digital, se adopté ademas un criterio de responsabilidad en la interpretacion
aplicada. Los lineamientos estratégicos no fueron formulados con el proposito de explotar
condiciones de vulnerabilidad o promover deliberadamente decisiones irreflexivas, sino como
orientaciones para una gestion informada y responsable del social commerce, coherente con el

caracter asociativo y no causal de los resultados.

3.8. Plan de analisis estadistico

El plan de analisis estadistico se estructurd de acuerdo con las variables y los objetivos de la
investigacion. En una primera etapa se analizaron las variables descriptivas utilizadas para
caracterizar a las participantes. Posteriormente, el analisis de las variables correspondientes al modelo
conceptual comprendio6 la evaluacion de la consistencia interna de las escalas, la construccion de las
variables compuestas, su caracterizacion descriptiva y la aplicacion de los procedimientos
correlacionales y multivariados establecidos para responder los tres primeros objetivos especificos y

contrastar las hipdtesis de investigacion.

Los procedimientos fueron realizados en Microsoft Excel sobre la base definitiva de 391 casos

validos. Las variables descriptivas se utilizaron exclusivamente con fines de caracterizacion y
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contextualizacion, mientras que las variables analiticas correspondientes a los nueve constructos

fueron empleadas en los analisis estadisticos vinculados con el modelo conceptual.

3.8.1. Analisis de las variables descriptivas

Las variables correspondientes al perfil sociodemografico, los habitos de uso y exposicion en TikTok
y el comportamiento de consumo de productos de belleza fueron analizadas mediante frecuencias

absolutas y porcentajes.

La caracterizacion incluy6 edad, region de residencia, nivel educacional, situacion laboral, ingresos
personales, tiempo diario de uso de TikTok, frecuencia de exposicion a contenidos de influencers de

belleza, seguimiento de estos creadores, frecuencia de compra y canal habitual de adquisicion.

Los resultados fueron presentados mediante tablas y figuras, segin correspondiera. Esta etapa tuvo
una funcidn exclusivamente descriptiva y contextual y sus variables no fueron incorporadas como

predictoras en los analisis posteriores.

3.8.2. Codificacion de los constructos analiticos

Los 42 items analiticos fueron codificados mediante valores comprendidos entre 1 y 5, de acuerdo
con la escala tipo Likert utilizada, donde una puntuacion mas alta representaba una mayor presencia
o valoracion del constructo correspondiente. Dado que todos los enunciados fueron formulados en la

misma direccion conceptual, no fue necesario aplicar recodificaciones inversas.

Los items fueron posteriormente agrupados segin los nueve constructos definidos en el modelo
conceptual: compra impulsiva como variable dependiente y credibilidad del influencer, atractivo del
influencer, homofilia con el influencer, valor percibido del contenido digital, calidad del entorno
digital, conveniencia percibida, activacién emocional positiva y valor hedénico percibido como

variables predictoras.

Esta organizacion permitié evaluar la consistencia interna de las escalas, construir las variables

compuestas y desarrollar los andlisis estadisticos posteriores.

3.8.3. Evaluacion de la consistencia interna

La consistencia interna de las nueve escalas fue evaluada mediante el coeficiente alfa de Cronbach.

Para su interpretacion se utilizaron como referencia los criterios propuestos por George y Mallery
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(2003), considerando los valores obtenidos como indicadores orientativos del grado de consistencia

interna entre los items que componen cada escala.

a=| i | x

Y 5%
k—1 1_(521' )]

Donde:

a : Coeficiente alfa de Cronbach;

e [ : Numero de items que integran la escala;

¥ s2; : Suma de las varianzas de los items;

e s2,: Varianza de la puntuacion total de la escala.

Para interpretar los coeficientes obtenidos, se utilizaron como referencia los criterios propuestos por

George y Mallery (2003):

e a = 0,90: Consistencia interna excelente.
e (0,80 < a <0,90: Buena;

e 0,70 < a < 0,80: Aceptable;

a < 0,70: Requiere revision e interpretacion contextual.

Estos criterios se utilizaron como referencias interpretativas y no como umbrales absolutos, dado que
el valor del alfa depende, entre otros elementos, del numero de items y del grado de covariacion entre
ellos. Asimismo, el coeficiente fue utilizado exclusivamente como indicador de consistencia interna

y no como evidencia suficiente de validez de constructo o validez discriminante.
3.8.4. Construccion de las variables compuestas

Una vez evaluada la consistencia interna de las escalas, para cada participante se calculd una
puntuacion compuesta correspondiente a cada uno de los nueve constructos. Esta puntuacion se

obtuvo mediante el promedio aritmético de los items que integraban cada escala.

k
_ 2=k
€ k
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Donde:

e X,:Puntuacion compuesta del constructo;
e X;: Puntuacion del item;

e k: Numero de items de la escala.

Todos los items recibieron la misma ponderacion. El uso del promedio permitié conservar el rango
original de respuesta, comprendido entre 1 y 5, y facilitd la comparacion descriptiva entre constructos
integrados por diferente cantidad de items. Las variables compuestas resultantes fueron utilizadas en

los andlisis descriptivos, correlacionales y de regresion lineal multiple.
3.8.5. Analisis descriptivo de los constructos

Para cada una de las nueve variables compuestas se calcularon la media aritmética, la desviacion
estandar y los valores minimo y maximo observados. La media permitio describir el nivel promedio
de las puntuaciones, la desviacién estandar su dispersion y los valores extremos el rango

efectivamente observado en la muestra.

Para los analisis posteriores, las puntuaciones compuestas obtenidas mediante el promedio de
multiples items tipo Likert fueron tratadas como variables cuantitativas continuas aproximadas. Esta
decision se considerd adecuada atendiendo a la naturaleza compuesta de las medidas, al tamafio de la

muestra y a la revision posterior de los supuestos de los procedimientos estadisticos aplicados.

Esta etapa tuvo una funcién descriptiva y proporciondé antecedentes para contextualizar la

interpretacion de las relaciones examinadas posteriormente.
3.8.6. Analisis correlacional bivariado

Las asociaciones lineales entre cada uno de los ocho factores asociados al social commerce y la
compra impulsiva fueron examinadas mediante el coeficiente de correlacion de Pearson (). El signo
del coeficiente permitié establecer la direccion de la asociacidon, mientras que su magnitud absoluta

permitid interpretar su fuerza.

Siguiendo los criterios referenciales de Evans (1996), se utilizaron los siguientes rangos de

interpretacion:
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e 0,80 < |r| <1,00: Correlacion muy fuerte;
e 0,60 < |r| <0,80: Correlacion fuerte;

e 0,40 < |r| <0,60: Correlacion moderada;

e 0,20 < |r| <0,40: Correlacion débil,

e 0,00 < |r| <0,20: Correlacion muy débil;

e 1 =0: Correlacion nula.

La significancia estadistica se determind mediante el valor-p bilateral asociado al coeficiente,
denominado p(r). Dado que la matriz de correlaciones de Microsoft Excel no proporciona

directamente este valor, para cada coeficiente se calculo el siguiente estadistico auxiliar:

Donde:

e t: Estadistico utilizado para calcular p(r);
e 1 : Corresponde al coeficiente de correlacion de Pearson;

e 7 : Numero de casos validos.

Conn = 391, los contrastes se realizaron con 389 grados de libertad (n — 2). El estadistico tse utilizo
exclusivamente para obtener el valor-p correspondiente y no constituyo un criterio independiente de

interpretacion.

Este andlisis permitio responder el primer objetivo especifico mediante el establecimiento de la
direccion y fuerza de las asociaciones individuales entre cada factor asociado al social commerce y
la compra impulsiva. Asimismo, permitié contrastar las ocho hipdtesis especificas, considerando
conjuntamente la direccion positiva del coeficiente y su significancia estadistica. Los resultados
fueron interpretados como asociaciones bivariadas dentro de la muestra y no como evidencia de

causalidad ni de aportes independientes de los predictores cuando son considerados simultdneamente.
3.8.7. Estimacion del modelo inicial completo de regresion lineal multiple
Para analizar la relacion conjunta entre los ocho factores asociados al social commerce y la compra

impulsiva, se estimé mediante Minimos Cuadrados Ordinarios un modelo inicial completo de
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regresion lineal multiple, en el cual los ocho predictores definidos en el modelo conceptual fueron

incorporados simultaneamente:
COIMP = By + BiCRINF + B,ATINF + BsHOINF + B,VAPCO + BsCAEDI + BcCONVE + B,ACEMP + BgVAHEP + ¢

Donde:

e (COIMP: Compra impulsiva de productos de belleza;
e By: Intercepto;
e B, a Bg: Coeficientes no estandarizados de los predictores;

e ¢&: Término de error.

La significancia estadistica global del modelo fue evaluada mediante el valor-p asociado a la prueba
F, expresado como p(F). Este indicador constituy6 el criterio utilizado para contrastar la hipdtesis

general, de acuerdo con la regla de decision establecida en la seccion 3.9.

También se examinaron el coeficiente de determinacion R? y el coeficiente de determinacién ajustado

R? justado- Estos indicadores permitieron caracterizar la proporcion de variabilidad observada en la

compra impulsiva explicada estadisticamente por el conjunto de predictores dentro de la muestra

analizada, pero no constituyeron criterios independientes para la contrastacion de la hipotesis general.

Los coeficientes no estandarizados B y sus respectivos valores p(B) fueron examinados para evaluar
la significancia estadistica individual de cada predictor en presencia de los demds factores
incorporados en el modelo. La significancia global del modelo no fue interpretada como evidencia de
que cada uno de los ocho predictores presentara significancia estadistica individual. Asimismo, la
interpretacion de estos coeficientes qued6 condicionada al diagndstico de los supuestos de regresion,

particularmente a la posible presencia de multicolinealidad.

Este analisis permitio responder el segundo objetivo especifico al evaluar la relacion conjunta entre
los factores asociados al social commerce y la compra impulsiva. La significancia global del modelo
permitié contrastar la hipotesis general, mientras que R%y R?% justado Permitieron caracterizar la

capacidad explicativa estadistica del conjunto de factores dentro de la muestra.
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3.8.8. Obtencion complementaria del modelo parsimonioso

Para responder el tercer objetivo especifico, se obtuvo de manera complementaria una especificacion
parsimoniosa orientada a identificar los factores que mantenian relevancia estadistica individual al
ser considerados conjuntamente y, posteriormente, comparar su aporte relativo mediante coeficientes

beta estandarizados.

Como primera etapa se aplico un procedimiento de eliminacion hacia atras (backward elimination).
El proceso comenz6 con los ocho predictores incluidos en el modelo inicial completo. En cada
iteracion se identifico el predictor que presentaba el mayor valor p(B) igual o superior a 0,05 y se
procedid a excluirlo. Posteriormente, el modelo fue reestimado con los predictores restantes y se

aplicé nuevamente el mismo criterio.

Los valores p(B) utilizados para decidir cada eliminacion correspondieron a la estimacion obtenida
en la respectiva iteracion, debido a que la significancia estadistica individual de los predictores podia
modificarse después de retirar una variable del modelo. El procedimiento finaliz6 cuando todos los

predictores retenidos presentaron p(B) < 0,05.

. . . ., . 2 2 , .
Durante las sucesivas estimaciones también se examinaron R*, Rg jystqq0 Y P(F), con el propésito de

observar el comportamiento de la capacidad explicativa estadistica y de la significancia global a
medida que se reducia el nimero de predictores. Estos indicadores tuvieron una funcién descriptiva
y comparativa y no constituyeron criterios para determinar la eliminaciéon o permanencia de las

variables.

La especificacion resultante fue utilizada para identificar los factores que mantenian relevancia
estadistica individual bajo el criterio de seleccion establecido. La exclusion de un predictor no fue
interpretada como evidencia de ausencia de asociacion bivariada, falta de relevancia conceptual ni
inexistencia de relacion con la compra impulsiva, sino Unicamente como indicacion de que no
mantuvo significancia estadistica individual suficiente para permanecer en la secuencia de modelos

estimada.

La especificacion parsimoniosa tuvo un caracter complementario y no sustituyo al modelo conceptual
ni al modelo inicial completo utilizado para evaluar la relacion conjunta entre los ocho factores y
contrastar la hipotesis general. Asimismo, no fue interpretada como un modelo definitivo o

universalmente superior. Debido a que la eliminacion hacia atras es un procedimiento guiado por los
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datos y realizado sobre la misma muestra utilizada para estimar la solucion final, la composicion del
modelo resultante puede depender de las caracteristicas particulares de la muestra y, por ello, debe

interpretarse con cautela.

3.8.9. Diagnostico de los supuestos de regresion

La adecuacion de los modelos de regresion lineal multiple fue examinada mediante el diagndstico de
sus principales supuestos y condiciones relevantes para la interpretacion. Este procedimiento se
realiz6 tanto para el modelo inicial completo como para la especificacion parsimoniosa, utilizando en
cada caso los valores ajustados y los residuos estandarizados correspondientes a la estimacion

evaluada.

En el modelo inicial completo, el diagnostico tuvo como proposito evaluar la adecuacion general de
la estimacion utilizada para analizar la relacion conjunta entre los ocho factores y contrastar la
hipotesis general, asi como identificar posibles limitaciones para la interpretacion de los coeficientes
individuales. En la especificacion parsimoniosa, el diagnostico se realizo ademas antes de interpretar

los factores retenidos y comparar su aporte relativo mediante coeficientes beta estandarizados.

Se consideraron los siguientes aspectos:

e Linealidad: se examind mediante el grafico de residuos estandarizados frente a los valores
ajustados. Se considerd compatible con el supuesto una distribucion de los residuos
aproximadamente alrededor de cero y sin patrones curvilineos sistematicos.

e Homocedasticidad: se evaludé graficamente mediante la dispersion de los residuos
estandarizados frente a los valores ajustados. La ausencia de una forma de embudo
claramente definida o de cambios sistematicos en la amplitud de la dispersion se considero
compatible con una varianza aproximadamente constante de los residuos.

e Multicolinealidad: se examin6 mediante el Factor de Inflacion de la Varianza (VIF). Como
criterio referencial, valores inferiores a 5 fueron considerados indicativos de ausencia de
problemas relevantes de multicolinealidad, mientras que valores iguales o superiores a 5
fueron considerados una sefial de multicolinealidad que debia ser tenida en cuenta al
interpretar los coeficientes individuales.

e Normalidad de los residuos: se examin6 mediante graficos Q-Q de residuos estandarizados.
Una alineacion general de los puntos con la diagonal tedrica, admitiendo desviaciones leves

en los extremos, se consideré compatible con un cumplimiento razonable de este supuesto.
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e Independencia de las observaciones: se consider6 razonablemente atendida a partir del disefio
de recoleccidn, en el que cada registro correspondia a una participante, y de la revision previa

de posibles registros duplicados durante la depuracion de la base.

De manera complementaria, en ambas especificaciones se revisaron los residuos estandarizados con
el proposito de identificar observaciones potencialmente atipicas. Se utilizd6 como referencia el
intervalo comprendido entre —3 y +3. La presencia de observaciones fuera de este rango no constituy6
un criterio automatico de exclusion, sino una sefial para su revision y consideracion en la

interpretacion del modelo correspondiente.

En conjunto, este diagndstico permitiéo evaluar la adecuacion razonable de las estimaciones e
identificar condiciones que pudieran limitar la interpretacion de sus coeficientes. Los resultados
especificos del diagnéstico del modelo inicial completo y de la especificacion parsimoniosa se

presentan en las secciones correspondientes del capitulo de resultados.
3.8.10. Evaluacion del aporte relativo de los factores del modelo parsimonioso

Una vez evaluada la adecuacion de la especificacion parsimoniosa mediante el diagnostico descrito
previamente, se estandarizaron la compra impulsiva y los predictores retenidos mediante la siguiente

expresion:

X -X
s

Donde:

e 7: Puntuacion estandarizada.
e X: Valor original de la variable.

X: Media.

e 5:desviacion estandar.

Posteriormente, se reestimo la regresion utilizando las variables estandarizadas para obtener los

coeficientes beta estandarizados ().
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Cada coeficiente beta representd la variacion estimada, expresada en desviaciones estandar, de la
compra impulsiva ante un aumento de una desviacion estandar en el predictor correspondiente,

manteniendo constantes los demas predictores retenidos en la especificacion.

El aporte relativo de los factores se compard mediante la magnitud absoluta de sus coeficientes beta
estandarizados. Debido a que estos coeficientes se encuentran expresados en una escala comun, su
magnitud permitié comparar el aporte relativo de los predictores dentro de la misma especificacion
parsimoniosa. El signo de cada coeficiente se utilizo para interpretar la direccion de la asociacion

parcial estimada.

La magnitud del beta estandarizado se utiliz6 exclusivamente como un indicador comparativo del
aporte relativo dentro del modelo parsimonioso y no como una estimacion del porcentaje individual
de varianza explicada por cada predictor. Asimismo, esta comparacion no permite establecer una
jerarquia causal ni una jerarquia general de relevancia teorica entre los ocho factores considerados en

la investigacion.

En conjunto, la obtencion del modelo parsimonioso permitié identificar los factores que mantuvieron
relevancia estadistica individual bajo el criterio de seleccion establecido y, posteriormente, los
coeficientes beta estandarizados permitieron comparar su aporte relativo dentro de dicha
especificacion. De esta manera, ambas etapas permitieron responder el tercer objetivo especifico. Los

resultados se circunscriben al modelo estimado y a la muestra analizada.

3.9. Criterios de contrastacion de hipdtesis y reglas de decision

Para la contrastacion de las hipotesis de investigacion se establecié un nivel de significancia de a =
0,05. En consecuencia, se consideraron estadisticamente significativos los resultados cuyo fue

inferior a 0,05.

Dado que la hipotesis general y las hipdtesis especificas correspondieron a niveles de analisis
diferentes, se establecieron criterios de contrastacion diferenciados. La hipdtesis general fue evaluada
mediante la significancia estadistica global del modelo inicial completo de regresion lineal multiple,
mientras que las ocho hipdtesis especificas fueron contrastadas mediante las asociaciones bivariadas

obtenidas con el coeficiente de correlacion de Pearson.
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3.9.1. Criterios de contrastacion de la hipdtesis general

La hipotesis general H; fue contrastada mediante el modelo inicial completo de regresion lineal
multiple, en el cual se incorporaron simultaneamente los ocho factores asociados al social commerce.
Dado que la hipotesis general plantea que estos factores, considerados conjuntamente, se relacionan
de manera estadisticamente significativa con la compra impulsiva, la decision se baso en la
significancia global del modelo, evaluada mediante el valor-p asociado a la prueba F. La hipdtesis

general fue considerada respaldada cuando p(F) < 0,05 y no respaldada cuando p(F) = 0,05.

En términos estadisticos, la prueba F evalua la hipotesis nula de que los coeficientes de pendiente de
los ocho predictores son simultaneamente iguales a cero, frente a la alternativa de que al menos uno

de ellos sea distinto de cero.

La Tabla 3.3 presenta la regla de decision utilizada para la contrastacion de la hipotesis general.

Tabla 3.3. Reglas de decision para la hipdtesis general

Resultado de la prueba F global Regla de decision Veredicto
Relacion conjunta estadisticamente significativa p(F) < 0,05 Hipotesis general respaldada
Relacion conjunta no estadisticamente significativa p(F) = 0,05 Hipotesis general no respaldada

Fuente: Elaboracion propia

Este criterio se aplico exclusivamente al modelo inicial completo, puesto que este incorpora
simultaneamente los ocho factores definidos en el modelo conceptual y corresponde al nivel conjunto
planteado en H,. Los coeficientes R? y R? ajustado se utilizaron para caracterizar la capacidad
explicativa estadistica del modelo, pero no constituyeron criterios de contrastacion de la hipdtesis
general. La especificacion parsimoniosa obtenida posteriormente mediante eliminacion hacia atras

tuvo un caracter complementario y no sustituyo al modelo utilizado para esta contrastacion.
3.9.2. Criterios de contrastacion de las hipétesis especificas

Las hipotesis especificas Hg; a Hgg fueron contrastadas mediante el coeficiente de correlacion de
Pearson r, debido a que fueron formuladas como relaciones bivariadas positivas entre cada factor

asociado al social commerce y la compra impulsiva de productos de belleza.
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Para considerar respaldada una hipotesis especifica debian cumplirse simultaneamente dos
condiciones: que el coeficiente de correlacion presentara direccion positiva (r > 0) y que su valor-p
bilateral fuera inferior a 0,05 (p(r) < 0,05). Cuando alguna de estas condiciones no se cumplio, la

hipoétesis se considerd no respaldada.

La Tabla 3.4 sintetiza la regla de decision aplicada a las ocho hipotesis especificas.

Tabla 3.4. Reglas de decision para las hipétesis especificas

Resultado de correlacion de Pearson Regla de decision Veredicto
Relacion positiva y estadisticamente significativa r>0yp(r) < 0,05 Hipotesis especifica respaldada
Relacion no positiva o no estadisticamente significativa r < 0o0p(r) = 0,05 Hipotesis especifica no respaldada

Fuente: Elaboracion propia

Los valores p(B) asociados a los coeficientes individuales de la regresion no se utilizaron para
contrastar las hipdtesis especificas, ya que estas fueron formuladas y evaluadas como relaciones
bivariadas. Dichos valores se emplearon unicamente para examinar la significancia estadistica

individual de los predictores dentro de las especificaciones multivariadas.

En todos los casos, los resultados fueron interpretados de acuerdo con el nivel de analisis

correspondiente y dentro de la muestra estudiada, sin atribuir relaciones causales entre las variables.

3.10. Procedimiento para la formulacién, evaluacién y priorizacion de los lineamientos

estratégicos de marketing digital

Una vez finalizado el andlisis estadistico, los resultados obtenidos fueron utilizados, junto con su
interpretacion teoérica y contextual, para formular lineamientos estratégicos de marketing digital

orientados a marcas de productos de belleza en TikTok.

Para efectos de esta investigacion, los lineamientos se entendieron como orientaciones estratégicas
generales destinadas a apoyar la toma de decisiones de marketing. Por tanto, no corresponden a
acciones tacticas especificas ni a estrategias cuya efectividad comercial haya sido comprobada

mediante su implementacion.
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Los lineamientos fueron concebidos como orientaciones complementarias que, en conjunto,
conforman una propuesta articulada y coherente con el abordaje multifactorial de la investigacion.
Cada uno representa un ambito de gestion vinculado con distintos componentes de la experiencia de
social commerce. Esta complementariedad no implica que deban implementarse simultdneamente ni
que su aplicacion conjunta produzca resultados superiores, dado que la investigacion no evaluo

intervenciones ni combinaciones de estrategias.

La traduccion aplicada de los resultados mantuvo una orientacion responsable. Una mayor asociacion
de un factor con la compra impulsiva no fue interpretada como una recomendacion de intensificarlo,
sino como una mayor base empirica para considerar y gestionar el ambito correspondiente. En
consecuencia, los lineamientos no fueron formulados con el propdsito de estimular deliberadamente

respuestas impulsivas ni reducir la deliberacion de las consumidoras.

El procedimiento se desarrolld en tres etapas. En primer lugar, los hallazgos empiricos fueron
interpretados y traducidos en lineamientos estratégicos. En segundo lugar, cada lineamiento fue
evaluado segun su nivel de sustento empirico y su factibilidad de implementacion estimada.

Finalmente, ambas dimensiones fueron combinadas para establecer su prioridad relativa.

La propuesta se mantuvo dentro del alcance no causal de la investigacion y de sus limitaciones de
generalizacion. Por tanto, los lineamientos constituyen orientaciones referenciales derivadas de la
evidencia obtenida en la muestra y requieren adaptacion a las caracteristicas, capacidades, publico

objetivo y contexto particular de cada organizacion.

3.10.1. Formulacién de los lineamientos estratégicos

La formulacion de los lineamientos se sustentd principalmente en las asociaciones bivariadas
positivas y estadisticamente significativas observadas entre los factores asociados al social commerce
y la compra impulsiva, interpretadas a la luz del marco tedrico y del contexto estudiado. Los
resultados del analisis multivariable se utilizaron de manera complementaria cuando aportaron

antecedentes relevantes para delimitar o matizar la orientacidén propuesta.

A partir de los hallazgos seleccionados, se identifico qué representaba cada factor en el contexto de
la investigacion y qué ambito de decision de marketing podia relacionarse razonablemente con el
resultado observado. Cuando distintos factores condujeron a un mismo ambito de decision, fueron

integrados en un mismo lineamiento; cuando sus implicancias correspondieron a ambitos
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diferenciados, se mantuvieron separados. De este modo, el nimero final de lineamientos no estuvo

determinado previamente por el nimero de factores ni por las dimensiones del modelo conceptual.

Los resultados del andlisis multivariable se utilizaron como informacion complementaria cuando
aportaban antecedentes relevantes para delimitar o matizar la orientacién propuesta, pero no

constituyeron una condicion para la formulacion de los lineamientos.

Una vez formulado cada lineamiento, se definieron sus principales formas de aplicacion sugeridas y
consideraciones de aplicacion, destinadas a precisar su alcance y establecer maneras generales
mediante las cuales la orientacion podia traducirse a la gestion de marketing. Para ello se consideraron
las facetas comprendidas en la definicion y medicion de los factores asociados con cada lineamiento,
asi como aquellos aspectos razonablemente gestionables por una marca. Estas facetas se utilizaron
unicamente para orientar la traduccion aplicada, dado que los andlisis estadisticos se realizaron sobre

los constructos completos y no sobre sus items de manera independiente.

Las formas de aplicacion se definieron inicialmente en un nivel general suficiente para delimitar el
contenido de cada lineamiento y examinar posteriormente sus condiciones estimadas de
implementacion. En el desarrollo final de la propuesta, estas mismas orientaciones fueron precisadas
y ejemplificadas con un mayor nivel de concrecion, sin modificar la naturaleza de los lineamientos
ni incorporar acciones que alteraran sustancialmente las condiciones consideradas en la evaluacion

de factibilidad.

Las formas de aplicacion sugeridas no constituyeron el fundamento empirico de los lineamientos ni
intervenciones cuya efectividad hubiese sido comprobada. Su funcién fue concretar su orientacion
estratégica y proporcionar una referencia para identificar posteriormente las condiciones asociadas

con su posible implementacion. La Tabla 3.5 resume el procedimiento utilizado.
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estratégicos

Tabla 3.5. Procedimiento para la traduccion de los hallazgos empiricos en lineamientos

Etapa

Pregunta orientadora

Resultado

Identificacion del
hallazgo

Interpretacion del
hallazgo

Identificacion del
ambito de decision

Integracion o
diferenciacion de los
factores

Formulacion del
lineamiento

Definicion de formas
de aplicacion
sugeridas

(Qué relacion presento el factor con la
compra impulsiva?

(Qué representa el factor segun el marco
teorico y el contexto estudiado?

(Qué aspecto de la gestion de marketing
puede relacionarse razonablemente con este
resultado?

;Los factores conducen a un mismo ambito
de decision o requieren orientaciones
diferenciadas?

(Qué orientacion estratégica puede
proponerse para ese ambito sin exceder la
evidencia disponible?

(Qué formas generales de aplicacion
permiten concretar el alcance del
lineamiento?

Hallazgo empirico susceptible de
traduccion aplicada.

Significado del hallazgo.

Ambito de decision para la marca.

Agrupacion o separacion de los factores
segun sus implicancias aplicadas.

