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Resumen

En el mundo actual, el impacto de las redes sociales ha alcanzado niveles sin preceden-
tes. En este sentido, TikTok se ha posicionado como una plataforma de relevancia global,
atrayendo la atencién de diversas generaciones con su formato de contenido audiovisual,
tales como videos cortos, podcast, canciones, entrevistas, resefas, guias, lives, entre
otros.

Esta investigacion analiza el funcionamiento del algoritmo de TikTok y su impacto en dos
generaciones distintas: generacion Z y millennial. De esta forma, se busca entender coémo
interactua cada grupo demografico con la plataforma y como las marcas pueden aprove-
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char el auge de la aplicacion para promocionar productos y servicios de manera creativa.
Se examina el uso principal que dichas generaciones le dan a TikTok, destacando ventajas
y desventajas desde un enfoque mercadoldgico.

La metodologia utilizada fue bajo un enfoque cuantitativo de corte descriptivo, también
para la recoleccion de la informacion se aplicd un cuestionario a las generaciones ante-
riormente mencionadas de la Universidad Virtual CNCI de México y Fundacién del Area
Andina de Colombia, y para el procesamiento de la informacién recolectada se empleo el
software estadistico IBM SPSS Statistics version 28.0.1.

Palabras clave: contenido digital, marca, redes sociales, plataforma, segmentacion de
mercado.

Abstract

In today’s world, the influence of social media has surged to unprecedented heights. In this
landscape, TikTok has emerged as a globally significant platform, captivating the attention
of multiple generations through its diverse array of audiovisual content formats, including
short videos, podcasts, music, interviews, reviews, guides, and live streams, among others.

This study delves into the workings of TikTok’s algorithm and its impact on two distinct gen-
erations: Generation Z and millennials. The goal is to comprehend how each demographic
segment engages with the platform and how brands can creatively leverage its burgeon-
ing popularity to promote products and services. The primary usage patterns of TikTok by
these generations are scrutinized, with a focus on delineating the marketing advantages
and disadvantages.

The research methodology employed adopts a quantitative, descriptive approach. Data
collection involved administering questionnaires to the aforementioned generations affiliat-
ed with the Virtual University CNCI of Mexico and the Andean Area Foundation of Colom-
bia. Subsequently, the gathered data was processed using IBM SPSS Statistics software,
version 28.0.1.

Keywords: digital content, brand, social networks, platform, market segmentation.

Introduccién

La evolucion del marketing digital avanza rapidamente, ofreciendo oportunidades de mejo-
ra y adaptacion a las necesidades cambiantes de los usuarios, en especial ahora que las
redes sociales han ganado relevancia influyendo en la publicidad y ventas de las empre-
sas, ya que destacan el cambio hacia lo visual, la personalizacion centrada en el usuario,
la influencia de esta sobre los clientes y la importancia de la autenticidad en las interaccio-
nes en linea.

Por su parte, la inteligencia artificial facilita la personalizacion, mientras que el crecimiento
del comercio electrénico en redes sociales redefine la relacion entre estas plataformas y
las ventas, el enfoque movil es crucial, ya que mas usuarios acceden a las redes sociales
desde cualquier sitio. Por esto, la adaptabilidad constante a estas tendencias es esencial
para que las empresas aprovechen las oportunidades emergentes y logren satisfacer las
expectativas cambiantes de los usuarios, y con ello potenciar sus oportunidades de nego-
cio.

Una de las redes sociales en auge desde el 2017 es TikTok, cuyo éxito impacta y redefine
la manera en que las empresas se relacionan con sus consumidores. No solo modifica la
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interaccién empresarial, ademas de la toma de decisiones de compra y venta en el pa-
norama digital, sino que las grandes corporaciones ven en la aplicacion un terreno fértil
para la promocion, alcanzando a un publico diverso y amplio donde los beneficios pueden
llegar a ser bastante enriquecedores, pues entender qué es y como funciona el algoritmo
de la plataforma abre la posibilidad a las marcas de segmentar su mercado objetivo de una
manera mas efectiva.

TikTok aun sigue cambiando y actualizandose, agregando nuevas funciones y herramien-
tas para mejorar la experiencia del usuario, hoy en dia se puede encontrar informacion
valiosa para complementar esta investigaciéon. Ademas, no solo se limita a ofrecer entre-
tenimiento, si no que se convierte en un motor de busqueda alternativo para las genera-
ciones estudiadas.