Lineamiento estratégico.

Principales formas de aplicacion
sugeridas y consideraciones de
aplicacion.

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, los resultados de la caracterizacién de la muestra y del andlisis descriptivo de los
constructos se utilizaron para contextualizar la propuesta y, cuando correspondiera, sus formas de
aplicacion. Sin embargo, no intervinieron directamente en la clasificacion posterior del sustento

empirico, la factibilidad de implementacion estimada ni la prioridad de los lineamientos.

3.10.2. Evaluacion de los lineamientos estratégicos

Una vez formulados, los lineamientos fueron evaluados desde dos perspectivas complementarias: su

nivel de sustento empirico y su factibilidad de implementacion estimada.

El sustento empirico permitié comparar el respaldo estadistico asociado con cada lineamiento,
mientras que la factibilidad permitié estimar las condiciones relativas asociadas con su posible
implementacion. Ambas evaluaciones se realizaron de manera separada antes de establecer la

prioridad.
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a. Nivel de sustento empirico

El nivel de sustento empirico se determin6 considerando dos elementos:

e Magnitud de la asociacion bivariada con la compra impulsiva y;

e Permanencia estadistica del factor en la especificacion parsimoniosa.

La asociacion positiva y estadisticamente significativa ya habia sido utilizada como condicidon para
que un factor pudiera contribuir a la formulacion de un lineamiento. Por ello, para diferenciar los
niveles de sustento se utilizaron la magnitud de dicha asociacion y la permanencia del predictor con

significancia estadistica individual (p(B) < 0,05) en la especificacion parsimoniosa.

Para evaluar la magnitud se utilizaron los mismos rangos establecidos previamente para interpretar
las correlaciones de Pearson. Para esta clasificacion, estos se agruparon en asociaciones moderadas o
superiores (r = 0,40) y asociaciones débiles o muy débiles (0 < r < 0,40). El cruce de ambos

elementos permitio determinar el nivel de sustento empirico segun la Tabla 3.6.

Tabla 3.6. Determinacion del nivel de sustento empirico

Permanencia en la especificacion

. parsimoniosa Permanece estadisticamente No permanece estadisticamente
Magnitud de la significativo significativo
asociacion bivariada
Moderada o superior (r = 0,40) Alto Intermedio
Débil o muy débil (0 < r < 0,40) Intermedio Bajo

Fuente: Elaboracion propia

La direccion del coeficiente obtenido en la especificacion parsimoniosa no se utilizd para determinar
el nivel de sustento empirico, sino para interpretar correctamente el resultado y orientar el contenido
del lineamiento. Cuando la direccion parcial difirio de la observada en el andlisis bivariado, dicha

diferencia fue considerada una sefial de cautela interpretativa.

La permanencia en la especificacion parsimoniosa se considerd evidencia complementaria dentro de
la muestra analizada y no una validacion independiente del factor, dado el caracter guiado por los

datos y dependiente de la muestra del procedimiento de eliminacion hacia atras.

Cuando un lineamiento estuvo asociado con mas de un factor, el sustento se determind primero para
cada factor por separado. Si todos presentaron el mismo nivel, este se asigno al lineamiento. Cuando

existieron niveles diferentes, se consider6 el mayor nivel presente siempre que el factor
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correspondiente estuviera directamente vinculado con la orientacion central del lineamiento; los
demas factores se utilizaron como respaldo complementario. Las diferencias relevantes entre sus

resultados se explicitaron en la fundamentacion correspondiente.

El nivel de sustento empirico representa el grado de respaldo estadistico del ambito abordado por
cada lineamiento en relacion con el fendmeno estudiado. En consecuencia, un mayor nivel de sustento
no debe interpretarse como una recomendacion de intensificar el factor asociado, sino como una

mayor base empirica para considerar y gestionar dicho &mbito dentro de la propuesta.

Los niveles alto, intermedio y bajo corresponden a categorias operacionales utilizadas para comparar
el respaldo empirico de los lineamientos dentro de esta investigacién y no constituyen una escala

previamente validada ni una jerarquia universal de importancia.

b. Factibilidad de implementacion estimada

La factibilidad de implementacion estimada se evalud mediante una matriz multicriterio cualitativa
adaptada al alcance de la investigacion, utilizada para comparar las condiciones relativas asociadas

con la posible aplicacion de cada lineamiento.

Debido a que la investigacion no se desarrolld en una empresa especifica ni contoé con informacion
presupuestaria, financiera, organizacional u operativa particular, esta evaluacién no buscé determinar
la factibilidad real de implementacion en una organizacion determinada. Su proposito fue realizar una
comparacion estructurada de las condiciones asociadas con cada lineamiento y sus principales formas

de aplicacion sugeridas.

La seleccion de los criterios tomd como referencia dimensiones recurrentes en la literatura sobre
adopcion e implementacion organizacional de tecnologias y herramientas de marketing digital. En
particular, estudios desarrollados desde el marco Technology—Organization—Environment (TOE) han
considerado aspectos relacionados con recursos y capacidades organizacionales, complejidad,
compatibilidad con las practicas existentes y condiciones del entorno como factores relevantes en la
adopcion e integracion de herramientas de marketing digital y redes sociales (Maduku, 2021;

Bartoloni & Ancillai, 2024).

A partir de estos antecedentes y considerando el propdsito comparativo de esta investigacion, dichas

dimensiones fueron adaptadas a cuatro criterios:
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e Recursos y capacidades requeridas: medios humanos, técnicos o econdémicos y

competencias necesarias para llevar el lineamiento a la practica.

e Complejidad de ejecucion y coordinacién: cantidad y dificultad de las actividades,

procesos o actores que seria necesario articular para implementar el lineamiento.

e Control y dependencia externa: medida en que la implementacion puede ser gestionada

directamente por la marca o depende de terceros y de condiciones externas.

e Compatibilidad e integracién operativa: facilidad con que el lineamiento puede

incorporarse a las actividades, procesos y practicas habituales de marketing de la marca.

Los antecedentes revisados se utilizaron como referencia para seleccionar dimensiones relevantes de

implementacion y adaptarlas al propdsito de la propuesta, sin pretender aplicar integramente el marco

TOE.

Cada criterio fue clasificado como favorable, intermedio o desfavorable de acuerdo con las

condiciones operacionales establecidas en la Tabla 3.7.

Tabla 3.7. Criterios para evaluar la factibilidad de implementacion estimada

Criterio

Condicion favorable

Condicion intermedia

Condicion desfavorable

Recursos y capacidades
requeridas

Complejidad de ejecucion y
coordinacion

Control y dependencia
externa

Compatibilidad e
integracion operativa

Requiere  principalmente
recursos y  capacidades
habituales de marketing
digital o requerimientos

adicionales limitados.

Implica actividades
acotadas y una coordinacion
limitada.

Su implementacion depende
principalmente de
decisiones y elementos bajo
control de la marca.

Puede incorporarse a las

actividades, procesos 'y
practicas  habituales  de
marketing  con  ajustes
menores.

Requiere recursos
adicionales moderados,
adaptaciéon o capacitacion
especifica.

Requiere articular varias
actividades, funciones o
actores, pero de manera
manejable.

Existe control compartido o
una dependencia externa
moderada.

Requiere algunas
modificaciones en procesos,

rutinas o formas habituales
de  trabajo para su
incorporacion.

Requiere recursos elevados
o capacidades
especializadas relevantes.

Implica multiples procesos,
cambios relevantes o una
coordinacion
comparativamente
compleja.

Su implementacion depende
considerablemente de
terceros o de condiciones
externas a la marca.

Requiere cambios
relevantes en  procesos,
rutinas o formas habituales
de trabajo para poder
implementarse.

Fuente: Elaboracion propia, tomando como referencia a Maduku (2021) y Bartoloni y Ancillai (2024).

La valoracion de los criterios fue realizada por la investigadora mediante la aplicacion de las

definiciones operacionales previamente establecidas en la Tabla 3.7. No se contd con un panel de
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expertos ni con una validacion externa por parte de empresas, por lo que las categorias asignadas
representan una estimacion estructurada y comparativa dentro de la propuesta y no una evaluacion
independiente de factibilidad. Primero, se identificaron las condiciones y exigencias relativas de
implementacion asociadas con las caracteristicas de cada lineamiento y sus principales formas de
aplicacion sugeridas. Segundo, estas se contrastaron con las condiciones operacionales definidas en
la Tabla 3.7. Finalmente, se asignd la categoria —favorable, intermedia o desfavorable— cuya
descripcion presentaba mayor correspondencia con las condiciones identificadas. Cuando un caso
podia situarse razonablemente entre dos categorias, se adopt6 la categoria menos favorable, con el

proposito de evitar sobreestimar la factibilidad.

De manera complementaria, cuando correspondid, la interpretacion de las condiciones de
implementacion se apoy6 en antecedentes de la literatura sobre gestion de redes sociales e influencer
marketing, particularmente en aspectos relacionados con capacidades organizacionales,
coordinacion, gestion de actores externos y compatibilidad con las practicas de marketing existentes.
Estos antecedentes se utilizaron para fundamentar las premisas consideradas en la valoracion y no
como determinantes directos de la categoria asignada. Por ejemplo, la literatura sobre gestion de
influencers identifica rutinas de planificacion, organizacion y control asociadas con este tipo de

colaboraciones (Borchers & Enke, 2021).

Cada valoracion fue acompafiada por una breve justificacion cualitativa que explicitdo la
correspondencia entre las condiciones asociadas con el lineamiento y la categoria operacional

asignada.

Debido a que no se dispuso de informacién de una empresa especifica, estas valoraciones representan
condiciones relativas de implementacion y no la disponibilidad real de recursos, capacidades o
condiciones organizacionales de una marca determinada. Asimismo, una condiciéon desfavorable

representa mayores exigencias relativas y no implica que el lineamiento sea inviable.

Al no contarse con antecedentes que justificaran una ponderacion diferencial, los cuatro criterios
fueron considerados de igual manera. Para determinar la factibilidad global se aplicé una regla

cualitativa de predominio, presentada en la Tabla 3.8.
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Tabla 3.8. Determinacion de la factibilidad de implementacion estimada

Nivel de factibilidad Regla de clasificacion
Alta Al menos tres de los cuatro criterios presentan una condicion favorable.
Intermedia No se cumplen las condiciones establecidas para una factibilidad alta ni baja.
Baja Al menos tres de los cuatro criterios presentan una condicion desfavorable.

Fuente: Elaboracion propia

La evaluacion tuvo un propdsito comparativo dentro de la propuesta y no correspondié a una
evaluacion técnica, financiera u organizacional formal. Por esta razéon, no se utilizaron puntuaciones
numéricas ni se incorporaron estimaciones de costos, rentabilidad, retorno sobre la inversion, impacto
esperado en ventas u otros resultados cuya determinacion requeriria informacidon empresarial

adicional y la implementacion efectiva de los lineamientos.

3.10.3. Priorizacion de los lineamientos estratégicos

Una vez determinados el nivel de sustento empirico y la factibilidad de implementacion estimada de

cada lineamiento, ambas dimensiones fueron combinadas para establecer su prioridad relativa.

El sustento empirico y la factibilidad de implementacion estimada fueron considerados dimensiones
complementarias de igual importancia, debido a que no se contd con antecedentes que justificaran
asignar una ponderacion mayor a alguna de ellas. Su combinacion dio origen a tres niveles de

prioridad —alta, intermedia y baja— de acuerdo con la matriz presentada en la Figura 3.1.

Alto PRIORIDAD PRIORIDAD PRIORIDAD
INTERMEDIA ALTA ALTA
—— PRIORIDAD PRIORIDAD PRIORIDAD
:"":""l‘r"‘('g BAJA INTERMEDIA ALTA
ek PRIORIDAD PRIORIDAD PRIORIDAD
: BAJA BAJA INTERMEDIA
>

Baja Imermedia Alta

Factiblliidad de implementaclén estimada

Figura 3.1. Matriz de priorizacion de los lineamientos estratégicos

Fuente: Elaboracion propia
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La matriz fue aplicada mediante el cruce directo entre el nivel de sustento empirico y la factibilidad
de implementacion estimada obtenidos para cada lineamiento. De este modo, la prioridad resultante
refleja conjuntamente el nivel de sustento empirico definido para la investigacion y las condiciones

relativas asociadas con su posible implementacion.

La matriz se utilizdo como un procedimiento de clasificacion por niveles de prioridad y no como un
ranking ordinal de los lineamientos. En consecuencia, lineamientos pertenecientes a una misma
categoria de prioridad pueden presentar combinaciones distintas de sustento empirico y factibilidad
estimada. Asimismo, aquellos ubicados en una misma celda comparten la misma combinacién
categorial de ambas dimensiones, sin que ello permita establecer un orden interno de prioridad entre

ellos.

La prioridad obtenida debe interpretarse de manera relativa dentro de la propuesta. Una prioridad
intermedia o baja no implica que un lineamiento sea irrelevante, asi como una prioridad alta no supone
que su efectividad haya sido demostrada. Tampoco representa una recomendacion de intensificar los
factores que presentan mayor sustento empirico. La priorizacion permite distinguir qué ambitos
cuentan con una combinacion comparativamente mas favorable de respaldo estadistico y condiciones
estimadas de implementacion, y puede servir como referencia para decisiones de énfasis,

secuenciacion o asignacion de recursos.

Una vez determinada su prioridad relativa, cada lineamiento fue desarrollado individualmente
mediante una estructura comin compuesta por objetivo estratégico, fundamento empirico y tedrico,
principales formas de aplicacion sugeridas, consideraciones de aplicacion y una sintesis de la
evaluacion obtenida en términos de sustento empirico, factibilidad de implementacion estimada y

prioridad.

El objetivo estratégico explicitd el proposito de la orientacion; el fundamento empirico y teoérico
permitio vincularla con los resultados obtenidos y su respaldo conceptual; las principales formas de
aplicacion sugeridas precisaron maneras generales mediante las cuales el lineamiento podria
traducirse a la gestion de marketing; y las consideraciones de aplicacion recogieron condiciones,
limites y precauciones relevantes para su eventual implementacion. La sintesis de evaluacion permitio

presentar de manera conjunta las clasificaciones previamente obtenidas.

Este desarrollo tuvo por finalidad presentar y precisar de manera estructurada la propuesta resultante.
No constituyé una nueva etapa de formulacion, evaluacion o priorizacion ni modificd las

clasificaciones obtenidas previamente.

61



En conjunto, los lineamientos fueron concebidos como orientaciones estratégicas complementarias
de caracter referencial, susceptibles de articularse dentro de una gestion coherente del social
commerce segun las necesidades y condiciones particulares de cada organizacion. No constituyen un
plan de marketing completo ni estrategias cuya efectividad, individual o conjunta, haya sido validada

mediante su implementacion.

En sintesis, la metodologia permitié articular los distintos niveles de analisis requeridos para
responder las preguntas y objetivos de la investigacion. Las asociaciones individuales se examinaron
mediante correlaciones de Pearson; la relacion conjunta y la capacidad explicativa estadistica,
mediante el modelo completo de regresion lineal multiple; y, de manera complementaria, la
especificacion parsimoniosa permitié identificar los factores que mantuvieron relevancia estadistica,
cuyo aporte relativo se compard posteriormente mediante coeficientes beta estandarizados.
Finalmente, la evidencia obtenida y su interpretacion tedrica y contextual se utilizaron para formular,
evaluar y priorizar los lineamientos estratégicos de marketing digital mediante el procedimiento

descrito, manteniendo una interpretacién no causal y responsable de los resultados.
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4. Resultados

El presente capitulo expone los resultados obtenidos a partir del analisis de los 391 casos validos que
conformaron la muestra. La presentacion sigue la secuencia establecida en el plan de analisis
estadistico: caracterizacion descriptiva de las participantes, evaluacion de la consistencia interna de
las escalas, analisis descriptivo de los constructos, analisis correlacional y contrastacion de las
hipétesis especificas, estimacion del modelo inicial completo y contrastacion de la hipotesis general,
obtencion complementaria de la especificacion parsimoniosa, diagndstico de los modelos y
comparacion del aporte relativo de los predictores retenidos mediante coeficientes beta
estandarizados. En conjunto, estos analisis permiten responder los tres primeros objetivos especificos
y proporcionan la evidencia empirica utilizada posteriormente para abordar el cuarto objetivo

especifico, de caracter aplicado.

4.1. Caracterizacion descriptiva de la muestra

4.1.1. Perfil sociodemografico

La muestra analizada estuvo conformada por 391 mujeres de 18 a 29 afios pertenecientes a la
Generacion Z y residentes en Chile. La Tabla 4.1 presenta su distribucion segiin edad, region de

residencia, nivel educacional, situacion laboral actual e ingreso mensual personal.

En términos etarios, el 37,9 % de las participantes tenia entre 21 y 23 afios y el 30,2 % se encontraba
en el tramo de 18 a 20 afios. En conjunto, ambos grupos representaron el 68,1 % de la muestra, lo que
evidencia una mayor presencia de participantes pertenecientes a los segmentos mas jovenes del rango

estudiado.

Respecto de la residencia, el 52,4 % correspondi6 a la Region de Valparaiso y el 22,0 % a la Region
Metropolitana de Santiago. Ambas regiones concentraron conjuntamente el 74,4 % de los casos,

mientras que las demas participantes se distribuyeron entre otras once regiones del pais.

En cuanto al nivel educacional, el 60,9 % declar6 estudios universitarios y el 12,3 % estudios técnicos.
Por tanto, el 73,2 % de la muestra se encontraba cursando o habia alcanzado algin nivel de educacion
superior. En relacion con la situacion laboral, el 44,2 % sefialo estudiar y trabajar simultineamente,

mientras que el 30,2 % indic6 dedicarse exclusivamente a estudiar.

Finalmente, el 24,6 % manifestd no percibir ingresos personales y el 33,5 % declar6 ingresos

inferiores a $400.000 mensuales. En conjunto, estas categorias representaron el 58,1 % de la muestra.
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Tabla 4.1. Caracterizacion sociodemografica de la muestra (N = 391)

Variable Categoria Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Rango de edad 18 - 20 aflos 118 30,2
21 - 23 anos 148 379
24 - 26 afios 78 19,9
27 - 29 anos 47 12,0
Region de residencia Region de Valparaiso 205 52,4
Region Metropolitana de Santiago 86 22,0
Region de Coquimbo 23 5,9
Region del Maule 18 4,6
Region del Biobio 16 4,1
Region de Los Lagos 12 3,1
Region de O’Higgins 10 2,6
Region de Nuble 8 2,0
Regién de Antofagasta 6 1,5
Regioén de Los Rios 3 0,8
Region de La Araucania 2 0,5
Region de Arica y Parinacota 1 0,3
Region de Atacama 1 0,3
Nivel educacional Ensefianza basica 3 0,8
Ensefanza media 96 24,6
Técnico 48 12,3
Universitario 238 60,9
Otro 6 1,5
Situacion laboral actual Estudio y trabajo 173 44,2
Estudio 118 30,2
Trabajo 76 19,4
No estudio ni trabajo 24 6,1
Ingreso mensual aproximado Sin ingresos 96 24,6
Menos de $400.000 131 33,5
$400.000 - $700.000 75 19,2
$700.001 — $1.000.000 46 11,8
Mis de $1.000.000 21 5,4
Prefiero no responder 22 5,6

Fuente: Elaboracion propia

4.1.2. Habitos de uso y exposicion en TikTok

La Figura 4.1 presenta el tiempo diario de uso de TikTok declarado por las participantes. El tramo

mas frecuente correspondi6 a un uso de entre dos y tres horas diarias, con un 31,7 %, seguido por un

uso superior a tres horas, con un 25,1 %. En conjunto, el 56,8 % de la muestra sefial6 utilizar la

plataforma durante mas de dos horas al dia.
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Figura 4.1. Tiempo diario de uso en TikTok

Fuente: Elaboracion propia

La Figura 4.2 muestra la frecuencia con la que las participantes estuvieron expuestas a contenidos de
influencers de belleza en TikTok. El 34,8 % declard observar este tipo de contenido diariamente y el
32,5 % varias veces al dia. De esta manera, el 67,3 % de la muestra estuvo expuesta a estos contenidos

al menos una vez por jornada.

Por su parte, el 19,9 % sefialo observarlos entre tres y cuatro veces por semana, el 11,3 % entre una

y dos veces por semana y el 1,5 % pocas veces al mes.

40% 32.5% 34,8%
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.

Porcentaje de participantes (%)
ia

Diariamente

Varias veces/d
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Figura 4.2. Frecuencia de exposicion a contenido de influencers de belleza en TikTok

Fuente: Elaboracion propia
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Respecto del seguimiento de creadores, la Figura 4.3 muestra que el 79,8 % de las participantes

declar6 seguir cuentas de influencers de belleza en TikTok, mientras que el 20,2 % indic6 no hacerlo.

= No = Si

Figura 4.3. Seguimiento de influencers de belleza en TikTok

Fuente: Elaboracion propia

En conjunto, los resultados muestran que la muestra presentd un uso frecuente de TikTok y una
exposicion habitual a contenidos relacionados con influencers de belleza. Estos antecedentes
describen el contexto de uso de la plataforma en el que fueron evaluados posteriormente los

constructos del modelo.

4.1.3. Comportamiento de consumo de productos de belleza

La Figura 4.4 presenta la frecuencia de compra de productos de belleza. La categoria mas frecuente
correspondi6 a una compra mensual, con un 36,3 %, seguida por la adquisicion cada dos o tres meses,
con un 26,3 %. Asimismo, el 24,3 % declaré comprar varias veces al mes y el 13,0 % pocas veces al

afo.

Al considerar conjuntamente a quienes compraban una vez al mes y varias veces durante el mismo

periodo, el 60,6 % de las participantes adquiria productos de belleza al menos mensualmente.
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Figura 4.4. Frecuencia de compra de productos de belleza

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al canal habitual de adquisicion, la Figura 4.5 muestra que el 45,0 % utilizaba tanto canales
fisicos como digitales, el 39,1 % compraba principalmente en linea y el 15,9 % recurria

preferentemente a tiendas fisicas.

Por consiguiente, el 84,1 % de las participantes incorporaba el canal digital en sus compras, ya fuera

de manera exclusiva o combinado con establecimientos fisicos.

Ambos 45,0%

Tienda fisica _ 15,9%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Porcentaje de participantes (%)

Figura 4.5. Canal habitual de adquisicion de productos de belleza

Fuente: Elaboracion propia

Estos resultados muestran una presencia relevante de los canales digitales en el comportamiento de

compra de la muestra. No obstante, la variable examind el canal general utilizado para adquirir
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productos de belleza y no permite determinar que las compras hayan sido concretadas directamente

mediante TikTok.

En sintesis, la caracterizacion descriptiva permitié identificar el perfil sociodemografico de las
participantes, sus habitos de uso y exposicién en TikTok y su comportamiento de compra de
productos de belleza. Estas variables cumplieron una funcion contextual y no fueron incorporadas

como predictoras en los analisis correlacionales o multivariados posteriores.

4.2. Consistencia interna de las escalas

Antes de construir las variables compuestas, se evaluo6 la consistencia interna de las nueve escalas
mediante el coeficiente alfa de Cronbach. La interpretacion se realizdé conforme a los criterios
establecidos en el capitulo metodologico: valores iguales o superiores a 0,90 se consideraron

excelentes; entre 0,80 y 0,89, buenos; y entre 0,70 y 0,79, aceptables.

La Tabla 4.2 presenta los coeficientes obtenidos para cada constructo.

Tabla 4.2. Consistencia interna de las escalas mediante el coeficiente alfa de Cronbach

Escala N.°items  Alfa de Cronbach (¢) Nivel de consistencia interna
Compra impulsiva (COIMP) 7 0,85 Buena
Credibilidad del influencer (CRINF) 4 0,94 Excelente

Atractivo del influencer (ATINF) 3 0,87 Buena

Homofilia con el influencer (HOINF) 4 0,90 Excelente

Valor percibido del contenido digital (VAPCO) 6 0,95 Excelente

Calidad del entorno digital (CAEDI) 7 0,89 Buena
Conveniencia percibida (CONVE) 4 0,87 Buena

Activacion emocional positiva (ACEMP) 4 0,88 Buena

Valor hedénico percibido (VAHEP) 3 0,95 Excelente

Fuente: Elaboracion propia

Los coeficientes oscilaron entre 0,85 y 0,95. Cuatro escalas presentaron una consistencia interna
clasificada como excelente: credibilidad del influencer, homofilia con el influencer, valor percibido
del contenido digital y valor hedénico percibido. Las cinco escalas restantes alcanzaron niveles
clasificados como buenos. En consecuencia, ninguna escala present6 un coeficiente inferior a 0,80 y

todas mostraron una consistencia interna adecuada dentro de la muestra analizada. Estos resultados
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se interpretan especificamente como evidencia de consistencia interna y no, por si solos, como
demostracion de validez de constructo o validez discriminante. Conforme al procedimiento
establecido en la metodologia, posteriormente se calcularon las variables compuestas mediante el

promedio de los items correspondientes a cada escala.

4.3. Analisis descriptivo de los constructos

Una vez comprobada la consistencia interna de las escalas, se construyeron las nueve variables
compuestas mediante el promedio de los items correspondientes a cada constructo. Posteriormente,
se calcularon la media, la desviacion estandar y los valores minimo y maximo observados. Los

resultados se presentan en la Tabla 4.3.

Tabla 4.3. Estadisticos descriptivos de los constructos del modelo

Variable Media (%) Desviacion estandar (s) Minimo Maximo
Compra impulsiva (COIMP) 3,68 0,76 1,00 5,00
Credibilidad del influencer (CRINF) 4,02 0,83 1,00 5,00
Atractivo del influencer (ATINF) 3,89 0,85 1,00 5,00
Homofilia con el influencer (HOINF) 3,81 0,86 1,00 5,00
Valor percibido del contenido digital (VAPCO) 3,29 0,95 1,00 5,00
Calidad del entorno digital (CAEDI) 3,70 0,79 1,00 5,00
Conveniencia percibida (CONVE) 3,91 0,83 1,00 5,00
Activacion emocional positiva (ACEMP) 3,89 0,82 1,00 5,00
Valor hedénico percibido (VAHEP) 4,05 0,84 1,00 5,00

Fuente: Elaboracion propia

Las medias de los nueve constructos fueron superiores al punto medio de la escala, equivalente a 3,
y oscilaron entre 3,29 y 4,05. El valor hedonico percibido presentd la media mas elevada (4,05),
seguido por la credibilidad del influencer (4,02), la conveniencia percibida (3,91), el atractivo del

influencer (3,89) y la activacion emocional positiva (3,89).

La compra impulsiva alcanz6 una media de 3,68, por lo que, en términos agregados, sus puntuaciones
se situaron por encima del punto medio de la escala. Por su parte, el valor percibido del contenido

digital presento la media mas baja (3,29), aunque también se ubic6 sobre dicho punto de referencia.
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En relacion con la dispersion, las desviaciones estandar oscilaron entre 0,76 y 0,95. El valor percibido
del contenido digital present6 la mayor dispersion (0,95), mientras que la compra impulsiva mostro
la menor (0,76). Asimismo, en todos los constructos se observaron puntuaciones minimas de 1 y

maximas de 5, por lo que el rango completo de respuesta estuvo representado en la muestra.

En conjunto, estos resultados permiten describir el comportamiento de los constructos dentro de la
muestra analizada. Las relaciones entre cada factor asociado al social commerce y la compra

impulsiva se examinan posteriormente mediante el analisis correlacional bivariado.

4.4. Analisis correlacional y contrastacion de hipétesis especificas

Con el proposito de examinar las relaciones bivariadas entre cada uno de los ocho factores asociados
al social commerce y la compra impulsiva, se calcul6 el coeficiente de correlacion de Pearson. Para
cada relacion se examino la direccion y fuerza del coeficiente, junto con su significancia estadistica

mediante el valor p(r) bilateral. Los resultados se presentan en la Tabla 4.4.

Tabla 4.4. Correlaciones de Pearson entre los factores asociados al social commerce y la compra

impulsiva (N = 391)

Factor asociado al social commerce Cocficiente r Valor p(r) Fuerza
Credibilidad del influencer (CRINF) 0,36 < 0,001 Débil
Atractivo del influencer (ATINF) 0,37 < 0,001 Débil
Homofilia con el influencer (HOINF) 0,25 < 0,001 Débil
Valor percibido del contenido digital (VAPCO) 0,47 < 0,001 Moderada
Calidad del entorno digital (CAEDI) 0,77 < 0,001 Fuerte
Conveniencia percibida (CONVE) 0,52 < 0,001 Moderada
Activacion emocional positiva (ACEMP) 0,29 < 0,001 Débil
Valor hedénico percibido (VAHEP) 0,41 <0,001 Moderada

Fuente: Elaboracion propia

Los ocho factores presentaron correlaciones positivas y estadisticamente significativas con la compra
impulsiva (p < 0,001 en todos los casos). Esto indica que, en el nivel bivariado, mayores

puntuaciones en cada factor se asociaron con mayores puntuaciones de compra impulsiva dentro de
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la muestra analizada. La calidad del entorno digital present6 la asociaciéon de mayor magnitud (r =
0,77), clasificada como fuerte. Le siguieron la conveniencia percibida (r = 0,52), el valor percibido
del contenido digital (r = 0,47) y el valor hedoénico percibido (r = 0,41), cuyas asociaciones fueron
moderadas. El atractivo del influencer (r = 0,37), la credibilidad del influencer (r = 0,36), la
activacion emocional positiva (r = 0,29) y la homofilia con el influencer (r = 0,25) presentaron
asociaciones débiles. Esta ultima correspondi6 a la asociacion de menor magnitud entre las relaciones
examinadas. En términos de las dimensiones conceptuales del modelo, los dos factores asociados con
la plataforma se encontraron entre las relaciones de mayor magnitud: la calidad del entorno digital
presentd una asociacion fuerte y la conveniencia percibida una asociacion moderada. También se
observaron asociaciones estadisticamente significativas en las dimensiones relacionadas con el

influencer, el contenido digital y los estados psicologicos del consumidor.

4.4.1. Contrastacion de las hipétesis especificas

De acuerdo con las reglas de decision definidas en la metodologia, una hipotesis especifica se
consider6 respaldada cuando se cumplieron simultineamente las condiciones v > 0y p(r) < 0,05.
Como las ocho relaciones presentaron direccion positiva y significancia estadistica, todas las hipotesis

especificas fueron respaldadas en el nivel bivariado. La Tabla 4.5 sintetiza los veredictos obtenidos.

Tabla 4.5. Contrastacion de las hipdtesis especificas

Hipotesis Relacion evaluada Veredicto
Hgq Credibilidad del influencer y Compra impulsiva Respaldada
Hg, Atractivo del influencer y Compra impulsiva Respaldada
Hgs Homofilia con el influencer y Compra impulsiva Respaldada
Hgy Valor percibido del contenido digital y Compra impulsiva Respaldada
Hgs Calidad del entorno digital y Compra impulsiva Respaldada
Hge Conveniencia percibida y Compra impulsiva Respaldada
Hgy Activacién emocional positiva y Compra impulsiva Respaldada
Hgg Valor heddnico percibido y Compra impulsiva Respaldada

Fuente: Elaboracion propia
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En sintesis, las ocho asociaciones bivariadas presentaron direccion positiva y significancia estadistica,
por lo que se respaldaron las ocho hipotesis especificas. Sin embargo, su fuerza no fue uniforme: la
calidad del entorno digital presento la asociacion de mayor magnitud, mientras que la homofilia con

el influencer mostro la menor.

4.5. Modelo inicial completo de regresion lineal multiple y contrastacion de la hipdtesis

general

Con el proposito de analizar la relacion conjunta entre los ocho factores asociados al social commerce
y la compra impulsiva, se estim6 mediante Minimos Cuadrados Ordinarios un modelo inicial
completo de regresion lineal multiple. En esta especificacion se incorporaron simultineamente la
credibilidad del influencer, el atractivo del influencer, la homofilia con el influencer, el valor
percibido del contenido digital, la calidad del entorno digital, la conveniencia percibida, la activacion

emocional positiva y el valor heddnico percibido como predictores de la compra impulsiva.

La Tabla 4.6 presenta los indicadores utilizados para caracterizar la capacidad explicativa estadistica

y evaluar la significancia global del modelo.

Tabla 4.6. Capacidad explicativa y significancia global del modelo inicial completo

Métrica estadistica Valor obtenido
R? 0,6018
R? ajustado 0,5934
p(F) <0,001

Fuente: Elaboracion propia

El coeficiente de determinacion indic6 que el conjunto de los ocho predictores explico

estadisticamente el 60,18 % de la variabilidad observada en la compra impulsiva dentro de la muestra

2

ajustado@lcanzo un

analizada. Al considerar el ajuste por el nimero de predictores incorporados, el R

valor de 0,5934, equivalente al 59,34 %. Estos indicadores describen la capacidad explicativa

estadistica del modelo y no implican una relacion causal entre los factores y la compra impulsiva.

4.5.1. Contrastacion de la hipotesis general

La hipoétesis general planted que los factores asociados al influencer, al contenido digital, a la

plataforma y a los estados psicologicos del consumidor, considerados conjuntamente, se relacionan
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de manera estadisticamente significativa con la compra impulsiva de productos de belleza en TikTok
en mujeres de la Generacion Z de 18 a 29 afios residentes en Chile. De acuerdo con la regla de decision
establecida en la metodologia, la hipotesis general se considerd respaldada cuando el valor-p asociado
a la prueba F del modelo inicial completo fue inferior a 0,05. El modelo presentd significancia
estadistica global, con p(F) < 0,001. En consecuencia, se respald6 la hipotesis general. Este
resultado proporciona evidencia de que el modelo conformado por los ocho factores, considerados
conjuntamente, presenta una relacion estadisticamente significativa con la compra impulsiva dentro
de la muestra analizada. La significancia global no implica que cada uno de los ocho predictores
presente significancia estadistica individual cuando es considerado simultineamente con los demas.
Por su parte, R? y R%, justado PETMitieron caracterizar la capacidad explicativa estadistica del modelo,
pero no constituyeron criterios para contrastar la hip6tesis general. En conjunto, estos resultados
permitieron responder el segundo objetivo especifico al evaluar la relacion conjunta entre los factores
asociados al social commerce y la compra impulsiva y determinar la capacidad explicativa estadistica

del modelo completo.
4.5.2. Coeficientes individuales del modelo inicial completo

La Tabla 4.7 presenta los coeficientes no estandarizados B y sus respectivos valores p(B) para los
ocho predictores incluidos en el modelo inicial completo. Las variables se exponen en el mismo orden

establecido en el modelo conceptual.

Tabla 4.7. Coeficientes no estandarizados del modelo inicial completo

Predictor Coeficiente no estandarizado (B) p(B) Condicion estadistica
Credibilidad del influencer (CRINF) 0,007 0,887  No significativa
Atractivo del influencer (ATINF) 0,000 0,986 No significativa
Homofilia con el influencer (HOINF) -0,094 0,170  No significativa
Valor percibido del contenido digital (VAPCO) -0,017 0,808  No significativa
Calidad del entorno digital (CAEDI) 0,757 < 0,001 Significativa
Conveniencia percibida (CONVE) 0,062 0,102  No significativa
Activacion emocional positiva (ACEMP) 0,062 0,404  No significativa

Valor hedénico percibido (VAHEP) -0,066 0,296  No significativa

Fuente: Elaboracion propia
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En el modelo inicial completo, la calidad del entorno digital (CAEDI) fue el nico predictor que
presentd significancia estadistica individual, con B = 0,757y p(B) < 0,001. Los siete predictores

restantes presentaron valores p(B) = 0,05.

No obstante, estos resultados deben interpretarse considerando que los coeficientes representan
asociaciones parciales estimadas en presencia simultinea de los demas predictores. Por ello, la
ausencia de significancia estadistica individual en esta especificacion no implica ausencia de
asociacion bivariada con la compra impulsiva ni falta de relevancia conceptual del factor

correspondiente.

Asimismo, la interpretacién de los signos y magnitudes de los coeficientes quedd condicionada al
diagnéstico del modelo, particularmente a la presencia de multicolinealidad entre algunos predictores.
Por esta razon, los coeficientes individuales de esta especificacion se interpretaron con cautela y no

fueron utilizados para contrastar nuevamente las hipotesis especificas.

4.5.3. Diagnostico del modelo inicial completo

El diagnostico del modelo inicial completo mostréd que la distribucion de los residuos estandarizados
frente a los valores ajustados fue razonablemente compatible con los supuestos de linealidad y
homocedasticidad, debido a que no se observaron patrones curvilineos sistematicos ni una forma de
embudo claramente definida. Asimismo, el grafico Q-Q evidencid una alineacién general de los
residuos con la diagonal tedrica, con desviaciones leves en los extremos, por lo que su
comportamiento se consideré razonablemente compatible con el supuesto de normalidad. Los

graficos correspondientes se presentan en el Anexo 2.

La independencia de las observaciones se considerd razonablemente atendida a partir del disefio de
recoleccion y de la revision previa de posibles registros duplicados. De manera complementaria, se
identificé una observacion con un residuo estandarizado situado fuera del intervalo comprendido
entre —3 y +3. La observacion se mantuvo en el analisis, dado que la superacion de dicho umbral no

constituyd, por si sola, un criterio automatico de exclusion.

La principal condicion que requirié cautela correspondidé a la multicolinealidad entre algunos

predictores. La Tabla 4.8 presenta los valores del Factor de Inflacion de la Varianza (VIF).

74



Tabla 4.8. Diagnostico de multicolinealidad del modelo inicial completo

Predictor VIF Evaluacion
Credibilidad del influencer (CRINF) 2,83 Inferiora 5
Atractivo del influencer (ATINF) 3,42 Inferiora 5
Homofilia con el influencer (HOINF) 5,88 Superior a 5
Valor percibido del contenido digital (VAPCO) 7,87 Superior a 5
Calidad del entorno digital (CAEDI) 2,50 Inferior a 5
Conveniencia percibida (CONVE) 1,68 Inferior a 5
Activacion emocional positiva (ACEMP) 6,30 Superior a 5
Valor hedénico percibido (VAHEP) 4,78 Inferior a 5

Fuente: Elaboracion propia

La homofilia con el influencer (VIF=5,88), el valor percibido del contenido digital (VIF=7,87) y la
activacion emocional positiva (VIF=6,30) superaron el criterio referencial de 5. En consecuencia, se

identificé multicolinealidad relevante entre algunos predictores del modelo inicial completo.

Esta condicion limita principalmente la interpretacion de los coeficientes individuales, ya que la
varianza compartida entre predictores puede afectar la estabilidad de sus estimaciones y su
significancia estadistica individual. Por ello, los signos, magnitudes y valores p(B) del modelo
completo deben interpretarse con cautela. La presencia de multicolinealidad no modifica, por si sola,
el criterio previamente utilizado para evaluar la significancia global del modelo mediante la prueba F
ni la interpretacion descriptiva de su R?, aunque si restringe las conclusiones que pueden extraerse

de los coeficientes particulares.

En conjunto, el diagnoéstico mostr6 un comportamiento razonable de los residuos, junto con
multicolinealidad relevante entre algunos predictores. Estos antecedentes fueron considerados en la

interpretacion del modelo inicial completo y, posteriormente, en la discusion de sus resultados.
4.6. Modelo parsimonioso obtenido mediante eliminacion hacia atras

De acuerdo con el procedimiento complementario establecido en la metodologia para responder el
tercer objetivo especifico, se aplico eliminacion hacia atras al modelo inicial completo. El propésito
fue obtener una especificacion mas parsimoniosa ¢ identificar los factores que mantenian relevancia

estadistica individual bajo el criterio de seleccion definido.
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El proceso comenzd con los ocho predictores y continué mediante eliminaciones sucesivas hasta
obtener una especificacion en la que todos los factores retenidos presentaron p(B) < 0,05. Los

resultados de la secuencia se presentan a continuacion.

4.6.1. Secuencia del procedimiento de eliminacién

La Tabla 4.9 presenta el orden en que fueron excluidos los predictores. Los valores p(B)
corresponden a la estimacion especifica realizada en cada iteracion, después de las eliminaciones

precedentes.

Tabla 4.9. Secuencia de eliminacion de predictores mediante el procedimiento de eliminacion

hacia atras

Iteracién  Predictor eliminado Valor p(B) en la iteracion Predictores restantes
1 Atractivo del influencer (ATINF) 0,986 7
2 Credibilidad del influencer (CRINF) 0,887 6
3 Valor percibido del contenido digital (VAPCO) 0,784 5
4 Activacion emocional positiva (ACEMP) 0,397 4
5 Homofilia con el influencer (HOINF) 0,155 3
6 Conveniencia percibida (CONVE) 0,083 2

Fuente: Elaboracion propia

La secuencia finalizé con una especificacion conformada por la calidad del entorno digital (CAEDI)
y el valor hedonico percibido (VAHEP), debido a que ambos predictores presentaron p(B) < 0,05en

la estimacion final.

La exclusion de los seis factores restantes no implica ausencia de asociacion con la compra impulsiva
ni falta de relevancia conceptual. Todos ellos habian presentado asociaciones bivariadas positivas y
estadisticamente significativas. Su eliminacion indica unicamente que no mantuvieron significancia
estadistica individual suficiente para permanecer en la secuencia de modelos bajo el criterio de

seleccion establecido.
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4.6.2. Capacidad explicativa y significancia global del modelo parsimonioso

La Tabla 4.10 presenta los indicadores de capacidad explicativa y significancia estadistica global del

modelo parsimonioso.

Tabla 4.10. Indicadores de capacidad explicativa y significancia global del modelo

parsimonioso.
Métrica estadistica Valor obtenido
R? 0,5957
R? ajustado 0,5936
p(F) <0,001

Fuente: Elaboracion propia

La especificacion parsimoniosa presentd significancia estadistica global, con p(F) < 0,001. Los dos
predictores retenidos explicaron estadisticamente el 59,57 % de la variabilidad observada en la

compra impulsiva dentro de la muestra, mientras que el R2 justado alcanzd 0,5936, equivalente al

59,36 %.

Al comparar ambas especificaciones, el modelo inicial completo presentd6 R? = 0,6018y

RZ

ajustado

2

= 0,5934, mientras que el modelo parsimonioso present6 R? = 0,5957y Ry justado =

0,5936. Por tanto, la reduccion de ocho a dos predictores disminuyé el R? en 0,0061, mientras que
el R?, justadoS€ Mantuvo practicamente sin cambios y present6 una diferencia de 0,0002 a favor de la

especificacion parsimoniosa.

En consecuencia, dentro de la muestra analizada, la especificacion con dos predictores conservo una

capacidad explicativa ajustada practicamente equivalente a la del modelo inicial completo.

El valor p(F) del modelo parsimonioso se utilizé unicamente para describir su significancia global y
no para volver a contrastar la hipotesis general, cuya evaluacion correspondié exclusivamente al

modelo inicial completo conformado por los ocho factores del modelo conceptual.
4.6.3. Coeficientes individuales de la especificacion parsimoniosa

La Tabla 4.11 presenta los coeficientes no estandarizados B y sus respectivos valores p(B) para los

dos predictores retenidos.
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Tabla 4.11. Coeficientes no estandarizados de la especificacion parsimoniosa

Predictor Coeficiente no estandarizado (B) Valor p(B)
Calidad del entorno digital (CAEDI) 0,790 < 0,001
Valor heddnico percibido (VAHEP) -0,089 0,016

Fuente: Elaboracion propia

Ambos predictores presentaron significancia estadistica individual en la especificacion parsimoniosa.
La calidad del entorno digital registré un coeficiente positivo (B = 0,790; p < 0,001). Manteniendo
constante el valor heddnico percibido, un aumento de una unidad en CAEDI se asoci6 con un

incremento estimado de 0,790 unidades en la puntuacién de compra impulsiva dentro del modelo.

Por su parte, el valor hedonico percibido presentd un coeficiente negativo (B = —0,089; p = 0,016).
Manteniendo constante la calidad del entorno digital, un aumento de una unidad en VAHEP se asoci6
con una disminucion estimada de 0,089 unidades en la puntuaciéon de compra impulsiva dentro de

esta especificacion.

La direccion negativa de VAHEP difirié de la asociacion bivariada positiva observada previamente
(r =0,41; p < 0,001). Por tanto, ambos resultados corresponden a niveles de analisis diferentes: la
correlacion describe la relacion bivariada entre VAHEP y la compra impulsiva, mientras que el
coeficiente de regresion representa su asociacion parcial cuando CAEDI se mantiene constante. La
direccion negativa observada en el modelo parsimonioso debe interpretarse con cautela y no como
evidencia de una relacion causal. Su interpretacion teorica se desarrolla posteriormente en el capitulo

de discusion.

En sintesis, el procedimiento de eliminacién hacia atras produjo una especificacion parsimoniosa
conformada por CAEDI y VAHEP, ambos con significancia estadistica individual y con una
capacidad explicativa ajustada practicamente equivalente a la del modelo inicial completo. De este
modo, se identificaron los dos factores que mantuvieron relevancia estadistica bajo el criterio de
seleccion establecido. Dado el caracter guiado por los datos y dependiente de la muestra del
procedimiento, esta solucion se consideré complementaria y fue sometida posteriormente al
diagnostico correspondiente antes de comparar el aporte relativo de los predictores retenidos

mediante coeficientes beta estandarizados.
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4.7. Diagnéstico de los supuestos de la especificacion parsimoniosa

Una vez obtenida la especificacion parsimoniosa conformada por la calidad del entorno digital
(CAEDI) y el valor heddnico percibido (VAHEP), se examino su adecuacion mediante el diagndstico
de los principales supuestos y condiciones relevantes para la interpretacion de la regresion lineal
multiple. Este analisis se realizé antes de comparar el aporte relativo de los predictores retenidos

mediante coeficientes beta estandarizados.

4.7.1. Linealidad y homocedasticidad

Los supuestos de linealidad y homocedasticidad se examinaron mediante el grafico de residuos

estandarizados frente a los valores ajustados, presentado en la Figura 4.6.

N W B W

—_

Residuos estandarizados
N
S
P

Valores ajustados

Figura 4.6. Residuos estandarizados frente a valores ajustados de la especificacion parsimoniosa

Fuente: Elaboracion propia

Los residuos se distribuyeron aproximadamente alrededor de la linea horizontal de referencia, sin
observarse patrones curvilineos sistematicos. Asimismo, no se identific6 una forma de embudo

claramente definida ni cambios marcados en la amplitud de la dispersion.

En consecuencia, el comportamiento grafico se consideré razonablemente compatible con los

supuestos de linealidad y homocedasticidad.
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4.7.2. Diagnostico de multicolinealidad

La multicolinealidad entre los predictores retenidos fue examinada mediante el Factor de Inflacion
de la Varianza (VIF). De acuerdo con el criterio referencial establecido en la metodologia, valores
inferiores a 5 fueron considerados indicativos de ausencia de problemas relevantes de

multicolinealidad. Los resultados se presentan en la Tabla 4.12.

Tabla 4.12. Diagnostico de multicolinealidad de la especificacion parsimoniosa

Predictor VIF Evaluacion
Calidad del entorno digital (CAEDI) 1,62 Inferior a 5
Valor hedénico percibido (VAHEP) 1,62 Inferior a 5

Fuente: Elaboracion propia

Ambos predictores presentaron valores VIF de 1,62, inferiores al criterio referencial de 5. Por tanto,
no se identificaron problemas relevantes de multicolinealidad entre CAEDI y VAHEP en la
especificacion parsimoniosa. Este resultado permitio interpretar sus coeficientes individuales sin la
limitacion de multicolinealidad relevante observada previamente en algunos predictores del modelo

inicial completo.

4.7.3. Normalidad de los residuos

La normalidad de los residuos se examind mediante el grafico Q-Q de residuos estandarizados,

presentado en la Figura 4.7.

Residuos estandarizados
1
IS

Valor Z Teorico

Figura 4.7. Grafico Q-Q de residuos estandarizados de la especificacion parsimoniosa

Fuente: Elaboracion propia
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Los puntos mostraron una alineacion general con la diagonal tedrica, aunque se observaron
desviaciones leves en los extremos de la distribucion. En términos generales, el comportamiento

grafico se considero6 razonablemente compatible con el supuesto de normalidad de los residuos.

4.7.4. Independencia de las observaciones

La independencia de las observaciones se considerd razonablemente atendida a partir del disefio de
recoleccion, en el que cada registro correspondid a una participante, y de la revision previa de posibles

registros duplicados durante la depuracion de la base.

4.7.5. Revision de observaciones potencialmente atipicas

De manera complementaria, se revisaron los residuos estandarizados con el proposito de identificar
observaciones potencialmente atipicas. Se identificaron dos observaciones situadas fuera del intervalo

comprendido entre —3 y +3.

Estas observaciones se mantuvieron en el analisis, dado que la superacion de dicho umbral no
constituyd por si sola un criterio automatico de exclusion y no se identificaron antecedentes
adicionales que justificaran su eliminacion. Por tanto, su presencia fue considerada como un elemento
de cautela en la evaluacion general de la especificacion, sin modificar la base utilizada para los

analisis posteriores.

En conjunto, el diagndstico mostré un comportamiento grafico razonablemente compatible
con los supuestos de linealidad, homocedasticidad y normalidad de los residuos, no se identificaron
problemas relevantes de multicolinealidad entre los dos predictores y la independencia de las
observaciones se consider6 razonablemente atendida a partir del disefio y la depuracion previa de la
base. Asimismo, se identificaron dos observaciones con residuos estandarizados fuera del intervalo

de referencia, las cuales se mantuvieron en el analisis conforme al criterio establecido.

Sobre esta base, no se identificaron antecedentes que impidieran continuar con una interpretacion
prudente de la especificacion parsimoniosa y con la comparacion del aporte relativo de CAEDI y

VAHEP mediante coeficientes beta estandarizados.
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4.8. Aporte relativo de los factores del modelo parsimonioso

Una vez examinada la adecuacidon razonable de la especificacién parsimoniosa, se estimaron los
coeficientes beta estandarizados de la calidad del entorno digital (CAEDI) y el valor hedoénico
percibido (VAHEP), con el proposito de comparar su aporte relativo dentro de dicha especificacion.

Los resultados se presentan en la Tabla 4.13.

Tabla 4.13. Coeficientes beta estandarizados de los factores del modelo parsimonioso

Predictor Coeficiente beta estandarizado () p(B)
Calidad del entorno digital (CAEDI) 0,83 < 0,001
Valor hedénico percibido (VAHEP) -0,10 0,016

Fuente: Elaboracion propia

La calidad del entorno digital presenté el coeficiente beta estandarizado de mayor magnitud absoluta
(B = 0,83). Manteniendo constante el valor hedonico percibido, un aumento de una desviacion
estandar en CAEDI se asocid con un incremento estimado de 0,83 desviaciones estandar en la compra

impulsiva.

Por su parte, el valor hedonico percibido presenté un coeficiente beta estandarizado de menor
magnitud absoluta y direccion negativa (f = —0,10). Manteniendo constante CAEDI, un aumento
de una desviacion estandar en VAHEP se asocié con una disminucion estimada de 0,10 desviaciones

estandar en la compra impulsiva.

En consecuencia, CAEDI presento un aporte relativo considerablemente mayor que VAHEP dentro
de la especificacion parsimoniosa. Esta comparacion se realizé a partir de la magnitud absoluta de los
coeficientes beta estandarizados y se circunscribe exclusivamente a los dos predictores retenidos en
dicha especificacion. Los coeficientes no representan el porcentaje individual de varianza explicada
por cada factor ni permiten establecer una jerarquia causal o una jerarquia general de relevancia

teorica entre los ocho factores considerados en la investigacion.

La direccion negativa de VAHEP corresponde a su asociacion parcial dentro de la especificacion
parsimoniosa y debe interpretarse conjuntamente con la asociacion bivariada positiva observada
previamente. Esta diferencia de direccion se examina con mayor profundidad en el capitulo de

discusion.
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4.9. Sintesis integrada de resultados

Los andlisis realizados permitieron responder los tres primeros objetivos especificos y contrastar las
hipétesis de investigacion desde los niveles de analisis establecidos en la metodologia. Las nueve
escalas presentaron una consistencia interna adecuada dentro de la muestra, y los analisis posteriores
permitieron examinar las asociaciones individuales entre los factores asociados al social commerce 'y
la compra impulsiva, evaluar su relacion conjunta y capacidad explicativa estadistica y, de manera
complementaria, identificar los factores que mantuvieron relevancia estadistica en la especificacion

parsimoniosa y comparar su aporte relativo.

En el nivel bivariado, los ocho factores presentaron asociaciones positivas y estadisticamente
significativas con la compra impulsiva, por lo que las ocho hipotesis especificas fueron respaldadas.
La calidad del entorno digital (CAEDI) presentd la asociacion de mayor magnitud (r = 0,77),
mientras que la homofilia con el influencer registrd la menor (r = 0,25). En el nivel conjunto, el
modelo inicial completo fue globalmente significativo (p(F) < 0,001), respaldandose la hipotesis
general, y presenté6 R? = 0,6018y Rzajustado = 0,5934. La multicolinealidad identificada entre
algunos predictores limitd la interpretacion de sus coeficientes individuales, pero no modifico el

criterio utilizado para contrastar la significancia global del modelo.

De manera complementaria, el procedimiento de eliminacién hacia atras produjo una especificacion
parsimoniosa conformada por CAEDI y VAHEP, ambos con significancia estadistica individual. Esta
especificacion presenté R? = 0,5957 y R% justado = 0,5936, conservando una capacidad explicativa
ajustada practicamente equivalente a la del modelo inicial completo. El diagnéstico mostrdé una
adecuacion razonable para su interpretacion. Finalmente, los coeficientes beta estandarizados
indicaron que CAEDI present6 un aporte relativo considerablemente mayor (8 = 0,83) que VAHEP

(B = —0,10) dentro de esta especificacion. La direccion parcial negativa de VAHEP se interpreto

con cautela debido a su diferencia respecto de la asociacion bivariada positiva previamente observada.

La Tabla 4.14 resume los principales resultados obtenidos en las distintas etapas del analisis.
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Tabla 4.14. Sintesis integrada de los principales hallazgos del estudio

Etapa analitica

Hallazgo principal

Caracterizacion de la muestra

Consistencia interna

Analisis descriptivo de los constructos

Analisis correlacional bivariado

Modelo inicial completo

Especificacion parsimoniosa

Aporte relativo

El 56,8 % utilizaba TikTok mas de dos horas diarias, el 67,3 % se
exponia a contenido de influencers de belleza al menos diariamente y
el 79,8 % seguia a estos creadores. El 60,6 % compraba productos de
belleza al menos mensualmente y el 84,1 % incorporaba alglin canal
digital en sus compras.