Para la elaboracion del presente trabajo se analizo el alcance de TikTok, el cual no se li-
mita a una sola demografia, pese a que su enfoque se encuentra principalmente asociado
con la generacion Z, su crecimiento ha trascendido a grupos de diversas edades, desde
joévenes hasta adultos mayores incluyendo los millennials. Este fenbmeno no solo ha de-
safiado las estrategias tradicionales de marketing, sino que propuso un nuevo concepto
en la narrativa del storytelling con la influencia digital y la forma en que se establecen co-
nexiones significativas entre usuarios y marcas.

El alcance de la aplicacion se extiende mas alla del uso comercial, convirtiéndose en un
espacio de exhibicidon para pequenas y medianas empresas para promocionar productos y
servicios, conectando con audiencias que anteriormente eran inalcanzables para este tipo
de empresas y representa una revolucion en el mundo del marketing digital, transforman-
do la forma en que se dan a conocer e interactuan con los consumidores.

El marketing busca nuevas formas de alcanzar su publico objetivo y aumentar su notorie-
dad en el mundo digital, la popularidad de TikTok ha incrementado significativamente, la
presencia de marcas poco conocidas también se ha impulsado gracias a la viralizacién
de su contenido; no obstante, aun no se conoce a fondo el efecto real de esta plataforma
como herramienta de busqueda para las empresas que intentan constantemente nuevas
formas de impactar y fidelizar potenciales clientes.

Adicionalmente, es necesario comprender como los usuarios perciben la informacion pro-
porcionada por las empresas o influencers, evaluando si la misma se considera relevante
o util para aquellos que buscan informacién en este entorno digital.

Ahora bien, a pesar de que las redes sociales han tenido un alcance global, para el fin de
esta investigacion, es preciso centrarse en las realidades de México y Colombia, paises
en donde se encuentran situadas la Universidad CNCI de México y la Fundacion del Area
Andina, respectivamente, ambas en la modalidad virtual con relacion al impacto que ha
tenido TikTok en la mercadotecnia.

En resumen, la intencion es recabar informacion actualizada y detallada que sirva a las
empresas para comprender el impacto de la aplicacion como buscador, facilitdndoles ajus-
tar sus estrategias de marketing y publicidad para llegar de manera mas efectiva a sus
consumidores potenciales o finales.

Marco teérico

El mercadeo digital ha evolucionado conforme avanza la tecnologia, y en los ultimos afos
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las redes sociales han potenciado el lanzamiento de nuevos productos, asi como han
impulsado nuevas estrategias de publicidad, de acuerdo con Yogesh et. al. (2019, citado
en Quirds y Arce, 2020) el mercadeo digital es aquel que se realiza mediante el uso de
tecnologias digitales que se encuentran principalmente en internet, mediante el cual se
puede recopilar datos variados del consumidor, por ejemplo, historial de compras, habi-
tos de compra, comportamiento del consumidor, informacién de contacto, preferencias de
consumo, tendencias en disefio de producto y satisfaccidn del cliente (Pursell, 2023).

Cabe senalar que las demandas del mercado consumidor crean grandes oportunidades
para empresas en crecimiento, pero pocas son las organizaciones que se arriesgan a
escuchar a la competencia y volver realidad sus necesidades. Por ejemplo, las pymes
utilizan las herramientas digitales para darse a conocer y tener mayor alcance, asimismo
buscan atraer la atencion de futuros clientes que estén buscando lo que venden.

La empresa DATA.ai realizdé un estudio para conocer las métricas sobre el rendimiento
de las aplicaciones de redes sociales mundiales en diferentes mercados y paises, en los
que se distinguen Instagram y TikTok al ocupar los dos primeros lugares de descarga en
2022 (Silva, 2023). Segun sus resultados se puede apreciar que el uso de las aplicaciones
de entretenimiento aumenta y abre la posibilidad de que el contenido de cada plataforma
llegue a mas personas.

En Colombia, para inicios del 2023 se lograron sumar 20,1 millones de usuarios (Sanchez,
2023), siendo el 54 % mujeres y 46 % hombres; entre las empresas que se destacan con
mayor visibilidad estan Bancolombia, Alpina, Mattelsa, Cerveza Poker, Transmilenio, Claro
Colombia, Universidad de los Andes y Tigo. Por su parte en México, segun Kepios y Byte-
Dance (2023, citado en Silverio, 2024), hay 57,5 millones de usuarios de TikTok mayores
de 18 anos a enero de 2023, y conforme a Datareportal.com (2022, citado en Silverio,
2024), el 60,5 % de los usuarios son mujeres y el 39,5 % son hombres, en cambio, las
empresas con mas vistas en este pais son Liverpool, Cinépolis, Bodega Aurrera, Telcel,
Cemex, entre otras.