Las nueve escalas presentaron coeficientes alfa de Cronbach entre
0,85 y 0,95, mostrando una consistencia interna adecuada dentro de la
muestra.

Las medias se situaron por encima del punto medio de la escala.
VAHERP present6 la mayor media (X = 4,05) y VAPCO la menor (X =
3,29), ademas de la mayor dispersion (s = 0,95).

Los ocho factores se asociaron positiva y significativamente con la
compra impulsiva (p < 0,001). CAEDI presentd la asociaciéon de
mayor magnitud (r =0,77) y HOINF la menor (r =0,25). Se
respaldaron Hia Hg.

El modelo fue globalmente significativo (p(F) < 0,001),
respaldandose Hg. Presenté R? = 0,6018y Rﬁjusmdo = 0,5934. Se
identific6 multicolinealidad relevante en algunos predictores, lo que
limito la interpretacion de sus coeficientes individuales.

CAEDI y VAHEP mantuvieron significancia estadistica individual.
La especificacion presenté R? = 0,5957 y Rﬁjusmdo = 0,5936, con
una capacidad explicativa ajustada practicamente equivalente a la del
modelo completo y una adecuacion diagndstica razonable.

CAEDI present6 un aporte relativo considerablemente mayor (f =
0,83) que VAHEP (8 =-0,10) dentro de la especificacion
parsimoniosa. La direccion parcial negativa de VAHEP requiere
cautela interpretativa.

Fuente: Elaboracion propia

En conjunto, estos resultados proporcionaron la evidencia empirica necesaria para avanzar

hacia su interpretacion tedrica y contextual. Las asociaciones bivariadas permitieron establecer la

direccion y fuerza de las relaciones individuales y contrastar las hipotesis especificas; el modelo

inicial completo permiti6 evaluar la relacion conjunta, contrastar la hipotesis general y caracterizar

su capacidad explicativa estadistica; y la especificacion parsimoniosa permitio identificar los

factores que mantuvieron relevancia estadistica bajo el criterio de seleccion establecido y comparar

posteriormente su aporte relativo. El capitulo siguiente discute estos hallazgos a la luz del marco

teorico, sus implicancias y las limitaciones de la investigacion.
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5. Discusion

El presente capitulo discute e interpreta los principales hallazgos de la investigacion a la luz de los
objetivos, las hipdtesis, el modelo conceptual y los antecedentes teodricos revisados. La discusion
distingue entre las asociaciones bivariadas observadas para cada factor, la relacion conjunta y
capacidad explicativa estadistica del modelo inicial completo y, de manera complementaria, los
factores que mantuvieron relevancia estadistica en la especificacion parsimoniosa y su aporte relativo

dentro de ella.

A partir de esta distincion, se examina el significado teérico y contextual de los patrones obtenidos,
sus implicancias para la comprension de la compra impulsiva en el entorno estudiado y las principales
limitaciones que condicionan su interpretacion. Este analisis proporciona posteriormente la base

interpretativa para la formulacion de los lineamientos estratégicos de marketing digital.

5.1. Interpretacion integrada de los principales hallazgos

Los resultados obtenidos respaldan una comprension multifactorial de la compra impulsiva de
productos de belleza en el contexto estudiado. En el nivel bivariado, los factores asociados al
influencer, al contenido digital, a la plataforma y a los estados psicoldgicos del consumidor
presentaron asociaciones positivas y estadisticamente significativas con la compra impulsiva.
Asimismo, cuando los ocho factores fueron considerados simultineamente, el modelo inicial
completo presentd una relacion global estadisticamente significativa y una capacidad explicativa
estadistica cercana al 60 % dentro de la muestra. No obstante, la evidencia no se distribuy6 de manera
uniforme entre los factores ni mantuvo el mismo comportamiento al pasar del analisis bivariado al

multivariado.

La caracterizacion de la muestra permite contextualizar estos resultados en un grupo con uso frecuente
de TikTok, exposicion habitual a contenidos de belleza, seguimiento extendido de influencers y
presencia relevante de canales digitales en la adquisicion de estos productos. Asimismo, la puntuacion
media de compra impulsiva se ubico por encima del punto medio de la escala. Estos antecedentes
permiten situar el fendomeno analizado, pero no demuestran que la exposicion a TikTok haya
producido las conductas declaradas ni que las compras se hayan concretado directamente mediante la

plataforma.
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La presencia de asociaciones entre la compra impulsiva y factores vinculados con el influencer, el
contenido y la plataforma, junto con factores de caracter emocional y heddnico, es coherente con la
conceptualizacion de la compra impulsiva como un comportamiento relacionado tanto con estimulos
presentes en el entorno de consumo como con respuestas afectivas y experienciales del consumidor
(Rook, 1987; Rook & Fisher, 1995; Beatty & Ferrell, 1998). Desde esta perspectiva, los resultados
respaldan la pertinencia de abordar el fendmeno mediante una aproximacion multifactorial, en lugar

de atribuirlo exclusivamente a un tnico componente de la experiencia de social commerce.

Los hallazgos también resultan compatibles, en términos generales, con investigaciones que han
relacionado caracteristicas de los influencers, el valor del contenido y la experiencia digital con
distintas respuestas del consumidor en redes sociales y entornos de social commerce (Lou & Yuan,
2019; Sokolova & Kefi, 2020; Cheung et al., 2021). Sin embargo, estos antecedentes corresponden a
contextos, plataformas, categorias de productos y variables dependientes que no coinciden
necesariamente con los de esta investigacion. Por ello, las coincidencias deben interpretarse como
convergencias conceptuales y no como una réplica directa de los resultados precedentes. La
contribucion del presente estudio reside en examinar conjuntamente estos factores en el contexto
especifico de TikTok, productos de belleza y mujeres de la Generacion Z de 18 a 29 afios residentes

en Chile.

Un patron particularmente relevante fue la diferencia en la magnitud de las asociaciones bivariadas.
Los dos factores vinculados con la plataforma se ubicaron entre las relaciones de mayor magnitud: la
calidad del entorno digital present6 la asociacion mas fuerte del estudio y la conveniencia percibida
una asociacion moderada. En contraste, los tres factores asociados al influencer presentaron
asociaciones débiles. Este patron matiza una comprension del social commerce centrada
principalmente en la capacidad persuasiva del creador de contenido y sugiere que, dentro de la
muestra analizada, la experiencia de navegacion y las condiciones asociadas con la plataforma
constituyen componentes relevantes para comprender la compra impulsiva junto con el contenido,

los influencers y los estados psicologicos de las consumidoras.

La evidencia mostro, ademas, que el significado estadistico de un factor depende del nivel de analisis
considerado. Las correlaciones bivariadas describen la asociacion observada entre cada factor y la
compra impulsiva sin controlar simultdneamente por los deméas predictores. En cambio, los
coeficientes de regresion representan asociaciones parciales estimadas en presencia de los otros

factores incorporados en la especificacion correspondiente. Esta distincion permite comprender por

86



qué los ocho factores presentaron asociaciones bivariadas significativas, mientras que no todos

mantuvieron significancia estadistica individual cuando fueron considerados simultdneamente.

En este contexto, los resultados deben interpretarse a partir de tres niveles complementarios de
evidencia: las asociaciones individuales entre cada factor y la compra impulsiva; la relacién conjunta
estadisticamente significativa y la capacidad explicativa estadistica del modelo inicial completo; y,
de manera complementaria, la identificacion de los factores que mantuvieron relevancia estadistica
en la especificacion parsimoniosa y la comparacion de su aporte relativo mediante coeficientes beta
estandarizados. Estos niveles responden a preguntas analiticas diferentes y no deben utilizarse de

manera intercambiable.

En conjunto, la lectura integrada de los hallazgos indica que la compra impulsiva se relacion6 con
multiples componentes de la experiencia de social commerce, aunque estos presentaron
comportamientos estadisticos diferentes. Particularmente, la calidad del entorno digital adquirié una
posicion destacada al presentar la asociacion bivariada de mayor magnitud y mantenerse
posteriormente en la especificacion parsimoniosa. Esta evidencia no permite atribuirle un efecto
causal ni establecer que deba intensificarse estratégicamente, pero si justifica examinar con especial

atencion el papel de la experiencia de plataforma en las secciones posteriores de la discusion.

5.2. Discusion de las hipétesis especificas y de las relaciones bivariadas

Las ocho hipétesis especificas fueron respaldadas en el analisis bivariado, dado que los ocho factores
asociados al social commerce presentaron relaciones positivas y estadisticamente significativas con
la compra impulsiva. No obstante, la magnitud de las asociaciones no fue uniforme: se observaron

relaciones débiles, moderadas y fuertes segun el factor analizado.

Dado que todas las relaciones alcanzaron significancia estadistica, la discusiéon se concentra
principalmente en su magnitud y significado teérico y contextual. Las diferencias entre los
coeficientes se interpretan exclusivamente en términos descriptivos, puesto que no se aplicaron
pruebas especificas para determinar si las correlaciones diferian estadisticamente entre si. Asimismo,
las asociaciones observadas no permiten establecer relaciones causales entre los factores y la compra

impulsiva.
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5.2.1. Factores asociados al influencer

La credibilidad, el atractivo y la homofilia con el influencer se relacionaron positiva y
significativamente con la compra impulsiva, respaldando las hipotesis Hgq, Hg; v Hg3. Sin embargo,
las tres asociaciones fueron débiles y la homofilia presento la relacion de menor magnitud entre los

factores analizados.

La asociacion positiva de la credibilidad es compatible con investigaciones que han vinculado la
confiabilidad y el conocimiento percibido del influencer con una mayor receptividad hacia sus
recomendaciones y con respuestas favorables respecto de los productos promocionados (Djafarova
& Rushworth, 2017; Lou & Yuan, 2019; Sokolova & Kefi, 2020). Desde esta perspectiva teorica, una
fuente percibida como confiable puede favorecer la aceptacion del mensaje comercial; sin embargo,
el presente estudio no examiné directamente los mecanismos mediante los cuales la credibilidad se

relaciona con la compra impulsiva.

De manera similar, la asociacion positiva del atractivo resulta compatible con antecedentes que
atribuyen relevancia a la apariencia, el estilo y el atractivo social del creador en la atenciéon y
evaluacion favorable de contenidos o productos (Sokolova & Kefi, 2020). En esta investigacion, el
atractivo fue entendido en un sentido amplio, que no se limita a la apariencia fisica, sino que

comprende también el estilo, el agrado interpersonal y la capacidad de generar interés.

La asociacion positiva de la homofilia, por su parte, es coherente con la idea de que la semejanza
percibida en intereses, preferencias, experiencias o estilos de vida puede favorecer procesos de
identificacidon y cercania con el influencer (Djafarova & Rushworth, 2017; Torres et al., 2019). No
obstante, su correlacion fue la de menor magnitud entre los factores estudiados, por lo que la similitud
percibida mostr6é una vinculacion comparativamente limitada con la compra impulsiva dentro de la

muestra.

En conjunto, estos resultados indican que los atributos del influencer formaron parte de la experiencia
de social commerce relacionada con la compra impulsiva, pero sus asociaciones fueron débiles. Por
tanto, una valoracion favorable de un creador en términos de credibilidad, atractivo o similitud no

equivale necesariamente a una relacion intensa con la conducta estudiada.

La comparacion con la literatura requiere cautela, debido a que varios estudios precedentes

examinaron variables como confianza, involucramiento, actitud hacia la marca o intencion de compra
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y no especificamente compra impulsiva. En consecuencia, estos antecedentes constituyen puntos de

convergencia conceptual, pero no réplicas directas de los resultados obtenidos.

5.2.2. Factor asociado al contenido digital

El valor percibido del contenido digital presentd una relacion positiva y moderada con la compra

impulsiva, por lo que se respaldo la hipotesis Hg,.

Este resultado es compatible con Lou y Yuan (2019), quienes destacan la relevancia de la utilidad y
del valor informativo de los contenidos difundidos por influencers, y con Cheung et al. (2021),
quienes relacionan el valor del contenido con el involucramiento y distintas respuestas del
consumidor en entornos de social commerce. Dado que estos estudios no examinan necesariamente
la misma variable dependiente ni el mismo contexto, su aporte se utiliza como antecedente conceptual

y no como evidencia de una equivalencia directa con los resultados de esta investigacion.

En el estudio, VAPCO incorpordé aspectos relacionados con la utilidad, la informacion, la pertinencia
y el entretenimiento del contenido. Las participantes que atribuyeron una valoracion mas favorable a
estas caracteristicas tendieron también a presentar mayores puntuaciones de compra impulsiva. Una
interpretacion compatible con la literatura es que la combinacién de componentes informativos y
recreativos puede contribuir a configurar una experiencia de contenido relevante para la consumidora;
sin embargo, la investigacion no evalud separadamente el mecanismo especifico mediante el cual

cada componente se relaciona con la conducta estudiada.

Resulta particularmente interesante que VAPCO presentara la media mas baja y la mayor dispersion
entre los constructos, pero mantuviera una asociacion moderada con la compra impulsiva. Esto
evidencia que el nivel promedio de un constructo y la magnitud de su asociacion con otra variable
corresponden a propiedades distintas. En este caso, la valoracion del contenido mostréo una
variabilidad apreciable entre las participantes y esas diferencias se asociaron con diferencias en las

puntuaciones de compra impulsiva.

Por tanto, el significado principal del hallazgo no radica en que el contenido haya sido valorado de
manera especialmente elevada por la muestra, sino en que una percepcion comparativamente mas
favorable de su valor se relacioné con mayores puntuaciones de compra impulsiva. El contenido, sin
embargo, debe comprenderse como un componente de una experiencia digital mas amplia y no como

un elemento aislado o suficiente para explicar el fendmeno.
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5.2.3. Factores asociados a la plataforma digital

La calidad del entorno digital y la conveniencia percibida presentaron las relaciones bivariadas de
mayor magnitud, respaldando las hipotesis Hgsy Hge. CAEDI mostrd una asociacion fuerte, mientras
que CONVE presentd una asociacion moderada. En términos descriptivos, sus coeficientes
correspondieron a las dos relaciones de mayor magnitud observadas entre los ocho factores, aunque
no se realizaron pruebas destinadas a establecer si estas diferencias respecto de las demas

correlaciones eran estadisticamente significativas.

Estos resultados son compatibles con enfoques que reconocen las condiciones del entorno
tecnologico, la facilidad de uso y la reduccion del esfuerzo como componentes relevantes de la
experiencia digital (Davis, 1989; Childers et al., 2001; DeLone & McLean, 2003; Huang &
Benyoucef, 2013). Desde esta perspectiva, la plataforma no constituye unicamente el soporte donde
circulan contenidos y recomendaciones, sino también el entorno en el que las usuarias navegan,

acceden a informacion e interacttian con dichos contenidos.

CAEDI presento la asociacion bivariada de mayor magnitud del estudio. Aunque su media no fue la
mas elevada entre los constructos, las participantes que evaluaron mas favorablemente la calidad del
entorno digital tendieron también a presentar mayores puntuaciones de compra impulsiva.
Nuevamente, este patron muestra que el nivel medio de un constructo y la magnitud de su asociacion

con otra variable constituyen propiedades diferentes.

En esta investigacion, CAEDI integro percepciones sobre la organizacion, el atractivo visual, la
facilidad de interaccion, la fluidez, la estabilidad, la personalizacion y la calidad general del entorno
digital. Por tanto, la asociacion obtenida corresponde al constructo compuesto y no permite identificar
cual de estos componentes se relaciond individualmente con mayor intensidad con la compra

impulsiva.

El hallazgo puede contextualizarse mediante antecedentes que describen la personalizacion y la
exposicion continua a contenidos como caracteristicas relevantes de TikTok (Boeker & Urman,
2022). Sin embargo, la investigacion no evalud directamente el funcionamiento del algoritmo, la
exposicion efectiva producida por sus recomendaciones ni sus efectos sobre las decisiones de compra.

En consecuencia, el resultado no puede atribuirse especificamente al sistema algoritmico de TikTok.

La conveniencia percibida también presentd una asociacion moderada con la compra impulsiva. En

este estudio, el constructo se relaciond especificamente con la facilidad, rapidez, comodidad y
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reduccion del esfuerzo requeridos para acceder a informacidon y contenidos sobre productos de
belleza. Las participantes que percibieron mayores niveles de conveniencia tendieron también a
presentar mayores puntuaciones de compra impulsiva. Aunque este patron es coherente con la
literatura sobre reduccion de fricciones en experiencias digitales, el disefio del estudio no permite

afirmar que una mayor conveniencia haya producido decisiones menos deliberadas.

En conjunto, los resultados de CAEDI y CONVE muestran que las condiciones asociadas con la
experiencia de plataforma constituyeron un componente relevante dentro del patrén bivariado
observado. En términos descriptivos, sus asociaciones fueron de mayor magnitud que las
correspondientes a los atributos del influencer, lo que amplia una lectura del social commerce

centrada exclusivamente en la fuente del mensaje.

5.2.4. Estados psicologicos del consumidor

La activacion emocional positiva y el valor hedonico percibido se relacionaron positiva y
significativamente con la compra impulsiva, respaldando las hipotesis Hg; y Hgg, respectivamente.
Sin embargo, las magnitudes fueron diferentes: ACEMP present6 una asociacion débil, mientras que

VAHEP mostré una asociacion moderada.

Estos resultados son compatibles con los planteamientos de Mehrabian y Russell (1974), Holbrook y
Hirschman (1982), Babin et al. (1994) y Beatty y Ferrell (1998), que reconocen la participacion de
respuestas emocionales, placer y gratificacion en las experiencias de consumo. Asimismo, presentan
convergencia conceptual con antecedentes que han relacionado componentes hedonicos y estados

afectivos con respuestas de consumo menos deliberadas en entornos digitales (Kim & Eastin, 2011).

La activacidén emocional positiva presentd una asociacion débil pese a registrar una media situada
sobre el punto medio de la escala. Esto indica que el nivel promedio declarado de emociones
favorables y la magnitud de su relacion con la compra impulsiva constituyen aspectos distintos.
Dentro de la muestra, las diferencias en ACEMP se asociaron positivamente con las diferencias en

compra impulsiva, pero con una magnitud limitada.

El valor hedonico percibido, en cambio, present6 la media mas elevada entre los constructos y una
asociacion moderada con la compra impulsiva. Las participantes que evaluaron la navegacion y el
consumo de contenidos de belleza en TikTok como una experiencia mas placentera, agradable o

gratificante tendieron también a presentar mayores puntuaciones de compra impulsiva.
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La diferencia descriptiva entre ambos factores puede interpretarse considerando que ACEMP
representa una respuesta afectiva positiva asociada con la exposicion al contenido, mientras que
VAHEP recoge una evaluacion mas amplia del placer y la gratificacion derivados de la experiencia.
No obstante, la investigacion no contrastd directamente si esta diferencia conceptual explica la
distinta magnitud de sus correlaciones, por lo que esta lectura debe mantenerse como una

interpretacion tedrica y no como un mecanismo demostrado.

Finalmente, aunque VAHEP present6 una asociacién bivariada positiva, su comportamiento cambid
posteriormente en la especificacion parsimoniosa, donde su asociacion parcial fue negativa. Esta
diferencia no modifica el respaldo de H8, dado que la hipotesis especifica fue formulada y contrastada
en el nivel bivariado. La correlacion y el coeficiente parcial responden a preguntas estadisticas

diferentes, aspecto que se profundiza en la seccion 5.4.

En conjunto, las ocho hipdtesis especificas fueron respaldadas en el nivel bivariado, pero las
magnitudes observadas muestran que los factores no se relacionaron con la compra impulsiva con la
misma intensidad dentro de la muestra. Descriptivamente, CAEDI present6 la asociacion de mayor
magnitud, seguido por CONVE, VAPCO y VAHEP, mientras que los factores asociados al influencer
y ACEMP mostraron relaciones débiles. Este patron proporciona evidencia sobre las asociaciones
individuales de los factores, pero no permite establecer causalidad, comparar estadisticamente la
superioridad de una correlacion sobre otra ni determinar el aporte individual de cada predictor cuando

los demas son considerados simultidneamente.

5.3. Discusion de la relacion conjunta, la capacidad explicativa estadistica y el modelo

parsimonioso

El modelo inicial completo presentd significancia estadistica global, con p(F) < 0,001, lo que
permitio respaldar la hipotesis general de la investigacion. En consecuencia, el modelo conformado
por los ocho factores asociados al social commerce, considerados conjuntamente, presentd una
relacion estadisticamente significativa con la compra impulsiva dentro de la muestra analizada.
Asimismo, los valores de R? y R%, justadoPermMitieron caracterizar la capacidad explicativa estadistica

de esta especificacion.

Este resultado es coherente con una comprension multifactorial de la compra impulsiva. Los factores
incorporados representan distintos componentes de la experiencia de social commerce, vinculados

con la fuente del mensaje, el contenido digital, la plataforma y los estados psicoldgicos de la
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consumidora. En este sentido, la evidencia conjunta resulta compatible con planteamientos que
comprenden la compra impulsiva a partir de la concurrencia de estimulos presentes en el entorno de
consumo y respuestas internas del consumidor (Rook, 1987; Rook & Fisher, 1995; Beatty & Ferrell,
1998). Sin embargo, la significancia global no permite determinar que todas las dimensiones o todos
los factores contribuyan individualmente de la misma forma cuando son considerados

simultaneamente.

El modelo inicial completo explicod estadisticamente el 60,18% de la variabilidad observada en la

compra impulsiva dentro de la muestra, mientras que su R justado@lcanzo 0,5934. Esta capacidad

explicativa es relevante dentro del contexto analizado, pero no implica que el fendmeno haya sido
explicado en su totalidad ni que los predictores considerados sean sus causas. La variabilidad restante
puede relacionarse con factores personales, comerciales, situacionales o contextuales no incorporados
en la investigacion. Ademas, la magnitud de R? depende de la muestra, la operacionalizacion de los
constructos y la especificacion analizada, por lo que no debe generalizarse automaticamente a otras

poblaciones, categorias de productos o plataformas.

La significancia global del modelo coexistié con una significancia estadistica individual limitada de
sus predictores. Esta situacion no representa una contradiccion, ya que ambos resultados
corresponden a niveles de analisis diferentes. La prueba F evalua si el conjunto de predictores aporta
evidencia estadistica de relacion con la variable dependiente, mientras que cada coeficiente individual
representa la asociacion parcial del predictor correspondiente una vez considerados simultdneamente
los demas factores incluidos en la especificacion. Por ello, un modelo puede ser globalmente

significativo aun cuando varios de sus coeficientes individuales no alcancen significancia estadistica.

La multicolinealidad identificada en algunos predictores del modelo inicial completo constituye un
elemento relevante para interpretar este patron. Los constructos incorporados corresponden a
componentes que pueden coexistir dentro de una misma experiencia digital y, en consecuencia,
compartir informaciéon estadistica. Cuando predictores correlacionados son incorporados
simultaneamente, esta varianza compartida puede dificultar la separacion de sus asociaciones
parciales y aumentar la incertidumbre asociada con la estimacion de algunos coeficientes
individuales. Por esta razdn, los signos, magnitudes y niveles de significancia individual obtenidos

en el modelo completo deben interpretarse con cautela.

La existencia de esta superposicion es conceptualmente plausible, dado que una usuaria puede evaluar

simultaneamente al influencer, el contenido y las condiciones del entorno digital mientras
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experimenta respuestas emocionales o heddnicas. No obstante, los resultados obtenidos no permiten
establecer como se articulan especificamente estos constructos ni demostrar relaciones de mediacion,
interaccion o causalidad entre ellos. La multicolinealidad limité principalmente la interpretacion
individual de los coeficientes del modelo completo, sin modificar el criterio previamente establecido

para evaluar su significancia global mediante la prueba F.

De manera complementaria, el procedimiento de eliminacidn hacia atras produjo una especificacion
parsimoniosa conformada por CAEDI y VAHEP. La reduccién de ocho a dos predictores disminuyd

el R% desde 0,6018 hasta 0,5957, equivalente a 0,61 puntos porcentuales, mientras que el R?, justadoS®

mantuvo practicamente sin cambios, pasando de 0,5934 a 0,5936. En consecuencia, dentro de la
muestra analizada, la especificacion con dos predictores conservo una capacidad explicativa ajustada

practicamente equivalente a la del modelo inicial completo.

Este resultado permite distinguir entre amplitud conceptual y parsimonia estadistica. El modelo
conceptual incorpor6 ocho factores sustentados tedricamente y todos ellos presentaron asociaciones
bivariadas positivas y estadisticamente significativas con la compra impulsiva. Sin embargo, cuando
se aplico el criterio de seleccion definido para la especificacion parsimoniosa, solo CAEDI y VAHEP
mantuvieron significancia estadistica individual hasta la estimacion final. La exclusion de los demas
predictores no implica que carezcan de asociaciéon con la compra impulsiva ni de fundamento
conceptual, sino tinicamente que no cumplieron el criterio de permanencia establecido dentro de la

secuencia de modelos estimada.

Asimismo, la especificacion parsimoniosa no debe interpretarse como un modelo definitivo,
universalmente superior o como una sustitucion del modelo conceptual. El procedimiento de
eliminacion hacia atras fue guiado por los datos y la seleccion de predictores se realizo utilizando la
misma muestra con la que posteriormente se estim6 la solucion final. En consecuencia, su
composicion puede depender de las caracteristicas particulares de los datos y requiere ser examinada
en nuevas muestras antes de atribuirle estabilidad mas alla del estudio. Procedimientos de validacion
externa o cruzada y métodos alternativos de seleccion o regularizacion podrian aportar evidencia

adicional en futuras investigaciones.

En sintesis, el modelo inicial completo y la especificacion parsimoniosa cumplieron funciones
analiticas diferentes y complementarias. El primero permitio evaluar la relacion conjunta entre los
ocho factores, contrastar la hipotesis general y caracterizar la capacidad explicativa estadistica del

modelo. La segunda permitio identificar, dentro de la muestra y bajo el criterio de seleccion
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establecido, los factores que mantuvieron relevancia estadistica individual con una capacidad
explicativa ajustada practicamente equivalente. Esta distincién evita confundir la parsimonia
estadistica con una reduccion automatica de la complejidad tedrica del fendmeno. La interpretacion
especifica de CAEDI y VAHEDP, incluida la diferencia de direccion observada para este tltimo factor

entre el nivel bivariado y el multivariado, se desarrolla en la seccion siguiente.

5.4. Interpretacion de los factores que mantienen relevancia estadistica en el modelo

parsimonioso

La especificacion parsimoniosa qued6 conformada por la calidad del entorno digital (CAEDI) y el
valor heddnico percibido (VAHEP), ambos con significancia estadistica individual bajo el criterio de
seleccion establecido. Sin embargo, los dos factores presentaron comportamientos diferentes en
cuanto a direccion y aporte relativo. A continuacion, se examina el significado de estos resultados
considerando conjuntamente la evidencia bivariada, multivariada y el fundamento conceptual de cada

constructo.