Los resultados evidencian que las tendencias y formas de consumo son cada vez mas
rapidas y el contenido de entretenimiento estan familiarizadas al cambio. El alcance que
tiene en México y Colombia es impresionante, en este sentido, es importante que las em-
presas se actualicen conforme a las nuevas formas del mercado y acercamiento con los
consumidores quienes de forma rapida buscan recomendaciones de productos y servicios.

Dicho lo anterior, es necesario comprender qué son las redes sociales. Ponce y Maldona-
do (2016, citado en Sanchez, 2018), las describen como:

Estructuras sociales compuestas por un grupo de personas que comparten un inte-
rés comun, relacion o actividad a través de internet, donde tienen lugar los encuen-
tros sociales y se muestran las preferencias de consumo de informacion mediante
la comunicacién en tiempo real, aunque también puede darse la comunicacion dife-
rida en el tiempo, como en el caso de los foros.

TikTok fue creada por la firma china de tecnologia ByteDance que permite grabar, editar
y compartir videos cortos en loop con la posibilidad de afadir fondos musicales, efectos
de sonido vy filtros o efectos visuales, por ello gran cantidad de usuarios utilizan esta red
para descubrir contenido personalizado de temas que son de su interés, en consecuen-
cia, se considera el principal destino de videos cortos grabados con dispositivos moviles.
Su mision consiste en potenciar la creatividad y hacer disfrutar a la gente (TikTok, s.f.),
no obstante, Santos (2023) menciona que, si bien el éxito de esta aplicacion se debe al
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entretenimiento, actualmente se enfoca a ir mas alla de solo crear videos divertidos, por
ejemplo, el area educativa ha encontrado en esta plataforma un recurso para potenciar el
proceso de ensefianza-aprendizaje con la creacion de videos tutoriales que son utilizados
como guias o instructivos para aprender determinados procedimientos.

Fuentes como Forbes y LinkedIn aseguran que TikTok es una fuente de informacion, re-
cursos y conocimientos que ha reemplazado en cierta medida a los buscadores tradicio-
nales como Google o Bing, sobre todo en los jévenes de la llamada generacién Z, segun
Quiroz (2020) TikTok fue y ha sido la aplicacion preferida de los jovenes de dicha genera-
cion desde el aislamiento con motivo de la pandemia Covid-19, y eso se debe al tipo de
comunicacion rapida y resumida que brinda la plataforma.

Por otro lado, se plantea la posibilidad de que TikTok siga siendo una alternativa mas di-
namica y atractiva para las empresas en busca de una mayor visibilidad y participacion de
la audiencia, sustituyendo anunciantes lideres en la promocion de las marcas debido a su
naturaleza visual, interactiva y de rapido consumo, lo que permite a los usuarios acceder a
una amplia gama de contenido diverso, incluyendo tutoriales, reseias, recomendaciones
y noticias de manera rapida y entretenida, por medio de videos cortos de reproduccion
vertical automatica, los cuales tienen una gama de herramientas de edicién y efectos es-
peciales, combinada con las caracteristicas de viralidad y compatibilidad de la plataforma,
lo que resulta en una mayor visibilidad y exposicion para las campanfas publicitarias.

Segun Santos (2021, citado por Wang, 2021) hay tres tipos de contenidos: videos de reto,
con el que las personas graban lo que hicieron para cumplir con un reto viral; videos de
duo, con una publicacion musical; y videos musicales o montaje, donde las personas pue-
den hacer playback, coreografias o contenido audiovisual creado con Inteligencia Artificial
(I1A).

Aunado a lo anterior, es importante traer a colacion el concepto de marketing viral, que,
segun Mad Comunicacion (2007, citado en Tunez et. al., 2011) consiste en la difusion
rapida y masiva de mensajes a traveés de la red, cuya eficacia estriba en hacer una oferta
atractiva en la web de una organizacion que se da a conocer por correo electronico. De
este modo, TikTok se adapta a esta funcion, puesto que la clave esta en la difusién masiva
por la infinidad de usuarios que a diario comparten gran cantidad de informacién.