5.4.1. Calidad del entorno digital

La calidad del entorno digital presentd el comportamiento estadistico mas consistente entre los
factores analizados. En el nivel bivariado mostro6 la asociacion de mayor magnitud con la compra
impulsiva (r = 0,77); posteriormente, fue el Unico predictor que present6 significancia estadistica
individual en el modelo inicial completo; y, finalmente, permanecié con una asociacion parcial
positiva y estadisticamente significativa en la especificacion parsimoniosa, donde ademas presento el
coeficiente beta estandarizado de mayor magnitud absoluta (f = 0,83). Aunque la multicolinealidad
identificada en el modelo completo limitd la interpretacion de sus coeficientes individuales, el

comportamiento de CAEDI se mantuvo al pasar entre distintos niveles de analisis.

En la especificacion parsimoniosa, la asociacion de CAEDI con la compra impulsiva se mantuvo al
considerar simultaneamente el valor hedonico percibido. En términos estadisticos, esto indica que,
entre participantes con puntuaciones comparables de VAHEP, una valoracion mas favorable de la
calidad del entorno digital continué asociandose con mayores puntuaciones de compra impulsiva.
Este resultado no demuestra una relacion causal, pero si muestra que CAEDI mantuvo relevancia

estadistica individual dentro de la especificacion estimada.

El hallazgo es compatible con antecedentes que reconocen la facilidad de uso, la calidad del sistema,

el disefio de la experiencia y las caracteristicas del entorno tecnoldgico como componentes relevantes
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de la interaccion del usuario en medios digitales (Davis, 1989; Childers et al., 2001; DeLone &
McLean, 2003; Huang & Benyoucef, 2013). Desde esta perspectiva, las respuestas del consumidor
no se desarrollan unicamente en relacién con el producto, el contenido o la fuente del mensaje, sino

también dentro de un entorno tecnoldgico que estructura la navegacion y la interaccion.

En esta investigacion, CAEDI integro percepciones sobre la organizacion de TikTok, su atractivo
visual, la facilidad de interaccion, la fluidez, la estabilidad, la personalizacion de las recomendaciones
y la calidad general del entorno digital. En consecuencia, la relacion observada corresponde al
constructo compuesto y no permite atribuir el resultado a una caracteristica especifica de la plataforma
ni determinar cudl de sus componentes se relaciond individualmente con mayor intensidad con la

compra impulsiva.

La evidencia obtenida permite, por tanto, considerar a la plataforma como algo més que el soporte
técnico en el que se presentan influencers y contenidos. Las condiciones del entorno digital forman
parte de la experiencia dentro de la cual las usuarias descubren productos, navegan entre contenidos
e interactiian con informacion relacionada con la categoria estudiada. No obstante, el disefio de la
investigacion no permite establecer que determinadas caracteristicas de TikTok hayan producido la

compra impulsiva ni identificar mecanismos especificos asociados con su funcionamiento.

Este resultado complementa una literatura que frecuentemente ha prestado especial atencion a
variables relacionadas con la fuente del mensaje, el contenido o la intencion de compra. Sin restar
relevancia conceptual a dichos factores, la evidencia obtenida muestra que, dentro de la muestra
analizada, CAEDI present6 una asociacion particularmente consistente con la compra impulsiva a

través de las diferentes etapas estadisticas consideradas.

5.4.2. Valor hedénico percibido

El valor hedonico percibido presentd un comportamiento mas complejo que CAEDI. En el analisis
bivariado mostr6é una asociacion positiva, moderada y estadisticamente significativa con la compra
impulsiva (r = 0,41; p < 0,001), resultado que permiti6 respaldar Hg. Sin embargo, en la
especificacion parsimoniosa VAHEP present6 una asociacion parcial negativa y estadisticamente
significativa (B = —0,089; p = 0,016), junto con un coeficiente beta estandarizado de baja magnitud

absoluta (8 = —0,10).

La diferencia de direccion entre ambos resultados no constituye por si misma una contradiccion, ya

que corresponden a niveles de analisis distintos. La correlacion describe la asociacion observada entre
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VAHEP y la compra impulsiva sin controlar simultaneamente otros factores. En cambio, el
coeficiente de la especificacion parsimoniosa representa la asociacion parcial de VAHEP con la

compra impulsiva una vez mantenida constante la calidad del entorno digital.

En términos especificos, la estimacion indica que, entre participantes con puntuaciones comparables
de CAEDI, mayores puntuaciones de VAHEP se asociaron con puntuaciones ligeramente menores
de compra impulsiva dentro de la especificacion parsimoniosa. No obstante, la magnitud absoluta de
su coeficiente beta estandarizado fue considerablemente menor que la de CAEDI, por lo que su aporte
relativo dentro de la especificacion también fue menor. Este resultado no permite concluir que un

mayor valor hedénico produzca una disminucion de la compra impulsiva.

El comportamiento bivariado de VAHEP es compatible con perspectivas que relacionan el placer, el
entretenimiento y la gratificacion con las dimensiones experienciales del consumo y con respuestas
de consumo menos deliberadas (Holbrook & Hirschman, 1982; Babin et al., 1994; Beatty & Ferrell,
1998; Kim & Eastin, 2011). Desde esta perspectiva, resulta conceptualmente coherente que una
mayor valoracion hedonica de la experiencia se encuentre positivamente asociada con la compra

impulsiva cuando ambas variables son examinadas de manera aislada.

La asociacion parcial negativa introduce, sin embargo, un matiz respecto de ese patron. Una
explicacion posible es que CAEDI y VAHEP compartan parte de la valoracion favorable de la
experiencia digital. Un entorno percibido como visualmente atractivo, fluido, interactivo y
personalizado también puede contribuir a que la navegacion sea evaluada como agradable, entretenida
o gratificante. Cuando ambos factores son incorporados simultdneamente, el coeficiente de VAHEP
representa su asociacion con la compra impulsiva después de considerar estadisticamente la variacion

asociada con CAEDI.

Los valores VIF de 1,62 observados en la especificacion parsimoniosa indican que no existiéo un
problema relevante de multicolinealidad entre ambos predictores. Sin embargo, la ausencia de
multicolinealidad problematica no significa que los constructos sean completamente independientes
ni que no compartan variacion. Por ello, la covariacion entre sus evaluaciones constituye una
explicacion estadistica plausible para contextualizar el cambio de direccion, pero los analisis

realizados no permiten demostrar un mecanismo especifico responsable de dicho comportamiento.

También resulta relevante considerar la forma en que VAHEP fue conceptualizado y medido. En esta

investigacion, el constructo represent6 el disfrute, el entretenimiento y la gratificacion derivados de
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la experiencia de navegacion y del consumo de contenidos de belleza en TikTok. No midid
directamente el placer experimentado durante el acto de compra ni el impulso inmediato de adquirir
un producto. Esta distincion debe considerarse al comparar el resultado con investigaciones centradas

especificamente en el valor heddnico asociado con la experiencia de compra.

En este sentido, una participante puede disfrutar la navegacion y valorar favorablemente el caracter
recreativo de los contenidos sin que ello se traduzca necesariamente en una mayor conducta de
compra impulsiva. Una vez considerada estadisticamente la calidad general del entorno digital, es
posible que la variacion especifica capturada por VAHEP refleje en mayor medida componentes
recreativos de la experiencia. Sin embargo, esta interpretacion no fue contrastada directamente y debe

considerarse tinicamente como una explicacion tedrica posible, no como un mecanismo demostrado.

Por la misma razon, el coeficiente negativo no permite afirmar que el valor hedonico actie como un
factor protector frente a la compra impulsiva ni que incrementar el disfrute reduzca dicha conducta.
Tampoco corresponde identificar formalmente el patron como un efecto de supresion, dado que la
investigacion no incluy6 analisis especificos destinados a comprobar esta estructura estadistica. Tales
interpretaciones requeririan replicacion en nuevas muestras y procedimientos orientados

especificamente a examinar las relaciones entre los constructos.

VAHEP debe interpretarse, por tanto, desde dos niveles complementarios. En el nivel bivariado, una
mayor valoracion hedonica se asocié con mayores puntuaciones de compra impulsiva, respaldandose
H8. En el nivel parcial, una vez considerada simultaneamente la calidad del entorno digital, VAHEP
presento una asociacion negativa y de baja magnitud. La diferencia entre ambos resultados evidencia
la importancia de distinguir entre asociaciones bivariadas y parciales y de no trasladar

automaticamente la interpretacion de un nivel de analisis al otro.

Dado el caracter guiado por los datos del procedimiento de eliminacion hacia atras y la utilizacion de
una Unica muestra para obtener la especificacion parsimoniosa, la estabilidad de este cambio de
direccion debe evaluarse en investigaciones posteriores antes de atribuirle un significado

generalizable.

5.5. Implicancias de los hallazgos

Las implicancias de la investigacion se derivan de la lectura integrada de los resultados obtenidos en
los distintos niveles de analisis. La evidencia mostro que la compra impulsiva se relaciondé con

factores asociados al influencer, al contenido digital, a la plataforma y a los estados psicologicos del
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consumidor, aunque estos factores presentaron diferentes magnitudes de asociacion bivariada y

distintos comportamientos cuando fueron considerados en las especificaciones multivariadas.

En consecuencia, el aporte del estudio no se limita a identificar factores relacionados con la compra
impulsiva, sino que permite distinguir entre su pertinencia conceptual, sus asociaciones individuales,
la relacion conjunta del modelo y la relevancia estadistica y el aporte relativo de los predictores

retenidos en la especificacion parsimoniosa.

Estas implicancias se encuentran delimitadas por el caracter no experimental, transversal y asociativo
de la investigacion, asi como por el muestreo no probabilistico utilizado. Por tanto, permiten plantear
aportes teoricos y derivar orientaciones aplicadas a partir de la evidencia obtenida, pero no demostrar
que la modificacion de alguno de los factores produzca directamente un aumento o una disminucion

de la compra impulsiva.

5.5.1. Implicancias tedricas

En el plano tedrico, los hallazgos respaldan una comprension multifactorial de la compra impulsiva
en entornos de social commerce. La asociacion de esta conducta con componentes vinculados con la
fuente del mensaje, el contenido digital, la plataforma y los estados psicoldgicos del consumidor
resulta coherente con perspectivas que explican la compra impulsiva mediante la interaccioén entre
estimulos presentes en el entorno de consumo y respuestas internas del consumidor (Rook, 1987,

Rook & Fisher, 1995; Beatty & Ferrell, 1998).

Sin embargo, los resultados introducen un matiz relevante: la amplitud conceptual del fendmeno no
implica que todos los factores presenten un comportamiento estadistico equivalente. Los ocho
factores mostraron asociaciones bivariadas positivas y estadisticamente significativas, pero sus
magnitudes fueron diferentes y solo CAEDI y VAHEP mantuvieron significancia estadistica
individual bajo el criterio de seleccion utilizado para obtener la especificacion parsimoniosa. Por ello,
resulta necesario distinguir entre la pertinencia tedrica de un factor, su asociacion bivariada con la
compra impulsiva y su relevancia estadistica cuando es considerado conjuntamente con otros

predictores.

Esta distincion también permite evitar una interpretacion de los factores como antecedentes
completamente independientes entre si. Los atributos del influencer, la valoracion del contenido, las
condiciones asociadas con la plataforma y los estados psicologicos pueden formar parte

simultdneamente de una misma experiencia digital y compartir informacion estadistica. En
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consecuencia, que un predictor no permanezca en la especificacion parsimoniosa no implica que

carezca de fundamento conceptual ni que no presente relacion bivariada con la compra impulsiva.

Una implicancia tedrica particularmente relevante corresponde al papel de la plataforma digital. El
comportamiento estadistico de CAEDI muestra que las condiciones asociadas con el entorno
tecnologico no deberian comprenderse Unicamente como un soporte neutral por el que circulan
influencers, contenidos y productos. La experiencia de plataforma constituye también un componente
del contexto en el que las usuarias navegan, interactiian con contenidos y se exponen a informacion

relacionada con productos.

En esta investigacion, CAEDI comprendi6 percepciones relacionadas con la organizacion de TikTok,
su atractivo visual, la facilidad de interaccion, la fluidez, la estabilidad, la personalizacion de las
recomendaciones y la calidad general del entorno digital. Por ello, la contribucion teérica no consiste
en atribuir la relacion observada a una caracteristica especifica de TikTok, sino en reconocer que la
valoracion general del entorno digital constituye una dimension relevante para comprender el
fenomeno estudiado. El andlisis realizado sobre el constructo compuesto no permite establecer qué

componente particular de CAEDI explica individualmente este patron.

Otra implicancia tedrica surge del comportamiento del valor heddnico percibido. Su asociacion
bivariada positiva y su asociacion parcial negativa en la especificacion parsimoniosa muestran que el
significado estadistico del constructo cambia segtn el nivel de andlisis considerado. Este resultado
plantea la conveniencia de distinguir entre el disfrute asociado con la navegacion y el consumo de
contenidos, la valoracion general de la experiencia de plataforma y el placer asociado especificamente

con el acto de compra.

Esta distincion resulta especialmente pertinente porque VAHEP fue operacionalizado principalmente
mediante el disfrute, el entretenimiento y la gratificacion derivados de la experiencia de navegacion
y del consumo de contenidos de belleza en TikTok, y no como una medida directa del placer
experimentado durante la adquisicion de un producto. En consecuencia, una experiencia digital
percibida como agradable no debe asumirse automaticamente como un antecedente que mantenga

una asociacion positiva uniforme con la compra impulsiva bajo cualquier especificacion estadistica.

No obstante, el cambio de direccion de VAHEP constituye un resultado que requiere especial cautela.
La investigacion no permite establecer el mecanismo responsable de este comportamiento ni

demostrar formalmente un efecto de supresion. Su principal implicancia tedrica consiste, por tanto,
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en plantear una interrogante sobre la articulacion entre experiencia hedonica, calidad del entorno
digital y compra impulsiva, cuya estabilidad debe examinarse en nuevas muestras y mediante analisis

especificamente disefiados para estudiar las relaciones entre estos constructos.

Finalmente, la investigacion aporta evidencia contextualizada en mujeres de la Generacion Z de 18 a
29 afios residentes en Chile, usuarias de TikTok y consumidoras de productos de belleza. Esto permite
examinar en un contexto especifico constructos que han sido estudiados previamente en otras
plataformas, poblaciones y categorias de consumo. Sin embargo, este aporte debe entenderse como
situado en las caracteristicas de la muestra analizada y no como una generalizacion directa a la

totalidad de mujeres de la Generacion Z en Chile ni al conjunto de usuarios de TikTok.

5.5.2. Implicancias practicas

En el plano practico, los hallazgos proporcionan una base empirica para identificar &mbitos de gestion
relevantes para marcas de productos de belleza con presencia en TikTok. Sin embargo, las
implicancias derivadas del estudio deben comprenderse como orientaciones generales y no como
evidencia de que intervenir sobre alguno de los factores produzca determinados resultados
comerciales. La traduccion concreta de estos hallazgos en lineamientos estratégicos, junto con su

evaluacion y priorizacion, se desarrolla posteriormente en el capitulo 6.

El comportamiento de CAEDI implica que la experiencia asociada con la plataforma merece ser
considerada junto con otros componentes tradicionalmente atendidos en la gestion del social
commerce, como los influencers y el contenido. Para las marcas, esta implicancia debe circunscribirse
a aquellos elementos de su presencia en TikTok que resultan razonablemente gestionables, dado que
caracteristicas como la estabilidad general de la plataforma, su arquitectura o el funcionamiento de

sus sistemas de recomendacion no se encuentran bajo control directo de las organizaciones.

De este modo, el hallazgo no supone que una marca pueda modificar la calidad técnica de TikTok,
sino que proporciona fundamento para considerar cdmo su propia presencia se integra con la
experiencia visual, interactiva y de navegacion caracteristica del entorno. La manera especifica de

traducir esta implicancia a la gestion se desarrolla posteriormente en el lineamiento correspondiente.

Los resultados asociados con VAPCO y CONVE muestran, asimismo, que la valoracion del
contenido y la facilidad, rapidez, comodidad y reduccion del esfuerzo para acceder a informacion
relacionada con productos constituyen ambitos diferenciados que pueden ser considerados en la

gestion. Sus asociaciones bivariadas fueron moderadas, aunque ninguno de los dos factores
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permanecio en la especificacion parsimoniosa. Por ello, proporcionan evidencia para su consideracion
dentro de la propuesta aplicada, pero no permiten atribuirles un efecto independiente ni afirmar que

su gestion generard cambios determinados en la compra impulsiva.

Del mismo modo, la credibilidad, el atractivo y la homofilia del influencer y la activacion emocional
positiva no deben considerarse irrelevantes por haber sido excluidos de la especificacion
parsimoniosa. Estos factores mantuvieron asociaciones bivariadas positivas y estadisticamente
significativas y poseen fundamento conceptual propio. En términos aplicados, esto justifica
conservarlos como ambitos susceptibles de consideracion, aunque su sustento empirico debe
diferenciarse del correspondiente a factores que presentaron asociaciones de mayor magnitud o

mantuvieron relevancia estadistica en la especificacion parsimoniosa.

El comportamiento de VAHEP requiere una traduccion particularmente prudente. Su asociacion
bivariada positiva proporciona fundamento para considerar los componentes hedoénicos de la
experiencia, pero la direccion negativa de su asociacion parcial impide interpretar los resultados como
una recomendacion para intensificar indiscriminadamente el entretenimiento o el disfrute con el
proposito de favorecer una respuesta comercial. Tampoco permite concluir lo contrario, es decir, que
reducir estos componentes disminuiria 0 aumentaria la compra impulsiva. El resultado debe utilizarse

principalmente para delimitar con cautela la orientacion aplicada correspondiente.

Finalmente, dado que la variable dependiente de la investigacion corresponde a la compra impulsiva,
una mayor magnitud de asociacion no debe transformarse en una recomendacion para intensificar
deliberadamente los factores con el propdsito de estimular decisiones irreflexivas. La utilidad practica
de los resultados reside en proporcionar evidencia para gestionar distintos componentes de la
experiencia de social commerce de manera informada, transparente y compatible con la posibilidad

de que las consumidoras evaliien sus decisiones.

En conjunto, estas implicancias permiten avanzar desde la interpretacion de los hallazgos hacia su
traduccion aplicada sin confundir asociacion estadistica con efectividad estratégica. Los ambitos
identificados —gestion de influencers, valor del contenido, presencia de marca en el entorno de
TikTok, acceso a informacién y componentes emocionales y hedoénicos de la experiencia—
proporcionan la base para los cinco lineamientos desarrollados posteriormente. Su nivel de prioridad
no se determina directamente en esta seccion, sino mediante el procedimiento de sustento empirico y

factibilidad de implementacion estimada establecido en la metodologia.
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5.6. Limitaciones del estudio

Los hallazgos de la investigacion deben interpretarse considerando un conjunto de limitaciones
metodoldgicas, de medicion, analiticas y de alcance que delimitan las conclusiones que pueden
extraerse de los resultados. Estas limitaciones no invalidan la evidencia obtenida, pero establecen las

condiciones dentro de las cuales debe ser comprendida.

En primer lugar, el disefio no experimental y transversal permitié examinar relaciones estadisticas
entre las variables dentro de la muestra, pero no establecer causalidad ni determinar su precedencia
temporal. En consecuencia, no puede afirmarse que una valoracion mas favorable de los influencers,
el contenido, la plataforma o los estados psicoldgicos produzca directamente mayores o menores
niveles de compra impulsiva. Tampoco puede descartarse la existencia de relaciones reciprocas o la

participacion de variables no incorporadas en el modelo.

En segundo lugar, la muestra fue obtenida mediante un procedimiento no probabilistico por
conveniencia, complementado con difusion tipo bola de nieve digital. Aunque los 391 casos validos
permitieron desarrollar los andlisis planificados y superaron la referencia utilizada para orientar el
reclutamiento, este procedimiento no aseguré que todas las integrantes de la poblacion objetivo
tuvieran una probabilidad conocida de participar. Por ello, el nivel de confianza del 95 % y el margen
de error del 5 % utilizados Ginicamente para obtener una referencia de tamafio mediante la calculadora
empleada no constituyen propiedades inferenciales de la muestra final. Los resultados, por tanto, no
pueden generalizarse estadisticamente a la totalidad de mujeres de la Generacion Z de 18 a 29 afos

residentes en Chile que cumplen los criterios definidos para el estudio.

La forma de difusion también introduce la posibilidad de autoseleccion, dado que las personas que
decidieron responder voluntariamente el cuestionario pudieron presentar un mayor interés,
familiaridad o involucramiento con TikTok, los contenidos de belleza o la tematica investigada que
quienes no participaron. A ello se suma la concentracion de participantes en las regiones de
Valparaiso y Metropolitana, que redujo la diversidad territorial de la muestra. Asimismo, la
delimitacion deliberada a mujeres de 18 a 29 afos, usuarias al menos semanales de TikTok y
compradoras recientes de productos de belleza restringe la transferencia de los hallazgos a otros
géneros, grupos etarios, contextos geograficos, categorias de productos o personas con menor

familiaridad con la plataforma.
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En tercer lugar, la informacion fue obtenida mediante un cuestionario de autorreporte. Este
procedimiento permitié acceder a percepciones, valoraciones, impulsos y conductas declaradas, pero
puede estar sujeto a sesgos de memoria, interpretacion de los enunciados, deseabilidad social y
dificultad para reconocer retrospectivamente el cardcter impulsivo de una decision. Ademas, los
predictores y la variable dependiente fueron medidos mediante el mismo instrumento, respondido por
la misma participante y en un unico momento, por lo que no puede descartarse una posible influencia
del método comun sobre parte de las asociaciones observadas. La investigacion no permite determinar

la magnitud de esta eventual incidencia.

La operacionalizacién de la compra impulsiva también debe considerarse al interpretar los resultados.
En esta investigacion, COIMP representé conductas, impulsos y deseos inmediatos de compra
asociados con la exposicion a contenidos de belleza en TikTok, independientemente del canal
mediante el cual pudiera concretarse posteriormente la adquisicion. Por tanto, el estudio no verifico
que todas las compras declaradas se hubieran realizado directamente dentro de TikTok ni reconstruyo
el recorrido transaccional posterior a la exposicion. La variable debe interpretarse de acuerdo con esta
delimitacion operacional y no como una medida exclusiva de transacciones efectuadas dentro de la

plataforma.

En cuarto lugar, las escalas fueron contextualizadas a TikTok y a los productos de belleza tomando
como referencia antecedentes conceptuales y de medicion disponibles en la literatura. Aunque las
nueve escalas mostraron niveles adecuados de consistencia interna, los coeficientes alfa de Cronbach
no constituyen por si solos evidencia suficiente de validez de constructo ni de validez discriminante.
La investigacion no incluy6 una prueba piloto externa, analisis factorial exploratorio o confirmatorio
ni procedimientos especificos destinados a evaluar validez convergente y discriminante. En

consecuencia, la estructura de medicion requiere ser considerada con cautela.

Esta limitacion adquiere especial relevancia debido a la proximidad conceptual existente entre
algunas facetas de los constructos. Uno de los items de compra impulsiva incorpor6 explicitamente
una emocion positiva asociada con una compra espontanea, lo que presenta cierta cercania conceptual
con la activacion emocional positiva y, en menor medida, con el valor hedénico percibido. Asimismo,
se observa cierta proximidad entre VAPCO y VAHEP, dado que ambos incorporan facetas vinculadas
con el entretenimiento, aunque conceptualmente el primero evaltia atributos del contenido y el
segundo la experiencia subjetiva de disfrute y gratificacion. De manera similar, uno de los items de

ATINF incorpora una referencia a la identificacion con el influencer, aspecto conceptualmente
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proximo a la homofilia. En ausencia de una evaluacion formal de validez discriminante, estas

proximidades deben considerarse al interpretar las relaciones observadas entre los constructos.

También existe una limitacion especifica en la medicion de los factores asociados al influencer.
Aunque el 20,2 % de las participantes declar6 no seguir influencers de belleza en TikTok, algunos de
los enunciados de CRINF, ATINF y HOINF fueron formulados haciendo referencia a “los influencers
que sigo”. En estas participantes, la respuesta pudo haberse basado en influencers que reconocian,
observaban o con cuyos contenidos estaban familiarizadas aun sin seguir formalmente sus cuentas,
pero el instrumento no permitié determinar como interpretaron especificamente dicha formulacion.
Por ello, las medidas asociadas al influencer deben interpretarse considerando esta posible diferencia

entre exposicion a sus contenidos y seguimiento formal de sus cuentas.

En quinto lugar, el modelamiento estadistico present6 limitaciones propias de las especificaciones
utilizadas. En el modelo inicial completo se identificé multicolinealidad relevante entre algunos
predictores, lo que restringié principalmente la interpretacion de sus coeficientes individuales y
dificult6 separar con precision la informacion estadistica compartida entre constructos relacionados.
Esta condicion no modifico el criterio establecido para evaluar la significancia global del modelo,
pero exige cautela respecto de los signos, magnitudes y niveles de significancia de sus coeficientes

particulares.

Por su parte, la especificacion parsimoniosa fue obtenida mediante eliminacion hacia atras utilizando
la misma muestra con la que posteriormente se estimo la solucion final. En consecuencia, la
permanencia de CAEDI y VAHEP puede depender de las caracteristicas particulares de los datos y
no debe interpretarse como evidencia de que constituyan los unicos factores relevantes ni como una
seleccion definitiva o universalmente superior. La misma cautela corresponde al cambio de direccion
observado en VAHEP entre su asociacion bivariada positiva y su asociacion parcial negativa.
Asimismo, los coeficientes beta estandarizados permitieron comparar unicamente el aporte relativo
de CAEDI y VAHEP dentro de la especificacion parsimoniosa y no establecer una jerarquia general

entre los ocho factores del modelo conceptual.

En sexto lugar, algunos constructos reunen diferentes componentes dentro de una tinica medida
compuesta. CAEDI integrdé percepciones sobre organizacion, atractivo visual, facilidad de
interaccion, fluidez, estabilidad, personalizacion y calidad general del entorno digital, por lo que los
resultados no permiten establecer cual de estos componentes se relaciono individualmente con mayor

intensidad con la compra impulsiva. De manera similar, VAHEP representd principalmente el
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disfrute, entretenimiento y gratificacion asociados con la navegacion y el consumo de contenidos,
pero no midi6 especificamente el placer experimentado durante el acto de compra. Por ello, las
relaciones observadas corresponden a los constructos compuestos tal como fueron operacionalizados

y no a cada una de sus facetas de manera independiente.

El modelo conceptual tampoco incorporo la totalidad de los factores que podrian relacionarse con la
compra impulsiva. Variables personales, comerciales y contextuales como autocontrol, riesgo
percibido, confianza en la marca, precio, promociones o situaciéon econdémica de la consumidora
quedaron fuera de la delimitacion establecida. En consecuencia, la capacidad explicativa estadistica
obtenida corresponde exclusivamente al conjunto de predictores incorporados y no debe entenderse
como una representacion exhaustiva de los antecedentes potencialmente asociados con la compra

impulsiva.

En relacion con el contexto digital, TikTok fue abordado en esta investigacion como un entorno de
social commerce que opera principalmente de manera indirecta, en cuanto participa en procesos de
descubrimiento, exposicion, evaluacion e influencia asociados con la compra sin requerir que la
transaccion se concrete dentro de la propia plataforma. El estudio no verificod el canal especifico
mediante el cual se concretaron las adquisiciones declaradas ni midi6 directamente el funcionamiento
del algoritmo, la exposicion efectiva producida por las recomendaciones personalizadas, los clics
posteriores ni las conversiones derivadas del contacto con los contenidos. Por tanto, los resultados no
permiten atribuir las asociaciones observadas al funcionamiento algoritmico especifico de TikTok ni

reconstruir el recorrido completo entre exposicion y compra.

Finalmente, el componente aplicado presenta sus propias limitaciones. Los cinco lineamientos
estratégicos fueron formulados a partir de la evidencia obtenida y evaluados mediante los criterios de
sustento empirico y factibilidad de implementacion estimada establecidos en la metodologia, pero no
fueron implementados ni sometidos a validacion experimental, financiera u organizacional. La
evaluacion de factibilidad fue realizada por la investigadora mediante criterios previamente definidos
y no mediante un panel de expertos o empresas, por lo que constituye una estimacion estructurada y
comparativa dentro de la propuesta. En consecuencia, la prioridad asignada a los lineamientos no
demuestra su efectividad comercial, rentabilidad ni aplicabilidad automatica a una organizacion

especifica.

En conjunto, estas limitaciones delimitan principalmente la inferencia causal y poblacional, la

precision de la medicion, la separacion estadistica entre algunos constructos, la estabilidad de la
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especificacion parsimoniosa, la observacion directa del comportamiento de compra y el alcance de la
propuesta aplicada. En consecuencia, los resultados deben comprenderse como evidencia asociativa
obtenida en una muestra y contexto especificos, mientras que su replicacion, extension y

profundizacion constituyen materias para investigaciones posteriores.

5.7. Sintesis integradora de la discusion

La discusion de los resultados permitid establecer que la compra impulsiva de productos de belleza
en TikTok se relaciond, dentro de la muestra analizada, con distintos componentes de la experiencia
de social commerce. Los ocho factores incorporados en el modelo conceptual presentaron
asociaciones bivariadas positivas y estadisticamente significativas, aunque con magnitudes
diferentes. En términos descriptivos, las relaciones de mayor magnitud correspondieron a los factores
asociados con la plataforma, particularmente a la calidad del entorno digital, mientras que los factores
vinculados con el influencer y la activacion emocional positiva mostraron asociaciones mas débiles.
Este patron respalda una comprension multifactorial del fendmeno y, al mismo tiempo, muestra que

los distintos componentes no presentaron un comportamiento estadistico uniforme.

El anélisis conjunto complementd esta evidencia al mostrar que el modelo conformado por los ocho
factores presentd significancia estadistica global y una capacidad explicativa estadistica relevante
dentro de la muestra. Sin embargo, la multicolinealidad identificada entre algunos predictores
restringié la interpretacion de sus coeficientes individuales. De manera complementaria, la
especificacion parsimoniosa permitié identificar a CAEDI y VAHEP como los factores que
mantuvieron relevancia estadistica bajo el criterio de seleccion establecido, conservando una
capacidad explicativa ajustada practicamente equivalente a la del modelo completo. CAEDI presento
un comportamiento estadistico particularmente consistente, mientras que VAHEP mostré una
asociacion bivariada positiva y una asociacion parcial negativa de baja magnitud, diferencia que

requiere cautela y no permite establecer un efecto causal ni un mecanismo especifico.

En conjunto, estos resultados muestran la importancia de distinguir entre diferentes niveles de
evidencia. La pertinencia tedrica de un factor, su asociacion bivariada con la compra impulsiva, su
significancia estadistica individual en una especificacion multivariada y su aporte relativo dentro del
modelo parsimonioso representan aspectos diferentes y no deben interpretarse de manera
intercambiable. Del mismo modo, la exclusion de un predictor de la especificacion parsimoniosa no
implica ausencia de relacion bivariada ni falta de fundamento conceptual, y la permanencia de un

factor tampoco demuestra causalidad o superioridad teérica general.
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La interpretacion de los hallazgos se encuentra condicionada por el disefio transversal y no
experimental, el muestreo no probabilistico, la naturaleza autorreportada de los datos, las limitaciones
de medicion y validacion de los constructos y el cardcter dependiente de la muestra de la
especificacion parsimoniosa. Dentro de estas condiciones, la investigacion proporciona evidencia
empirica y contextualizada que permite avanzar desde la comprension académica del fendmeno hacia
su traduccion aplicada. Sobre esta base, el capitulo siguiente presenta las conclusiones de la
investigacion en funcidén de sus objetivos e hipotesis y desarrolla la propuesta de lineamientos
estratégicos de marketing digital, manteniendo el alcance no causal de los resultados y una orientacion

responsable en la gestion del social commerce.
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6. Conclusiones, propuesta de lineamientos estratégicos de marketing

digital y recomendaciones

El presente capitulo expone las conclusiones de la investigacion en funcion del objetivo general, los
objetivos especificos y las hipotesis planteadas. Asimismo, responde al componente aplicado del
estudio mediante una propuesta de cinco lineamientos estratégicos de marketing digital orientados a
marcas de productos de belleza en TikTok, formulados a partir de la evidencia obtenida y de su

interpretacion tedrica y contextual.

En primer lugar, se presentan las conclusiones generales y las conclusiones correspondientes a los
objetivos especificos y a las hipotesis de investigacion. Posteriormente, se desarrolla la propuesta de
lineamientos estratégicos, incluyendo su trazabilidad con los hallazgos, la evaluacion de su sustento
empirico y factibilidad de implementacion estimada, su priorizacion y su desarrollo individual.
Finalmente, se presentan recomendaciones para futuras investigaciones y las consideraciones finales

del estudio.
6.1. Conclusiones generales de la investigacion

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar estadisticamente la relacion entre los factores
asociados al social commerce y la compra impulsiva de productos de belleza en TikTok en mujeres
de la Generacion Z de 18 a 29 afios residentes en Chile, con el fin de generar evidencia empirica que
sustentara la formulacion de lineamientos estratégicos de marketing digital orientados a marcas de

productos de belleza en esta plataforma.

A partir de los resultados obtenidos, se concluye que la compra impulsiva presentd relaciones
estadisticamente significativas con los distintos componentes de la experiencia de social commerce
considerados en la investigacion. En el nivel bivariado, los ocho factores mostraron asociaciones
positivas y estadisticamente significativas, aunque con magnitudes diferentes. Por tanto, los atributos
asociados al influencer, el valor percibido del contenido, las condiciones vinculadas con la plataforma
y los estados psicologicos de la consumidora se relacionaron individualmente con la compra

impulsiva dentro de la muestra, pero no con la misma intensidad.

Cuando los ocho factores fueron considerados conjuntamente, el modelo inicial completo presentd
significancia estadistica global y una capacidad explicativa estadistica cercana al 60 % de la

variabilidad observada en la compra impulsiva. Este resultado permite concluir que el conjunto de
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factores incorporado posee capacidad explicativa estadistica relevante dentro de la muestra analizada.
Sin embargo, la significancia global no implica que todos los predictores realizaran aportes
individuales significativos al ser considerados simultdneamente, y la multicolinealidad identificada

entre algunos de ellos exige cautela en la interpretacion de sus coeficientes particulares.

Dentro de los patrones observados, la calidad del entorno digital adquirié especial relevancia por la
consistencia de su comportamiento estadistico: presentd la asociacion bivariada de mayor magnitud,
fue el unico predictor individualmente significativo en el modelo inicial completo y permanecié con
una asociacion parcial positiva en la especificacion parsimoniosa, donde mostréo ademas el mayor
aporte relativo entre los predictores retenidos. Este resultado permite concluir que la experiencia
asociada con el entorno digital de TikTok constituye un componente particularmente relevante para
comprender la compra impulsiva dentro de la muestra estudiada, sin que ello permita atribuirle un

efecto causal.

La especificacion parsimoniosa estuvo conformada por CAEDI y VAHEP y conservo una capacidad
explicativa ajustada practicamente equivalente a la del modelo inicial completo. No obstante, el
comportamiento de VAHEP requiere una interpretacién diferenciada: mientras su asociacion
bivariada con la compra impulsiva fue positiva, su asociacion parcial al considerar simultdneamente
CAEDI fue negativa y de baja magnitud. En consecuencia, no puede concluirse que una mayor
experiencia hedonica reduzca o aumente causalmente la compra impulsiva; el resultado evidencia,
mas bien, que la relacién observada cambia segin el nivel de analisis y requiere ser examinada

nuevamente en otras muestras.

En términos generales, la investigacion permite concluir que la relacion entre los factores asociados
al social commerce y la compra impulsiva debe comprenderse desde niveles de evidencia
complementarios. La existencia de una asociacion bivariada, la relacion conjunta del modelo, la
permanencia de un predictor en una especificacion parsimoniosa y su aporte relativo dentro de ella
representan resultados diferentes y no intercambiables. Por ello, la exclusion de un factor del modelo
parsimonioso no implica ausencia de relacion con la compra impulsiva ni falta de pertinencia
conceptual, del mismo modo que la permanencia de un predictor no demuestra causalidad ni

superioridad teodrica general.

La evidencia obtenida permitio, ademas, avanzar desde el analisis académico hacia el componente
aplicado de la investigacion. A partir de los hallazgos y de su interpretacion tedrica y contextual se

formularon cinco lineamientos estratégicos vinculados con la gestion de influencers, el contenido
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digital, la presencia de marca en TikTok, el acceso a informacion y los componentes emocionales y
de entretenimiento. Su evaluacidn y priorizaciéon permiten responder la subpregunta aplicada del
estudio, manteniendo como principio que una mayor asociacion con la compra impulsiva no

constituye una recomendacion para intensificar deliberadamente el factor correspondiente.

En consecuencia, se considera alcanzado el objetivo general y respondida la pregunta principal de
investigacion: los factores asociados al social commerce estudiados se relacionaron con la compra
impulsiva de productos de belleza en TikTok dentro de la muestra, tanto mediante asociaciones
individuales como a través de una relacion conjunta estadisticamente significativa, aunque con
comportamientos diferentes segun el factor y el nivel de analisis considerado. Asimismo, la evidencia
generada permitio6 sustentar la formulacion de la propuesta de lineamientos estratégicos requerida por
el componente aplicado. Estas conclusiones se circunscriben a la muestra estudiada y deben
interpretarse considerando el disefio no experimental y transversal, el muestreo no probabilistico y

las demas limitaciones metodologicas y de medicion identificadas en la investigacion.

6.2. Conclusiones segun los objetivos especificos

6.2.1. Conclusion del primer objetivo especifico

El primer objetivo especifico consistié en examinar las asociaciones individuales entre los factores
asociados al social commerce y la compra impulsiva, estableciendo su direcciéon y fuerza mediante

correlaciones de Pearson.

Los ocho factores presentaron asociaciones positivas y estadisticamente significativas con la compra
impulsiva, aunque con magnitudes diferentes. La calidad del entorno digital presentd una asociacion
fuerte y correspondio a la relacion de mayor magnitud. La conveniencia percibida, el valor percibido
del contenido digital y el valor hedonico percibido mostraron asociaciones moderadas, mientras que
el atractivo del influencer, la credibilidad del influencer, la activacion emocional positiva y la

homofilia con el influencer presentaron asociaciones débiles.

En consecuencia, el primer objetivo especifico se considera cumplido, dado que fue posible establecer
la direccion y fuerza de las asociaciones individuales entre los ocho factores y la compra impulsiva.
Estos resultados corresponden al nivel bivariado y no implican causalidad ni permiten determinar el
aporte independiente de cada predictor cuando los demas factores son considerados simultaneamente.
La direccion positiva y la significancia estadistica de estas asociaciones proporcionaron, ademas, la

evidencia utilizada para contrastar las ocho hipétesis especificas.
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6.2.2. Conclusion del segundo objetivo especifico

El segundo objetivo especifico consistio en evaluar la relacion conjunta entre los factores asociados
al social commerce y la compra impulsiva mediante regresion lineal multiple, determinando la

capacidad explicativa estadistica del modelo.

El modelo inicial completo, conformado por los ocho factores definidos en el modelo conceptual,

present6 significancia estadistica global (p(F) < 0,001). Asimismo, alcanz6 un R? = 0,6018 y un

R%; = 0,5934, por lo que explico estadisticamente el 60,18 % de la variabilidad observada en
ajustado

la compra impulsiva dentro de la muestra, con una capacidad explicativa ajustada de 59,34 %.

En consecuencia, el segundo objetivo especifico se considera cumplido, dado que se establecio que
el modelo conformado por los ocho factores presentd una relacion conjunta estadisticamente
significativa con la compra impulsiva y se determind su capacidad explicativa estadistica. La
significancia global del modelo proporcioné ademas la evidencia utilizada para respaldar la hipotesis

general.

Estos resultados no implican que los ocho factores presentaran significancia estadistica individual
cuando fueron considerados simultdneamente. La multicolinealidad identificada entre algunos
predictores limitd principalmente la interpretacion de sus coeficientes particulares, por lo que la
relacion conjunta y la capacidad explicativa del modelo deben distinguirse de los aportes individuales

de sus componentes.
6.2.3. Conclusion del tercer objetivo especifico

El tercer objetivo especifico consistié en identificar, mediante un modelo parsimonioso, los factores
que mantienen relevancia estadistica y comparar su aporte relativo mediante coeficientes beta

estandarizados.

El procedimiento de eliminacion hacia atras produjo una especificacion parsimoniosa conformada
por la calidad del entorno digital (CAEDI) y el valor hedénico percibido (VAHEP), ambos con
significancia estadistica individual bajo el criterio de seleccion establecido. Por tanto, estos fueron
los factores que mantuvieron relevancia estadistica hasta la estimacion final dentro de la muestra

analizada.
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La comparacion mediante coeficientes beta estandarizados mostré que CAEDI presenté un aporte
relativo considerablemente mayor (f = 0,83) que VAHEP (f = —0,10) dentro de la especificacion
parsimoniosa. CAEDI mantuvo una asociacion parcial positiva, mientras que VAHEP present6 una
asociacion parcial negativa y de baja magnitud, resultado que difirié6 de su asociacion bivariada

positiva y que, por tanto, requiere cautela interpretativa.

En consecuencia, el tercer objetivo especifico se considera cumplido, dado que fue posible identificar
los factores que mantuvieron relevancia estadistica bajo el procedimiento establecido y comparar
posteriormente su aporte relativo dentro de la especificacion parsimoniosa. Estos resultados se
circunscriben al modelo y a la muestra analizada: no constituyen una jerarquia causal o teérica general
entre los ocho factores ni implican que los predictores excluidos carezcan de asociacion bivariada o
relevancia conceptual. Asimismo, el cardcter guiado por los datos del procedimiento de eliminacion

hacia atras exige cautela respecto de la estabilidad de la solucion obtenida en otras muestras.

6.2.4. Conclusion del cuarto objetivo especifico

El cuarto objetivo especifico consistié en formular lineamientos estratégicos de marketing digital
orientados a marcas de productos de belleza en TikTok a partir de la evidencia obtenida,

priorizandolos segun su sustento empirico y factibilidad de implementacion estimada.

A partir de los hallazgos estadisticos y de su interpretacion tedrica y contextual se formularon cinco
lineamientos estratégicos correspondientes a distintos ambitos de gestion: seleccion y gestion de
influencers; valor del contenido digital; presencia de marca en la experiencia de TikTok; acceso a

informacién sobre productos; y componentes emocionales, hedonicos y de entretenimiento.

Cada lineamiento fue evaluado segin su nivel de sustento empirico y su factibilidad de
implementacion estimada, y ambas dimensiones fueron posteriormente combinadas mediante la
matriz de priorizacion definida en la metodologia. Como resultado, L2, L3, L4 y L5 fueron

clasificados con prioridad alta, mientras que L1 present6 prioridad baja.

Estas categorias representan posiciones relativas dentro de la propuesta y no medidas de efectividad
comercial. Una prioridad alta indica una combinacién comparativamente favorable de sustento
empirico y factibilidad estimada, mientras que una prioridad baja no implica que el ambito
correspondiente carezca de relevancia o deba ser descartado. Asimismo, la clasificacion no establece

un ranking interno entre los lineamientos incluidos en una misma categoria.
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En consecuencia, el cuarto objetivo especifico se considera cumplido mediante la formulacion,
evaluacion y priorizacién de los cinco lineamientos estratégicos. La propuesta tiene caracter
referencial y su eventual aplicacion requiere adaptacion a las caracteristicas, capacidades, publico
objetivo y contexto de cada organizacion. Dado que los lineamientos no fueron implementados ni
sometidos a validacién comercial, su priorizacidon no constituye evidencia de efectividad, rentabilidad

o impacto causal sobre la conducta de compra.

En conjunto, el cumplimiento de los cuatro objetivos especificos permitié alcanzar el objetivo
general y responder tanto la pregunta principal como la subpregunta aplicada de la investigacion,

desde los niveles de analisis y dentro de los limites metodologicos establecidos.
6.3. Conclusiones sobre las hipdtesis de investigacion

La hipétesis general (H;) fue respaldada mediante la significancia global del modelo inicial completo
de regresion lineal multiple. El modelo conformado por los ocho factores asociados al social
commerce, considerados conjuntamente, presentd significancia estadistica global (p(F) < 0,001),
proporcionando evidencia de una relacion estadisticamente significativa con la compra impulsiva

dentro de la muestra analizada.

Este resultado corresponde exclusivamente al nivel conjunto planteado en H;. Los coeficientes R? y
R?, justadoPerMitieron caracterizar la capacidad explicativa estadistica del modelo, pero no
constituyeron criterios para contrastar la hipdtesis general. Asimismo, su respaldo no implica que
cada uno de los ocho predictores presentara significancia estadistica individual cuando fue

considerado simultidneamente con los demas.

Las ocho hipétesis especificas (H; — Hg) también fueron respaldadas. En todos los casos, las
correlaciones de Pearson presentaron direccion positiva y significancia estadistica (p(r) < 0,001),
cumpliéndose simultaneamente los criterios 7 > 0y p(r) < 0,05 establecidos en la metodologia. Por
tanto, la credibilidad del influencer, el atractivo del influencer, 1a homofilia con el influencer, el valor
percibido del contenido digital, la calidad del entorno digital, la conveniencia percibida, la activacion
emocional positiva y el valor hedonico percibido presentaron asociaciones bivariadas positivas y

estadisticamente significativas con la compra impulsiva dentro de la muestra.

El respaldo de H; — Hg se circunscribe al nivel bivariado en el que fueron formuladas y contrastadas.

En consecuencia, la posterior ausencia de significancia estadistica individual de algunos factores en
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las especificaciones multivariadas no modifica el veredicto de las hipdtesis especificas. Del mismo
modo, la asociacion parcial negativa observada posteriormente para VAHEP no contradice ni
modifica el respaldo de Hg, ya que esta hipotesis fue contrastada mediante su asociacion bivariada

positiva con la compra impulsiva.

Finalmente, la especificacion parsimoniosa y los coeficientes beta estandarizados no constituyeron
procedimientos adicionales de contrastacion de hipdtesis. Su funcidn fue responder al tercer objetivo
especifico mediante la identificacion de los factores que mantuvieron relevancia estadistica bajo el

criterio de seleccion establecido y la comparacion de su aporte relativo dentro de dicha especificacion.

En sintesis, la evidencia obtenida permitidé respaldar la hipdtesis general y las ocho hipdtesis
especificas de acuerdo con los criterios previamente definidos, manteniendo una distincion explicita
entre la relacion conjunta examinada mediante el modelo inicial completo, las asociaciones bivariadas

correspondientes a H; — Hg y los analisis complementarios desarrollados posteriormente.

6.4. Propuesta de lineamientos estratégicos de marketing digital para marcas de productos

de belleza en TikTok

A partir de los hallazgos obtenidos y de su interpretacion teérica y contextual, se formuld una
propuesta compuesta por cinco lineamientos estratégicos de marketing digital orientados a marcas de
productos de belleza en TikTok. Los lineamientos representan ambitos diferenciados de gestion
vinculados con la seleccion y gestion de influencers, el valor del contenido digital, la presencia de
marca en el entorno de TikTok, el acceso a informacion sobre productos y los componentes

emocionales y de entretenimiento de la experiencia.

La propuesta mantiene el caracter multifactorial de la investigacion y concibe los lineamientos como
orientaciones complementarias, sin que ello implique que deban implementarse simultineamente ni
que su aplicacion conjunta produzca resultados superiores. La investigacion no implementd
intervenciones ni evalud la efectividad comercial individual o combinada de las orientaciones

propuestas.

Asimismo, una mayor asociacion de un factor con la compra impulsiva no fue interpretada como una
recomendacion para intensificarlo. La evidencia obtenida se utilizo para identificar ambitos de gestion
que merecen consideracion y traducirlos en orientaciones compatibles con una comunicacion

informada y responsable.
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De acuerdo con el procedimiento establecido en la metodologia, primero se presenta la trazabilidad
entre los hallazgos y los lineamientos formulados; posteriormente se evaltian su sustento empirico y
su factibilidad de implementaciéon estimada; y, finalmente, ambas dimensiones se combinan para
establecer su prioridad relativa. Después de esta evaluacion, los cinco lineamientos se desarrollan

individualmente.

En consecuencia, la propuesta debe entenderse como un conjunto de orientaciones estratégicas de
caracter referencial y no como un plan de marketing completo ni como estrategias cuya efectividad
haya sido validada. Su eventual implementacion requiere adaptacion a las caracteristicas,

capacidades, publico objetivo y contexto de cada organizacion.

6.4.1. Trazabilidad entre los hallazgos empiricos y los lineamientos estratégicos

La aplicacion del procedimiento definido en la metodologia dio origen a cinco lineamientos
estratégicos. Los factores CRINF, ATINF y HOINF fueron integrados en un lineamiento relacionado
con la seleccion y gestion de influencers, debido a que representan atributos complementarios de la
fuente. ACEMP y VAHEP fueron agrupados en un lineamiento asociado con los componentes
emocionales, heddnicos y de entretenimiento de la experiencia. En cambio, VAPCO, CAEDI y
CONVE dieron origen a lineamientos diferenciados, dado que sus implicancias se vinculan con
ambitos de gestion distintos: contenido, presencia de marca en el entorno digital y acceso a

informacion, respectivamente.

Todos los factores cumplieron la condicion inicial establecida para su consideracion aplicada, al
presentar asociaciones bivariadas positivas y estadisticamente significativas con la compra impulsiva.
A partir de la naturaleza conceptual de cada factor, los resultados obtenidos y aquellos aspectos
razonablemente gestionables por una marca, se definieron posteriormente la orientacion estratégica y

las principales formas generales de aplicacion de cada lineamiento.

La Tabla 6.1 sintetiza esta trazabilidad entre la evidencia obtenida, su traduccidon aplicada, los

lineamientos resultantes y sus principales formas de aplicacion sugeridas.
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Tabla 6.1. Trazabilidad entre los hallazgos empiricos, los lineamientos estratégicos y sus formas

de aplicacion sugeridas

Dimension y

Evidencia y traduccion aplicada del

Lineamiento estratégico

Principales formas de

factor(es) hallazgo aplicacion sugeridas
Influencer — Presentaron asociaciones bivariadas L1. Aplicar criterios Definir criterios integrados de
CRINF, débiles: CRINF (r = 0,36), ATINF integrados para la seleccion; evaluar credibilidad y
ATINF y (r=037) y HOINF (r =0,25). En seleccion y gestion de conocimiento, atractivo percibido
HOINF conjunto, 'representan atributos influencers, considerando Y .aﬁnidad con la a}udiencia;
complementarlos del inﬂqe_ncer credibilidad, atractivo Tevisar la  coherencia 'en.tre
relamf)nados con  su gredlblhdad, percibido y afinidad con mf.lue.ncer, p.roducto y .pubhco
atractivo percibido y afinidad con la 1 - objetivo; realizar seguimiento de
S a audiencia. .
audiencia. las colaboraciones.
Contenido — Presentd una asociacion bivariada L2. Priorizar contenidos Comunicar  caracteristicas y
VAPCO moderada (r = 0,47). El factor integra de belleza utiles e beneficios relevantes de los
utilidad, informacién, relevancia y informativos, integrando productos; facilitar su
entretenimiento, por lo que su equilibradamente el comprension; responder
traduccif'm aplicha se qrientaagenerar entretenimiento. necesidades informativas de la
valor informativo sin excluir el audiencia; combinar informacion
componente de entretenimiento. y entretenimiento de manera
equilibrada.
Plataforma Presentdé una asociacion bivariada L3. Adaptar la presencia Adecuar la presentacion
— CAEDI fuerte (r = 0,77). El factor refleja la de marca a la experiencia audiovisual de los contenidos;
calidad de la experiencia digital en visual, interactiva y de mantener una presencia de marca
TikTok. Dado que parte de ella depende navegacion de TikTok. clara y coherente; facilitar la
de la propia plataforma, su traduccion interaccion con la audiencia;
aplicada se concentra en aquellos adaptar la  organizacion y
elementos de la presencia de marca que presentacion de los contenidos a
pueden ser gestionados o adaptados las caracteristicas de navegacion
directamente. de TikTok.
Plataforma Presentd una asociacion bivariada L4. Facilitar el acceso a Presentar informacion relevante
— CONVE  moderada (r =0,52). El factor se informacién clara 'y de forma clara; organizar los
relaciona con la facilidad, rapidez y relevante sobre productos contenidos para facilitar su
bajo esfuerzo para acceder, buscar y de belleza en TikTok. localizacion; proporcionar
descubrir informacion sobre productos contexto suficiente sobre los
de belleza. productos; facilitar el acceso a
informacién complementaria.
Estados ACEMP presentd una asociacion LS. Gestionar de manera Incorporar recursos emocionalesy
psicologicos  bivariada débil (r = 0,29) y VAHEP equilibrada y responsable de entretenimiento de manera
— ACEMP y una asociacion moderada (r = 0,41). los componentes equilibrada; favorecer  una
VAHEP Ambos factores representan emocionales y de experiencia agradable y atractiva;
componentes emocionales y hedonicos entretenimiento de los gestionar la intensidad de los
de la experiencia de contenido. contenidos. estimulos emocionales y
Considerando ademas el hedonicos; evitar mecanismos de
comportamiento observado de VAHEP presion o urgencia artificial

en el analisis multivariable, su
traduccion  aplicada adopta una
orientacion cautelosa, sin asumir que
una mayor intensidad de estos
componentes resulte necesariamente
mas favorable.

destinados a precipitar decisiones.

Fuente: Elaboracion propia
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La Tabla 6.1 permite observar que la propuesta no deriva mecanicamente una accion a partir de la
magnitud de una correlacion, sino que incorpora la interpretacion conceptual y los limites de gestion
asociados con cada factor. Las formas de aplicacion presentadas tienen caridcter general y se
desarrollan con mayor detalle posteriormente en cada lineamiento. Asimismo, constituyen uno de los

antecedentes considerados para evaluar su factibilidad de implementacién estimada.

6.4.2. Evaluacion del nivel de sustento empirico de los lineamientos

El nivel de sustento empirico de los cinco lineamientos se determind aplicando los criterios
establecidos previamente: la magnitud de la asociacion bivariada de los factores vinculados con cada
lineamiento y su permanencia estadisticamente significativa en la especificacion parsimoniosa. La
Tabla 6.2 presenta la aplicacion de estos criterios y el nivel de sustento obtenido para cada

lineamiento.

Tabla 6.2. Aplicacion de los criterios de sustento empirico a los lineamientos estratégicos

Lineamiento Factor(es) Magnitud de la asociacion ~ Permanencia en la Nivel de sustento
estratégico bivariada especificacion parsimoniosa  empirico

CRINF: No permanece

CRINF, ATINFY  CRINF: Débil (r=0,36); ATINF: No pormancce

L1 HOINF ﬁF(f)IIEI; ?3221111 ((r1:=(())’,375))’ HOINF: No permanece Bajo
L2 VAPCO Moderada (r=0,47) No permanece Intermedio
L3 CAEDI Fuerte (1=0,77) Permanece Alto
L4 CONVE Moderada (r=0,52) No permanece Intermedio
L5 ACEMP y VAHEP ACEMP: Débil (r=0,29) ACEMP: No permanece Alto

VAHEP: Moderada (=0,41) VAHEP: Permanece

Fuente: Elaboracion propia

La aplicacion de los criterios establecidos dio como resultado un nivel de sustento empirico bajo para
L1, intermedio para L2 y L4, y alto para L3 y L5. Estas categorias representan el respaldo empirico
relativo de cada lineamiento dentro de la muestra analizada y no determinan, por si solas, su prioridad

final.

L5 requiere una precision adicional debido al comportamiento diferente de los dos factores que lo
sustentan. ACEMP present6d una asociacion bivariada débil y no permanecié en la especificacion
parsimoniosa, mientras que VAHEP present6 una asociacién bivariada moderada y mantuvo

significancia estadistica individual en dicha especificacion. Debido a que VAHEP se encuentra
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directamente vinculado con la orientacion central del lineamiento, L5 recibid un nivel de sustento

empirico alto, mientras que ACEMP actu6 como respaldo complementario.

No obstante, la asociacion parcial de VAHEP presentd direccion negativa, a diferencia de su
asociacion bivariada positiva. Conforme al procedimiento establecido, este cambio de direccion no
modifica la categoria de sustento empirico, pero si condiciona su interpretacion aplicada. Por esta
razébn, L5 adopta una orientacién equilibrada y responsable y no propone intensificar

indiscriminadamente los componentes emocionales o heddnicos.

La permanencia de un factor en la especificacion parsimoniosa se utilizd como evidencia
complementaria dentro de la muestra y no como una validacién independiente ni como demostracion

de causalidad.

6.4.3. Evaluacion de la factibilidad de implementacion estimada

La factibilidad de implementacion estimada fue evaluada mediante los cuatro criterios definidos
previamente en la metodologia: recursos y capacidades requeridos, complejidad y coordinacion,
control y dependencia externa, y compatibilidad e integracion operativa. La valoracion fue realizada
por la investigadora aplicando las definiciones operacionales previamente establecidas a las
caracteristicas y principales formas de aplicacion sugeridas para cada lineamiento. La Tabla 6.3

presenta las categorias asignadas y su respectiva justificacion.
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Tabla 6.3. Evaluacion de los criterios de factibilidad de implementacion

lineamientos estratégicos

estimada de los

Recursos y Complejidad de Control y Compatibilidad e
Lineamiento estratégico capacidades ejecucion y . integracion
. R dependencia externa .
requeridas coordinaciéon operativa
L1. Aplicar criterios Intermedia. Requiere Intermedia. Implica Intermedia. La marca Intermedia. Puede
integrados para la seleccion incorporar articular  actividades controla la seleccion y integrarse a la gestion
y gestion de influencers, capacidades y rutinas de seleccion, las condiciones de de marketing, pero
considerando  credibilidad, especificas para coordinacion, colaboracion, pero requiere adaptar o
atractivo percibido y evaluar, seleccionar y seguimiento y parte de la ejecucion incorporar rutinas
afinidad con la audiencia. realizar seguimiento a evaluacion con corresponde al especificas para
colaboradores influencers, aunque de influencer, gestionar las
externos. manera manejable. generandose un colaboraciones.
control compartido.
L2. Priorizar contenidos de Favorable. Sus Favorable. Se Favorable. La Favorable. Puede
belleza ttiles e informativos, formas de aplicacion desarrolla definicion, incorporarse a la
integrando equilibradamente se concentran en principalmente dentro elaboracion y planificacion y
el entretenimiento. planificacion, del proceso de orientacion de los produccion habitual de
elaboracion y gestion creacion de contenidos contenidos dependen contenidos mediante
de contenidos, y no requiere la principalmente de ajustes menores en los
actividades asociadas articulacion de decisiones criterios utilizados
con capacidades multiples procesos o gestionables por la para su elaboracion.
habituales de actores. marca.
marketing digital.
L3. Adaptar la presencia de Favorable. Sus Intermedia. Requiere Favorable. Las Favorable. Puede
marca a la experiencia formas de aplicacion articular de manera formas de aplicacion incorporarse a la
visual, interactiva y de se relacionan coherente  distintos se concentran en gestion habitual de la
navegacion de TikTok. principalmente  con elementos de la aquellos componentes presencia digital
presentacion presencia de marca, de la presencia digital mediante ajustes en la
audiovisual, como  presentacién, que pueden ser organizacion,
organizacion de organizacion, gestionados 0 presentacion y gestion
contenidos e interaccion y adaptados de los contenidos.
interaccion, adaptacion de los directamente por la

actividades propias de
la gestion digital.

L4. Facilitar el acceso a Favorable. Sus

informacion clara y formas de aplicacion

relevante sobre productos de se  concentran  en

belleza en TikTok. organizar, presentar y
facilitar el acceso a
informacion sobre
productos, sin requerir
capacidades
especializadas
relevantes.

L5. Gestionar de manera Favorable. Sus

equilibrada y responsable formas de aplicacion

los componentes pueden desarrollarse

emocionales y de principalmente

entretenimiento de  los mediante capacidades

contenidos. habituales de
planificacién y
creacion de contenidos
digitales.

contenidos, aunque de
forma manejable.

Favorable. Implica
ajustes acotados en la
presentacion y
organizacion de la
informacion, sin
requerir una
coordinacion amplia
entre multiples
procesos o actores.

Favorable. Su
aplicacion se
concentra en
decisiones asociadas
con la elaboracion del
contenidlo 'y  no
requiere la
articulacion de

multiples procesos o
actores.

marca.

Intermedia. La marca

controla la
informacion que
publica y su
organizacion, pero la
exposicion y el
descubrimiento

efectivo del contenido
dependen también de
dindmicas propias de
TikTok.

Favorable. La
orientacion, el tono y
la composicion de los
contenidos dependen
principalmente de
decisiones
gestionables
marca.

por la

Favorable. Puede
incorporarse a las
practicas habituales de
gestion de contenidos
mediante ajustes
menores en la forma

de  estructurar y
presentar la
informacion.

Favorable. El
equilibrio entre
utilidad, emocion y
entretenimiento puede
incorporarse como

criterio dentro de las
practicas habituales de

planificacion y
revision de
contenidos.

Fuente: Elaboracion propia
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La valoracion de L1 refleja condiciones relativamente mas exigentes que las observadas en los demas
lineamientos. Esta interpretacion es consistente con Borchers y Enke (2021), quienes muestran que
la gestion estratégica de influencers exige rutinas especificas de planificacion, organizacion y control
y que estas colaboraciones requieren compatibilizar las expectativas de control de la organizacion
con la autonomia del influencer. Estos antecedentes respaldan la consideracion de necesidades de
adaptaciéon y de un control compartido en este lineamiento, sin determinar por si mismos las
categorias asignadas. En L2 y L5, las formas de aplicacion se concentran principalmente en decisiones
relativas a la creacion y orientacion de contenidos. Esto es consistente con la literatura sobre social
media marketing, que identifica la elaboracion de contenido y las estrategias informativas,
emocionales y de entretenimiento como actividades propias de la gestion de las marcas en redes
sociales (Bartoloni & Ancillai, 2024). En L4, la condicion intermedia correspondiente al control y
dependencia externa considera que, aunque la marca puede gestionar la informacién publicada y la
manera de presentarla, no controla integramente su posterior difusion y exposicion. La revision de
Bartoloni y Ancillai (2024) identifica precisamente la falta de control sobre la difusion del mensaje
como una contingencia de la gestion de social media marketing. En el caso de L3, la evaluacion se
restringi6 deliberadamente a los componentes de la presencia de marca que pueden ser gestionados o
adaptados por la organizacion y no a caracteristicas estructurales de TikTok, como su arquitectura,

estabilidad o funcionamiento algoritmico.

Una vez valorados los cuatro criterios de cada lineamiento, se aplico la regla global de clasificacion
establecida en la metodologia. La Tabla 6.4 presenta la factibilidad de implementacion estimada

resultante.

Tabla 6.4. Factibilidad de implementacion estimada de los lineamientos estratégicos

Lineamiento estratégico Favorables Intermedias Desfavorables . Factlbll}(riad d?
implementacion estimada
L1 0 4 0 Intermedia
L2 4 0 0 Alta
L3 3 1 0 Alta
L4 3 1 0 Alta
LS 4 0 0 Alta

Fuente: Elaboracion propia

121



La aplicacion de esta regla dio como resultado una factibilidad de implementaciéon estimada
intermedia para L1 y alta para L2, L3, L4 y L5. L1 present6 condiciones relativamente mas exigentes
debido principalmente a la necesidad de coordinacidn y gestion especifica de las colaboraciones con
influencers y a la participacion de un actor externo. En los demds lineamientos predominaron

condiciones favorables bajo las formas generales de aplicacion consideradas.

Estas categorias constituyen una estimacion comparativa dentro de la propuesta y no una evaluacion
de factibilidad para una empresa especifica. Por tanto, una clasificaciéon alta no implica ausencia de
costos, recursos, esfuerzos o adaptaciones ni garantiza que el lineamiento pueda implementarse de

igual manera en todas las organizaciones.

6.4.4. Priorizacion de los lineamientos estratégicos

Una vez determinados el nivel de sustento empirico y la factibilidad de implementacion estimada de
cada lineamiento, ambas dimensiones fueron combinadas mediante la matriz de priorizacion definida

en la metodologia. La Figura 6.1 presenta la ubicacion obtenida para los cinco lineamientos.

4
Alto L3
L5
Nivel de | L2
Intermedio
sustento L4
empirico
Bajo L1
Baja Intermedia Alta
Factibilidad de implementacion estimada
Prionidad alta Prioridad intermedia Prioridad baja

Figura 6.1. Matriz aplicada de priorizacion de los lineamientos estratégicos

Fuente: Elaboracion propia

La aplicacion de la matriz clasifico a L2, L3, L4 y L5 con prioridad alta, mientras que L1 obtuvo
prioridad baja. Dentro de la categoria de prioridad alta se observaron dos combinaciones: L3 y L5
reunieron sustento empirico alto y factibilidad estimada alta, mientras que L2 y L4 combinaron

sustento empirico intermedio con factibilidad estimada alta.
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Esta diferencia no establece un ranking interno entre los cuatro lineamientos clasificados con
prioridad alta. La matriz constituye un procedimiento de clasificacion categorial y no permite afirmar
que L3 o L5 deban implementarse necesariamente antes que L2 o L4. Asimismo, compartir una
misma combinacidon tampoco implica equivalencia en la naturaleza de la evidencia: L3 present6 un
comportamiento estadistico particularmente consistente, mientras que L5 requiere mayor cautela
interpretativa debido al cambio de direccién observado para VAHEP en la especificacion

parsimoniosa.

L1 combind un sustento empirico bajo con una factibilidad estimada intermedia y, por ello, fue
clasificado con prioridad baja. Esta categoria no implica que la gestion de influencers sea irrelevante
ni que el lineamiento deba descartarse; indica inicamente que, bajo los criterios establecidos, presentd

una combinacion comparativamente menos favorable que los restantes lineamientos.

En consecuencia, la priorizacion permite diferenciar la posicion relativa de los lineamientos dentro
de la propuesta, pero no demuestra su efectividad comercial, no constituye una recomendacion de
intensificar los factores asociados con la compra impulsiva y no sustituye la evaluacion que cada

organizacion debe realizar de acuerdo con sus propios recursos, objetivos y contexto.

6.4.5. Desarrollo de los lineamientos estratégicos propuestos

Una vez formulados, evaluados y priorizados, los cinco lineamientos estratégicos se desarrollan a
continuacion mediante la estructura comun establecida en metodologia. Para cada uno se presenta su
objetivo estratégico, fundamento empirico y tedrico, principales formas de aplicacion sugeridas,

consideraciones de aplicacion y sintesis de la evaluacion obtenida.

Este desarrollo busca precisar el contenido y alcance de las orientaciones propuestas y mostrar formas
generales mediante las cuales podrian traducirse a la gestion de marketing digital. Las aplicaciones
sugeridas no constituyen intervenciones cuya efectividad haya sido comprobada ni conforman un
plan operativo completo, sino posibilidades de implementacion coherentes con los factores analizados
y con aquellos aspectos razonablemente gestionables por una marca. Los lineamientos se presentan
siguiendo el orden conceptual utilizado en la investigacion y no segin un ordenamiento de mayor a

menor prioridad.
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6.4.5.1. L1. Aplicar criterios integrados para la seleccion y gestion de influencers,

considerando credibilidad, atractive percibido y afinidad con la audiencia.

Objetivo estratégico

Orientar la seleccion y gestion de influencers hacia una evaluacion integral de la credibilidad, el
atractivo percibido y la afinidad con la audiencia objetivo, considerando ademas la coherencia entre

el creador, el producto y el publico al que se dirige la marca.

Fundamento empirico y tedrico

Este lineamiento integra la credibilidad del influencer (CRINF), el atractivo del influencer (ATINF)
y la homofilia con el influencer (HOINF). Los tres factores presentaron asociaciones positivas y
estadisticamente significativas con la compra impulsiva, aunque de magnitud débil: CRINF (r =
0,36), ATINF (r =0,37) y HOINF (r = 0,25), con p < 0,001en todos los casos. Ninguno
permanecio estadisticamente significativo en la especificacion parsimoniosa, por lo que, de acuerdo
con los criterios establecidos en la metodologia, el lineamiento obtuvo un nivel de sustento empirico

bajo.

Desde el punto de vista teorico, los tres factores representan atributos complementarios de la fuente.
La credibilidad se relaciona con la confiabilidad y experticia percibidas; el atractivo comprende una
valoracion mas amplia del creador que puede incorporar su apariencia, estilo, agrado interpersonal y
capacidad de generar interés; y la homofilia representa la similitud percibida con la audiencia en
aspectos como intereses, preferencias o experiencias (Hovland & Weiss, 1951; McGuire, 1985;
Rogers & Bhowmik, 1970). En redes sociales, estos atributos han sido relacionados con la

receptividad hacia las recomendaciones de influencers (Lou & Yuan, 2019; Sokolova & Kefi, 2020).

En consecuencia, su consideracion conjunta proporciona fundamento para una orientacion de gestion
que no concentre la seleccion del influencer en un unico atributo, sino que considere de manera
integrada sus caracteristicas y la coherencia entre creador, producto y audiencia. El caracter débil de
las asociaciones observadas y la ausencia de estos factores en la especificacion parsimoniosa
justifican, no obstante, que esta orientacion mantenga un nivel de sustento empirico

comparativamente menor dentro de la propuesta.
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Principales formas de aplicacion sugeridas

e Utilizar una pauta de seleccion multicriterio de influencers, incorporando dimensiones
vinculadas con credibilidad y conocimiento, atractivo percibido y afinidad con la audiencia
objetivo, de manera que la decision no dependa exclusivamente de un tinico atributo.

e Revisar la coherencia entre influencer, producto y audiencia, considerando si el estilo
comunicacional, experiencia, intereses y caracteristicas del creador resultan consistentes con
el producto de belleza presentado y con el publico al que se dirige la marca.

e Establecer criterios basicos de colaboracion antes del desarrollo del contenido, precisando
los atributos o informacion relevante del producto que deberian comunicarse, sin eliminar el
estilo propio ni la autonomia comunicacional del creador.

o Realizar seguimiento posterior de las colaboraciones, revisando si la comunicacion
desarrollada mantuvo coherencia con los criterios considerados durante la seleccion y con el

posicionamiento que la marca busca proyectar.

Consideraciones de aplicacion

La aplicacion del lineamiento debe adaptarse al tipo de marca, producto, audiencia, recursos
disponibles y caracteristicas de cada colaboracion. Al involucrar a un actor externo, la marca puede
establecer criterios de seleccion, objetivos y condiciones generales de colaboracion, pero no controlar
completamente la ejecucion comunicacional del influencer. Este control compartido constituye una
de las razones por las que la factibilidad de implementacion fue estimada como intermedia.
Asimismo, la transparencia respecto del caracter comercial de las colaboraciones puede incorporarse
como una consideracion de aplicacion responsable. Sin embargo, este aspecto no constituye parte del
fundamento empirico del lineamiento, dado que la transparencia publicitaria no fue medida como

constructo en la investigacion.

Finalmente, la prioridad baja asignada a L1 no implica que la gestion de influencers sea irrelevante
ni que deba descartarse. Refleja inicamente que, bajo los criterios previamente establecidos, el
lineamiento combina un sustento empirico bajo con una factibilidad de implementacion estimada
intermedia y presenta, por tanto, una posicion comparativamente menos favorable que los restantes

lineamientos de la propuesta.

Sintesis de evaluacion: sustento empirico bajo; factibilidad de implementacion estimada intermedia;

prioridad baja.

125



6.4.5.2. L2. Priorizar contenidos de belleza utiles e informativos, integrando

equilibradamente el entretenimiento

Objetivo estratégico

Orientar el disefio de contenidos de belleza hacia la entrega de informacion 1til, relevante y pertinente
para la audiencia, integrando el entretenimiento como un recurso complementario que favorezca la

atencion sin desplazar el valor informativo del contenido.

Fundamento empirico y tedrico

Este lineamiento se deriva del valor percibido del contenido digital (VAPCO), factor que presento
una asociacion positiva, moderada y estadisticamente significativa con la compra impulsiva (r =
0,47;p < 0,001). Al no permanecer estadisticamente significativo en la especificacion parsimoniosa,
el lineamiento obtuvo un nivel de sustento empirico intermedio de acuerdo con los criterios

previamente establecidos.

Conceptualmente, VAPCO representa la evaluacion que realiza la usuaria sobre la utilidad,
informatividad, relevancia y entretenimiento de los contenidos de belleza observados en TikTok. La
literatura sobre valor publicitario reconoce la informatividad, la utilidad y el entretenimiento como
componentes relevantes de la valoracion del mensaje (Ducoffe, 1996), mientras que investigaciones
desarrolladas en redes sociales han relacionado el valor del contenido con la atencion, el
involucramiento y distintas respuestas del consumidor frente a estimulos comerciales (Lou & Yuan,

2019; Cheung et al., 2021).

En consecuencia, el lineamiento propone desarrollar contenidos que entreguen valor practico e
informativo a la audiencia y que incorporen el entretenimiento como un componente complementario.
La evidencia obtenida no permite concluir que alguna de estas facetas sea individualmente mas

relevante que las demas, dado que VAPCO fue analizado como un constructo compuesto.

Principales formas de aplicacion sugeridas

e Disenar contenidos centrados en necesidades informativas concretas, por ejemplo, explicar
para qué sirve un producto, como utilizarlo, cuales son sus caracteristicas principales o qué

elementos pueden considerarse al evaluarlo.
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e Utilizar demostraciones breves y contextualizadas, como aplicaciones, rutinas,
comparaciones o situaciones de uso, de modo que la informacion sobre el producto se
presente dentro de una experiencia concreta y no Unicamente mediante afirmaciones
promocionales.

e Estructurar los contenidos de manera que su aporte informativo sea reconocible, haciendo
explicitos el producto presentado y la informacion relevante que se entrega sobre ¢él.

e Integrar recursos narrativos, visuales o recreativos al servicio del contenido, de manera que
el entretenimiento favorezca la atencion sin desplazar la utilidad y la informacion necesarias

para comprender el producto.

Consideraciones de aplicaciéon

El formato, la profundidad y el tipo de informaciéon deben adaptarse a las caracteristicas del producto
y a las necesidades de la audiencia objetivo, manteniendo coherencia con los atributos efectivos del
producto y evitando afirmaciones que no puedan ser respaldadas. Asimismo, debido a que VAPCO
fue analizado como un constructo compuesto, los resultados no permiten atribuir individualmente una
relacion de mayor magnitud con la compra impulsiva a alguna de sus facetas especificas, como la
utilidad, informatividad, relevancia o entretenimiento. Por tanto, el lineamiento propone una

integracion equilibrada de estos componentes y no la intensificacion aislada de alguno de ellos.

Finalmente, la asociacion moderada observada constituye evidencia para considerar este ambito
dentro de la gestion de contenidos, pero no demuestra que aumentar su utilidad, informatividad o

entretenimiento produzca causalmente mayores niveles de compra impulsiva.

Sintesis de evaluacion: sustento empirico intermedio; factibilidad de implementacion estimada alta;

prioridad alta.

6.4.5.3. L3. Adaptar la presencia de marca a la experiencia visual, interactiva y de

navegacion de TikTok

Objetivo estratégico.

Orientar la presencia de las marcas de productos de belleza hacia una experiencia clara, coherente y
adaptada a las caracteristicas visuales, interactivas y de navegacion de TikTok, concentrandose en

aquellos componentes que pueden ser gestionados o adaptados directamente por la marca.
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Fundamento empirico y tedrico.

Este lineamiento se deriva de la calidad del entorno digital (CAEDI), factor que present6 la asociacion
bivariada de mayor magnitud con la compra impulsiva (r = 0,77; p < 0,001), correspondiente a una
relacion fuerte y estadisticamente significativa. Ademas, CAEDI mantuvo significancia estadistica
individual en el modelo inicial completo y permanecid en la especificacion parsimoniosa, donde
presento6 el mayor aporte relativo entre los predictores retenidos. En consecuencia, L3 obtuvo un nivel
de sustento empirico alto y presenta la evidencia estadistica mas consistente entre los lineamientos

formulados.

Desde una perspectiva tedrica, la calidad del entorno digital se vincula con caracteristicas del sistema
y de la experiencia de uso que configuran la interacciéon de las personas con los entornos digitales
(DeLone & McLean, 2003; Huang & Benyoucef, 2013). En esta investigacion, CAEDI comprendid
percepciones relacionadas con la organizacion de TikTok, su atractivo visual, la facilidad de
interaccion, la fluidez, la estabilidad, la personalizacion de las recomendaciones y la calidad general

del entorno digital.

No obstante, varias de estas caracteristicas corresponden a elementos estructurales de TikTok y no
pueden ser modificadas directamente por una marca. Por esta razdn, la traduccion aplicada del
hallazgo no propone gestionar la calidad de la plataforma en si misma, sino adaptar aquellos
componentes de la presencia de marca que pueden integrarse coherentemente con la experiencia

visual, interactiva y de navegacion proporcionada por TikTok.

Principales formas de aplicacion sugeridas.

e Desarrollar una presentacion audiovisual reconocible y coherente, manteniendo continuidad
en aspectos como la forma de presentar los productos, la estructura general de los contenidos
y el estilo comunicacional de la marca.

e Adaptar las piezas a las caracteristicas audiovisuales y de navegacion de TikTok, utilizando
formatos compatibles con la experiencia habitual de la plataforma y procurando que el
proposito del contenido pueda comprenderse con claridad.

e Organizar los contenidos de manera complementaria, de modo que las publicaciones
relacionadas con un mismo producto, categoria o necesidad mantengan una ldgica

reconocible dentro de la presencia digital de la marca.
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e Favorecer una interaccion coherente con la dindmica de la plataforma, incorporando espacios
de respuesta, participacion o intercambio con la audiencia cuando resulten pertinentes para

el contenido y puedan ser gestionados razonablemente por la marca.

Consideraciones de aplicacion.

El alcance del lineamiento se limita a aquellos componentes de la presencia digital sobre los cuales
la marca posee una capacidad razonable de gestion o adaptacion. No implica que una organizacion
pueda modificar o controlar la interfaz, arquitectura, estabilidad, sistemas de recomendacion,
funcionamiento algoritmico u otras caracteristicas estructurales de TikTok. Asimismo, aunque
CAEDI present6 la evidencia estadistica mas consistente entre los factores analizados, la relacion
observada es asociativa y no permite concluir que adaptar la presencia de marca a las caracteristicas

de la plataforma produzca causalmente mayores o menores niveles de compra impulsiva.

La aplicacion del lineamiento debe orientarse a favorecer una presencia clara, coherente e integrada
con la experiencia de uso de TikTok, y no a utilizar las caracteristicas de navegacion o personalizacion

de la plataforma como mecanismos destinados especificamente a precipitar decisiones de compra.

Finalmente, debido a que CAEDI fue analizado como un constructo compuesto, los resultados no
permiten establecer cual de sus componentes —organizacion, atractivo visual, interaccion, fluidez,
estabilidad, personalizacion o calidad general— se relacioné individualmente con mayor intensidad
con la compra impulsiva. Por tanto, el lineamiento se deriva de la valoracion global del entorno y no

de una faceta especifica considerada de manera aislada.

Sintesis de evaluacién: sustento empirico alto; factibilidad de implementacion estimada alta;

prioridad alta.

6.4.5.4. L4. Facilitar el acceso a informacion clara y relevante sobre productos de belleza en

TikTok.

Objetivo estratégico.

Orientar la gestion de contenidos hacia una presentacion accesible y facilmente localizable de
informacion relevante sobre productos de belleza, reduciendo el tiempo y el esfuerzo requeridos para

acceder a ella dentro de aquellos componentes gestionables por la marca.
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Fundamento empirico y tedrico.

Este lineamiento se deriva de la conveniencia percibida (CONVE), factor que present6 una asociacion
positiva, moderada y estadisticamente significativa con la compra impulsiva (r = 0,52; p < 0,001).
Al no permanecer estadisticamente significativo en la especificacion parsimoniosa, L4 obtuvo un

nivel de sustento empirico intermedio de acuerdo con los criterios establecidos previamente.

Conceptualmente, la conveniencia percibida se relaciona con la facilidad, rapidez, comodidad y
reduccion del esfuerzo requeridos para desenvolverse en un entorno digital, aspectos vinculados con
la facilidad de uso de las tecnologias y con la experiencia del usuario en medios digitales (Davis,
1989; Childers et al., 2001; Venkatesh et al., 2003). En esta investigacion, CONVE se operacionalizo
especificamente mediante la facilidad para acceder a informacion, el bajo esfuerzo requerido para
encontrar contenidos, la rapidez para conocer productos y la comodidad asociada con la obtencion de

informacion sobre productos de belleza.

Por esta razoén, la traduccion aplicada del hallazgo se concentra en facilitar el acceso y la localizacion
de informacion relacionada con los productos. El lineamiento no se extiende a dimensiones de
conveniencia transaccional como pago, despacho, devoluciones o rapidez de la compra, dado que

estos aspectos no formaron parte del constructo analizado.

Principales formas de aplicacién sugeridas.

Definir una estructura minima de informacion facilmente reconocible cuando se presente un
producto, procurando identificar elementos como su nombre, funcion, caracteristica principal
y, cuando corresponda, la forma de acceder a antecedentes complementarios.

e Organizar contenidos relacionados con categorias, necesidades o tipos de productos, de modo
que la audiencia pueda localizar publicaciones vinculadas con un interés especifico sin
requerir busquedas innecesariamente extensas.

e Disenar contenidos de descubrimiento que entreguen suficiente contexto sobre el producto,
permitiendo que una usuaria expuesta por primera vez pueda identificar qué se presenta y
acceder posteriormente a informacién adicional cuando la requiera.

e Procurar que la informacion esencial esté disponible directamente en el contenido o que el

acceso a antecedentes complementarios sea claro y sencillo, evitando recorridos

innecesariamente complejos para obtener informacion sobre el producto.
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Consideraciones de aplicacion.

La aplicacion del lineamiento se limita a aquellos componentes informativos que una marca puede
gestionar razonablemente mediante sus propios contenidos y su presencia digital. La organizacién y
accesibilidad de la informacién publicada pueden ser gestionadas por la marca, pero esta no controla
completamente la distribucidon, recomendacion o descubrimiento efectivo de sus contenidos dentro

de TikTok.

Asimismo, facilitar el acceso a informacion no debe confundirse con acelerar deliberadamente la
decision de compra. La orientacion busca reducir tiempo y esfuerzos innecesarios para acceder a
antecedentes relevantes sobre los productos, favoreciendo una experiencia informativa mas accesible

y comprensible, y no disminuir la deliberacion de la consumidora.

La asociacion observada entre CONVE y la compra impulsiva es de caracter estadistico y no permite
concluir que reducir el esfuerzo de acceso a informacion produzca causalmente un aumento de la
compra impulsiva. Del mismo modo, el resultado no implica que una marca deba eliminar fricciones

con el propdsito de precipitar decisiones de adquisicion.

Finalmente, CONVE fue analizado como un constructo compuesto. Por ello, los resultados no
permiten determinar si la facilidad de acceso, la reduccion del esfuerzo, la rapidez o la comodidad
presentaron individualmente una relacion de mayor magnitud con la compra impulsiva. El
lineamiento se deriva de la valoracion conjunta de estas facetas y no de una de ellas considerada de

manera aislada.

Sintesis de evaluacion: sustento empirico intermedio; factibilidad de implementacion estimada alta;

prioridad alta.

6.4.5.5. LS. Gestionar de manera equilibrada y responsable los componentes emocionales y

de entretenimiento de los contenidos

Objetivo estratégico.

Orientar la utilizacion de componentes emocionales, hedonicos y de entretenimiento hacia una
experiencia de contenido atractiva y agradable, manteniendo un equilibrio con la utilidad informativa
y evitando asumir que una mayor intensidad de estos componentes genera necesariamente resultados

mas favorables.
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Fundamento empirico y tedrico.

Este lineamiento integra la activacion emocional positiva (ACEMP) y el valor hedonico percibido
(VAHEP). ACEMP present6 una asociacion bivariada positiva, débil y estadisticamente significativa
con la compra impulsiva (r = 0,29; p < 0,001), mientras que VAHEP present6 una asociacion
positiva, moderada y estadisticamente significativa (r = 0,41; p < 0,001). En la especificacion
parsimoniosa, ACEMP no permaneci6 estadisticamente significativo, mientras que VAHEP si lo
hizo, aunque presentd una asociacion parcial de direccion negativa (B = —0,089; p = 0,016).
Conforme al procedimiento establecido, L5 obtuvo un nivel de sustento empirico alto, sustentado

principalmente en el comportamiento de VAHEP y complementado por ACEMP.

Desde una perspectiva conceptual, la activacion emocional positiva representa estados afectivos
como entusiasmo, alegria e intensidad emocional (Mehrabian & Russell, 1974), mientras que el valor
hedonico percibido se relaciona con el placer, disfrute y gratificacion derivados de la experiencia
(Holbrook & Hirschman, 1982; Babin et al., 1994). La literatura ha relacionado estos estados y
experiencias con componentes afectivos y menos deliberados del comportamiento de consumo

(Beatty & Ferrell, 1998; Kim & Eastin, 2011).

A diferencia de L2, donde el entretenimiento se aborda como un atributo del contenido digital, este
lineamiento se concentra en la respuesta afectiva y hedonica experimentada por la usuaria, expresada

mediante entusiasmo, disfrute, placer y gratificacion.

No obstante, el comportamiento de VAHEP exige una interpretacion diferenciada. Su asociacion
bivariada positiva indica que mayores puntuaciones de valor hedonico tendieron a acompanarse de
mayores puntuaciones de compra impulsiva cuando ambas variables fueron examinadas
individualmente. En cambio, una vez considerada simultineamente la calidad del entorno digital,
VAHEP presentd una asociacion parcial negativa y de baja magnitud. Por ello, la evidencia no
permite sostener que intensificar el disfrute, el entretenimiento o la activacion emocional produzca
necesariamente un aumento de la compra impulsiva ni tampoco que su reduccion produzca el efecto

contrario.

En consecuencia, la traduccion aplicada del hallazgo se formula en términos de equilibrio y gestion
responsable. El lineamiento reconoce que los componentes emocionales y hedénicos forman parte de
la experiencia de contenido, pero no propone maximizarlos ni utilizarlos de manera aislada como

mecanismos para estimular decisiones de compra.
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Principales formas de aplicacion sugeridas.

e Disenar contenidos que integren utilidad, entretenimiento y una experiencia agradable,
procurando que estos componentes se complementen y que ninguno desplace completamente
a los demas.

e Utilizar recursos narrativos, visuales o demostrativos capaces de generar interés y disfrute,
procurando que contribuyan a la presentacion o comprension del producto y no constituyan
el tnico valor del contenido.

e Incorporar una revision del equilibrio entre informacién, emocion y entretenimiento durante
la planificacion del contenido, verificando antes de su publicacion que los recursos
emocionales o recreativos no opaquen informacion relevante para comprender el producto.

e Evitar basar la experiencia emocional principalmente en mecanismos de presion, urgencia
artificial o estimulacién destinada a precipitar una decision, privilegiando contenidos

atractivos y agradables compatibles con una gestion responsable del social commerce.

Consideraciones de aplicacion.

La asociacion bivariada positiva de VAHEP y su asociacion parcial negativa corresponden a niveles
de analisis diferentes. La primera describe la relacion observada entre VAHEP y la compra impulsiva
sin controlar simultaneamente otros predictores, mientras que la segunda representa su asociacion
con la compra impulsiva una vez mantenida constante la calidad del entorno digital (CAEDI). Por
tanto, la diferencia de direccion no constituye una contradiccion directa, sino que evidencia que la

asociacion observada para VAHEP cambia al considerar simultaneamente CAEDI.

Este comportamiento requiere cautela y no permite afirmar que aumentar el entretenimiento, el
disfrute, el placer o la activacion emocional produzca necesariamente mayores niveles de compra
impulsiva. Tampoco permite concluir que reducir dichos componentes genere el efecto contrario. La
investigacion no establecio relaciones causales ni identifico el mecanismo responsable del cambio de

direccion observado para VAHEP.

Asimismo, aunque la covariacion entre CAEDI y VAHEP constituye una explicacion estadistica
plausible para contextualizar el cambio de signo, los andlisis realizados no permiten demostrar
formalmente un efecto de supresion. Por ello, dicha posibilidad no se utiliza como fundamento del

lineamiento.
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VAHEP fue operacionalizado principalmente mediante el disfrute, entretenimiento y gratificacion
asociados con la navegacion y el consumo de contenidos de belleza en TikTok, y no como una medida
especifica del placer experimentado durante el acto de compra. En consecuencia, el lineamiento debe
mantenerse vinculado con la experiencia de contenido y no extenderse a afirmaciones sobre el

componente hedonico de la transaccion.

Finalmente, la orientacion responsable de L5 supone utilizar los componentes emocionales y de
entretenimiento como parte de una experiencia de contenido equilibrada, evitando convertir la mayor
asociacion observada con la compra impulsiva en una recomendacion para estimular deliberadamente

respuestas menos reflexivas.

Sintesis de evaluacién: sustento empirico alto, con cautela interpretativa debido al cambio de
direccion de VAHEP en la especificacion parsimoniosa; factibilidad de implementacion estimada

alta; prioridad alta.

En conjunto, los cinco lineamientos traducen los patrones identificados en la investigacion
hacia orientaciones estratégicas vinculadas con la seleccion y gestion de influencers, la creacion de
contenido, la adaptacion de la presencia de marca al entorno digital, el acceso a informacion y la
gestion de los componentes emocionales y hedonicos de la experiencia en TikTok. Las principales
formas de aplicacion sugeridas permiten precisar como estas orientaciones podrian trasladarse a
decisiones de marketing digital, manteniendo correspondencia con los factores analizados y con

aquellos aspectos razonablemente gestionables por una marca.

Las diferencias en sustento empirico, factibilidad de implementacion estimada y prioridad permiten
distinguir la posicion relativa de cada lineamiento sin constituir un ranking ordinal ni implicar que su
efectividad haya sido demostrada. Los lineamientos pueden articularse de manera complementaria
dentro de una gestion coherente del social commerce, sin que ello implique que deban implementarse

simultaneamente ni que su aplicacion conjunta produzca resultados superiores.

En consecuencia, deben entenderse como orientaciones estratégicas de caracter referencial, cuya
eventual implementacion requiere adaptacion a las caracteristicas, capacidades, publico objetivo y

contexto particular de cada organizacion.
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6.5. Recomendaciones para futuras investigaciones

A partir de los hallazgos obtenidos y de las limitaciones identificadas, se proponen diversas lineas de
investigacion orientadas a fortalecer la inferencia, ampliar la evidencia empirica, profundizar la

evaluacion de las medidas y examinar la estabilidad y aplicabilidad de los resultados obtenidos.

En primer lugar, seria pertinente desarrollar investigaciones longitudinales que permitan examinar la
estabilidad temporal de las relaciones identificadas y observar como evolucionan las percepciones y
conductas de las consumidoras a lo largo del tiempo. Asimismo, disefios experimentales o
cuasiexperimentales podrian manipular de manera controlada estimulos especificos relacionados con
el contenido, la experiencia digital u otros factores tedricamente relevantes, permitiendo avanzar
desde las asociaciones observadas en este estudio hacia una evaluacion mas rigurosa de posibles

relaciones causales.

En segundo lugar, futuras investigaciones podrian ampliar y diversificar la poblacion estudiada
mediante la incorporacion de distintos grupos etarios, géneros, niveles socioecondmicos, regiones y
contextos nacionales. Cuando resulte factible, el uso de procedimientos de muestreo probabilistico o
de estrategias de reclutamiento que aumenten la diversidad territorial contribuiria a fortalecer la
capacidad de generalizacion. También seria pertinente comparar los resultados entre grupos para
determinar si las relaciones identificadas presentan estabilidad o variaciones segun las caracteristicas

de las consumidoras.

Asimismo, resultaria relevante replicar el modelo conceptual en otras categorias de productos y
plataformas de social commerce. La comparacion con sectores como vestuario, tecnologia,
alimentacion, cuidado personal u otras categorias, asi como con distintas plataformas sociales,
permitiria examinar qué patrones son particulares del contexto de TikTok y de los productos de

belleza y cudles presentan estabilidad en otros entornos digitales.

En el ambito de la medicion, futuras investigaciones deberian profundizar la evaluacion psicométrica
de las medidas utilizadas mediante pruebas piloto independientes y analisis factorial exploratorio y
confirmatorio, complementados con procedimientos de evaluacion de validez convergente y
discriminante. Seria especialmente pertinente examinar la diferenciacion entre compra impulsiva,
activacion emocional positiva y valor hedoénico percibido, considerando la proximidad conceptual

identificada entre algunas de sus facetas. En estudios comparativos entre segmentos, también podria
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evaluarse la invariancia de medicion para determinar si los constructos presentan un funcionamiento

comparable entre grupos.

También seria conveniente perfeccionar algunos aspectos de la operacionalizacion. En particular, las
investigaciones que incorporen factores asociados al influencer podrian distinguir expresamente entre
exposicion a contenidos y seguimiento formal de influencers, evitando que participantes que observan
a estos creadores sin seguir sus cuentas deban responder enunciados formulados exclusivamente en
términos de “influencers que sigo”. Del mismo modo, el estudio de la compra impulsiva podria
complementarse con medidas conductuales, registros de compra o reconstrucciones del recorrido
entre exposicion, busqueda de informacion y adquisicion, permitiendo diferenciar con mayor

precision el impulso declarado, la compra efectivamente realizada y el canal en que esta se concreta.

Desde una perspectiva analitica, seria relevante comprobar la estabilidad de la especificacion
parsimoniosa mediante muestras independientes, particiones de muestra o procedimientos de
validacion cruzada. Esto permitiria evaluar si CAEDI y VAHEP vuelven a ser retenidos, si sus
coeficientes mantienen direccion y magnitud semejantes y, particularmente, si el cambio de direccion
observado para VAHEP se reproduce en nuevos datos. También podrian emplearse métodos
alternativos de seleccidon o regularizacion y modelos multivariados mas amplios. El analisis de
relaciones de mediacion, moderacion o efectos no lineales podria profundizar la comprension de las
relaciones entre los constructos, siempre que dichas especificaciones se encuentren fundamentadas

tedricamente y no se utilicen inicamente como exploraciones posteriores a los resultados.

De manera complementaria, las metodologias cualitativas y los disefios mixtos podrian contribuir a
comprender procesos que el cuestionario estructurado no permiti6 observar directamente. Entrevistas,
grupos focales u otras técnicas podrian explorar como las consumidoras interpretan los contenidos de
belleza, qué entienden por una experiencia de plataforma de calidad, como distinguen el disfrute de
la navegacion del impulso de compra y de qué manera perciben la influencia de creadores, marcas y

recomendaciones de TikTok durante sus procesos de decision.

Finalmente, seria relevante evaluar empiricamente los lineamientos estratégicos formulados en esta
investigacion. Su implementacion mediante experiencias piloto en marcas de productos de belleza
permitiria contrastar en contextos organizacionales reales la factibilidad estimada, examinar su
utilidad y evaluar indicadores relacionados con experiencia de usuario, comprension de la
informacion, confianza, interaccion, percepcion de transparencia y resultados comerciales

pertinentes. Asimismo, la participacion de profesionales o paneles de expertos permitiria
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complementar la valoracion de factibilidad realizada en esta investigacion y revisar la prioridad
relativa de los lineamientos segun diferentes tipos de organizaciones, recursos y objetivos. Estas
evaluaciones deberian mantener la orientacion responsable de la propuesta y considerar también

posibles efectos no deseados sobre la presion percibida o la deliberacion de las consumidoras.

En conjunto, estas lineas permitirian fortalecer la evidencia sobre las relaciones estudiadas, ampliar
su alcance a nuevos contextos, profundizar la validacion de los constructos, comprobar la estabilidad

de los resultados multivariados y evaluar la propuesta aplicada en condiciones reales.

6.6. Consideraciones finales

La presente investigacion permitioé avanzar en la comprension de la compra impulsiva de productos
de belleza en TikTok dentro de un contexto especifico de social commerce, mostrando que el
fendomeno se relaciona con distintos componentes de la experiencia digital asociados al influencer, al
contenido, a la plataforma y a los estados psicologicos de las consumidoras. Los hallazgos obtenidos
respaldan, dentro de la muestra analizada, la pertinencia de abordar esta conducta desde una

perspectiva multifactorial y no a partir de un tinico componente de la experiencia de consumo.

Uno de los principales aportes del estudio consiste en distinguir entre diferentes niveles de evidencia
que, aunque complementarios, responden a preguntas analiticas distintas. La existencia y magnitud
de una asociacion bivariada, la relacion conjunta y capacidad explicativa estadistica de un modelo, la
relevancia estadistica de un predictor dentro de una especificacion multivariada y su aporte relativo
no constituyen resultados equivalentes. Esta distincion permite interpretar con mayor precision los
hallazgos y evita atribuir a los factores estudiados relaciones causales o una jerarquia general que la

investigacion no permite establecer.

Desde una perspectiva aplicada, la investigacion permitio traducir la evidencia obtenida en una
propuesta de lineamientos estratégicos de marketing digital formulada mediante criterios explicitos
de sustento empirico y factibilidad de implementacion estimada. De este modo, el aporte aplicado no
consiste en asumir que los factores asociados con mayores niveles de compra impulsiva deban
intensificarse, sino en utilizar la evidencia para identificar ambitos de gestion que puedan ser
considerados de manera informada, contextualizada y responsable por las marcas de productos de

belleza en TikTok.

En este sentido, la contribucion de la investigacion no radica en promover la compra impulsiva como

un resultado deseable, sino en comprender mejor las relaciones que acompafian este fendmeno y
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utilizar ese conocimiento como base para decisiones de marketing digital mas informadas, coherentes
y responsables. Bajo esta perspectiva, la gestion del social commerce puede responder a objetivos
comerciales sin perder de vista la transparencia de la comunicacion, la calidad de la experiencia digital

y la autonomia de las consumidoras.
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8. Anexos

Anexo 1.

Hola, soy estudiante de Ingenieria Comercial de la Universidad Técnica Federico Santa Maria y me encuentro realizando
mi memoria de titulo en el area de marketing digital.

Esta encuesta esta dirigida a mujeres mayores de edad pertenecientes a la Generacion Z residentes en Chile, que utilizan
TikTok y consumen productos de belleza.

Tu participacion es voluntaria y anoénima. Las respuestas seran utilizadas exclusivamente con fines académicos y no se
solicitaran datos personales que permitan tu identificacion. Si aceptas participar, por favor continia respondiendo el
cuestionario.

Seccion 1: Filtros de elegibilidad

Antes de comenzar, lee atentamente la siguiente informacion y responda las preguntas iniciales. Estas permiten confirmar
que cumple con los criterios necesarios para participar en el estudio.

1. (Te identificas con el género femenino?
- S
- No
2. (Resides en Chile?
- Si
- No
3. (Eres mayor de edad?
- Si
- No
4. (Perteneces a la generacion Z? (nacidos entre 1997 y 2012)
- S
- No
5. ¢Utilizas TikTok al menos 1 vez por semana?
- S
- No
6. (Has comprado al menos un producto de belleza en los tltimos 6 meses? Por ejemplo: cuidado de la piel,
maquillaje, productos para el cabello, perfumes u otros.
- Si
- No

(Si alguna respuesta es “No” en las preguntas 1, 2, 3, 4, 5 0 6, el formulario debe finalizar automdticamente con un mensaje
de agradecimiento. Estas respuestas quedan fuera del estudio.)

Seccion 2: Caracterizacion de la muestra

Caracterizacion de la muestra: Perfil sociodemografico, habito de uso (TikTok) y comportamiento de consumo
Las siguientes preguntas buscan conocer algunos antecedentes generales sobre ti.

7. Edad:
- 18-20 afios
- 21-23 aflos
- 24-26 afios
- 27-29 afios
8. Region de residencia
- Lista desplegable de regiones de Chile
9. Nivel educacional (maximo alcanzado)
- Ensefianza basica
- Ensefianza media
- Técnico
- Universitario
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Otro

10. Situacion laboral actual

Solo estudio

Solo trabajo

Estudio y trabajo

No estudio ni trabajo

11. Ingreso mensual personal aproximado

Sin ingresos

Menos de $400.000
$400.000 - $700.000
$700.001 - $1.000.000
Mais de $1.000.000
Prefiero no responder

Indique su nivel de uso habitual de la plataforma TikTok. Responda considerando su comportamiento general durante los

ultimos meses.

12. ;Cuanto tiempo usas TikTok en un dia normal?

Menos de 30 minutos
30 — 60 minutos

- 1 — 2 horas
- 2 — 3 horas
- Mas de 3 horas

13. ;Con qué frecuencia ves contenido de influencers de belleza en TikTok?

Pocas veces al ano
Pocas veces al mes

1 — 2 veces por semana
3 —4 veces por semana

Todos los dias
Varias veces al dia

14. (Sigues influencers de belleza en TikTok?

Si
No

15. (Con qué frecuencia compras productos de belleza?

Varias veces al mes
Una vez al mes
Cada 2 — 3 meses
Pocas veces al afno

16. (De qué forma compras mas seguido?

Online
Tienda fisica
Ambos

Seccion 3: Constructos analiticos del modelo

Factor asociado al influencer Credibilidad del influencer

A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones. Indica tu nivel de acuerdo con cada una de ellas, considerando la

siguiente escal

a:

Totalmente En Ni de
en acuerdo ni en
desacuerdo
desacuerdo desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

17.

Considero que los
influencers de belleza que
sigo en TikTok entregan
informacion honesta sobre
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los productos que
recomiendan.

18.

Percibo que los influencers
de belleza que sigo en

TikTok tienen
conocimientos y
experiencia  sobre los

productos que presentan.

19.

Considero que las
recomendaciones de los
influencers de belleza que
sigo en TikTok son
creibles.

20.

Percibo que los influencers
de belleza que sigo en
TikTok recomiendan
productos basandose en
informacioén o experiencia
real.

Factor asociado al influencer: Atractivo del influencer

A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones. Indica tu nivel de acuerdo con cada una de ellas, considerando la
siguiente escala:

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

21. Considero que los
influencers de belleza que
sigo en TikTok son
personas fisicamente
atractivas.

22. Percibo que los

influencers de belleza que
sigo en TikTok proyectan
un estilo de vida atractivo
y deseable.

23.

Los  influencers  de
belleza que sigo en
TikTok me resultan
personas agradables y
con las que es facil
sentirse identificada.

Factor asociado al influencer: Homofilia con el influencer
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A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones. Indica tu nivel de acuerdo con cada una de ellas, considerando la
siguiente escala:

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Nide
acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

24.

Siento que las influencers
de belleza que sigo en
TikTok tienen gustos e
intereses similares a los
mios.

25.

Me identifico con el estilo
de vida que muestran las
influencers de belleza que

sigo en TikTok.

26. Percibo que las
influencers de belleza que
sigo en TikTok son

personas parecidas a mi en
su forma de pensar o
actuar.

27.

Cuando veo contenido de
influencers de belleza en
TikTok, siento una
cercania o afinidad con
ellas.

Factor asociado al contenido digital: Valor percibido del contenido digital

A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones. Indica tu nivel de acuerdo con cada una de ellas, considerando la
siguiente escala:

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

28.

Los videos sobre productos de
belleza que veo en TikTok me
proporcionan informacion
atil.

29.

Los videos sobre productos de
belleza que veo en TikTok me
ayudan a conocer mejor las
caracteristicas y beneficios de
los productos presentados.

30.

Considero que los videos
sobre productos de belleza
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que veo en TikTok son
valiosos para mi.

31.

Los videos sobre productos de
belleza que veo en TikTok me
resultan entretenidos.

32.

Los videos sobre productos de
belleza que veo en TikTok
combinan de manera atractiva
informacion y
entretenimiento.

33.

La informacién que entregan
los videos sobre productos de
belleza que veo en TikTok es
relevante para mis intereses.

Factor asociado a la plataforma digital: Calidad del entorno digital

A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones. Indica tu nivel de acuerdo con cada una de ellas, considerando la

siguiente escala:

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

34.

Considero que la interfaz
de TikTok es visualmente
atractiva y agradable de
utilizar.

35.

La forma en que estd
organizada TikTok
facilita la interaccion con
los contenidos y las
distintas funciones de la
plataforma.

36.

En general, TikTok me
ofrece una experiencia de
navegacion  fluida y
satisfactoria.

37. La plataforma TikTok
funciona de manera
estable 'y  adecuada

durante su uso.

38.

Las recomendaciones que
me muestra TikTok
suelen ajustarse a mis
intereses y preferencias.
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39.

TikTok me  permite
interactuar  facilmente
con los contenidos y con
otros usuarios.

40.

Considero que TikTok
ofrece un entorno digital
de alta calidad para
consumir contenido sobre
productos de belleza.

Factor asociado a la plataforma digital: Conveniencia percibida

A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones. Indica tu nivel de acuerdo con cada una de ellas, considerando la
siguiente escala:

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

41.

TikTok me  permite
acceder facilmente a
informacion sobre

productos de belleza que
me interesan.

42.

Encontrar contenido
relacionado con productos
de belleza en TikTok
requiere poco esfuerzo por
mi parte.

43.

La forma en que TikTok
presenta la informacion
hace que sea rapido
conocer nuevos productos
de belleza.

44.

En  general, utilizar
TikTok para informarme
sobre productos de belleza
me resulta coémodo y
conveniente.

Estado psicolégico del consumidor: Activacion emocional positiva

A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones. Indica tu nivel de acuerdo con cada una de ellas, considerando la
siguiente escala:
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Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Nide
acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

45.

Los videos de productos
de belleza que veo en
TikTok suelen hacerme
sentir entusiasmo.

46.

Cuando veo contenido de
belleza en TikTok,
experimento  emociones
positivas como alegria o
emocion.

47.

El contenido de belleza
que aparece en TikTok
suele hacer que me sienta
animada o estimulada
emocionalmente.

48.

Al interactuar con
publicaciones sobre
productos de belleza en
TikTok, suelo
experimentar una
sensacion de entusiasmo o
excitacion.

Estado psicolégico del consumidor: Valor hedénico percibido

A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones. Indica tu nivel de acuerdo con cada una de ellas, considerando la
siguiente escala:

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

49.

Interactuar con contenido
sobre  productos de
belleza en TikTok me
resulta una experiencia
agradable y entretenida.

50.

Ver contenido  sobre
productos de belleza en
TikTok me  genera
sensaciones de disfrute y
satisfaccion.

51.

La experiencia de
consumir contenido sobre
productos de belleza en
TikTok me  resulta
placentera.
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Conducta de compra: Compra impulsiva

A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones. Indica tu nivel de acuerdo con cada una de ellas, considerando la
siguiente escala:

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Nide
acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

52.

He comprado productos
de belleza después de ver
contenido en TikTok sin
haber planeado hacerlo
previamente.

53.

En algunas ocasiones,
siento un impulso
repentino de comprar

productos de belleza
cuando veo
recomendaciones o

publicaciones en TikTok.

54.

Cuando un producto de
belleza me llama la
atencion en TikTok, suelo
decidir su  compra
rapidamente.

55.

Al comprar productos de
belleza influenciada por
contenido de TikTok,
generalmente no dedico
mucho tiempo a
comparar alternativas
antes de decidir.

56.

Las emociones positivas
que experimento al ver
contenido sobre
productos de belleza en
TikTok pueden llevarme
a comprarlos de manera
espontdnea.

57.

En ocasiones, he
comprado productos de
belleza motivada por el
momento, sin  haber
considerado previamente
esa compra.

58.

Después de ver contenido
relacionado con
productos de belleza en
TikTok, puedo sentir
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deseos inmediatos de
adquirir esos productos.

Seccion 4: Despedida.

iMuchas gracias por tu participacion! Tus respuestas seran de gran aporte para el desarrollo de esta investigacion académica.
Anexo 2.

Diagnéstico grafico del modelo inicial completo de regresion lineal multiple

En este anexo se presentan los graficos utilizados para complementar el diagndstico de los supuestos de linealidad,
homocedasticidad y normalidad de los residuos del modelo inicial completo de regresion lineal multiple. Los graficos fueron
elaborados a partir de los valores ajustados y los residuos estandarizados correspondientes a la especificacion que incorpord
simultaneamente los ocho predictores del modelo conceptual.

5

4

3
(%) [ J
o) LX)
-8 2 ) ..~. °
8 Y o
g ! % &
% .. : .0.0.0
+ O [ ] L J
7] ® ()
© 9 1 ~ o 5
8 -1 ... [ ] ..%..~.~.
3 o &%
g -2 .
o )

-3

[ ]
-4
-5

Valores ajustados

Figura A.1. Residuos estandarizados frente a valores ajustados del modelo inicial completo

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura A.2. Grafico Q-Q de residuos estandarizados del modelo inicial completo

Fuente: Elaboracion propia.
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