El algoritmo de TikTok

Una de las caracteristicas que la distingue de otras redes sociales es la hipermedialidad,
Cavaller (2020) refiere que son los contenidos digitales que, ademas de encontrarse en
formato multimedia, estan interconectados en su configuracion con el fin de facilitar la
navegacion a través de ellos mediante la interactuacion del usuario, concepto que se re-
laciona con el término algoritmo, que segun Milan (2015, citado en Torres et. al., 2021), es
un conjunto de normas de programacion automatizadas por las plataformas para remitir
el contenido deseado segun el comportamiento del usuario, a diferencia de las otras re-
des sociales, el algoritmo matematico aplicado en TikTok le otorga un menor peso a las
interacciones mas conocidas por Instagram y Facebook como a las veces compartido, me
gusta, idioma, dispositivo en el que se visualiza el contenido y pais, proporcionando mayor
relevancia al uso de etiquetas o hashtags, tiempo transcurrido en los videos, descripciones
asociadas con los intereses del usuario y uso de sonidos que son tendencia global.

Ademas, los algoritmos de recomendacion personalizados de la aplicacion seleccionan y
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presentan contenido especifico para cada usuario, facilitando el descubrimiento de infor-
macion relevante, esto aumenta la percepcion de relevancia y confiabilidad de la platafor-
ma como buscador alternativo. Dichos algoritmos favorecen la mejora de la experiencia del
usuario basandose en el contenido y busquedas de los usuarios para retener su atencién
en la aplicacion, la segmentacion precisa de la audiencia y la capacidad de utilizar anun-
cios pagados brindan a las empresas la oportunidad de dirigirse a usuarios especificos.

En el 2022, The New York Times tuvo acceso a un documento interno de TikTok y este
archivo revela cuatro prioridades para el algoritmo de la plataforma: el valor de usuario,
el valor de usuario a largo plazo, el valor de creador y el de la plataforma. Para llegar a
usuarios de contenido, la plataforma considera los gustos y comentarios de estos, ademas
de la informacion de videos que consumen, como los subtitulos, los hashtags y los sonidos
usados en ellos. El documento también revelaba que la retencidon y el tiempo empleado
son dos de las métricas mas importantes que tienen en cuenta, porque la aplicacion quiere
retener al usuario la mayor parte del tiempo por medio de contenido que le parece agra-
dable (ExpansionMx, 2022).

Por su parte, la empresa en su sitio web oficial refiere:

“Cuando abras, veras el feed «Para ti», que muestra una serie de videos solo para
ti, para que puedas encontrar contenido y creadores que te gusten. El sistema (...)
selecciona videos de una gran coleccion de contenido apto y lo clasifica en funcion
de la prediccion del sistema sobre la probabilidad de que te interese cada video. Esto
significa que todo el mundo tiene un feed «Para ti» unico”. (TikTok, s.f.)

Dentro de las razones que TikTok sefiala por las que un video se muestra en el feed es
porque el video es popular en el pais, es reciente, siguen al creador y/o por como se ha
mencionado antes, trata de temas de interés que la plataforma guarda en su memoria.
En este sentido se descubre la gran estrategia de la aplicacion y el motivo del porqué se
vuelve tan adictivo seguir viendo el contenido que cada usuario disfruta de acuerdo con
sus ultimas busquedas y vistas.

¢ Quién utiliza TikTok?

Segun Ahora Entiendo (2022), contrario a lo que se cree, la aplicacion no soélo sirve para
bailar y hacer retos, a través de ella se puede generar contenido de valor que favorezca
el crecimiento de las empresas. Aunque se dice que los jovenes son los que mas la usan,
cada vez crece el numero de usuarios de todas las edades que la descargan. Sobre esto,
O’Reilly menciona que la generacién Z y millennial realiza busquedas a un ritmo similar al
que utiliza Google, por lo que, si TikTok puede capitalizar ese uso para los anunciantes,
podria significar un gran impulso de ingresos (Chowdhury, citado en O’Reilly, 2023).

Bermudez (s.f., citado en Puro Marketing, 2022) mencionaba que en los inicios de Tik-
Tok los usuarios eran en su inmensa mayoria de la generacion Z, pero ahora destaca su
crecimiento entre el publico mas adulto. En el ultimo afio la aplicacion aumenté un 36 %
y el mayor crecimiento es entre las edades de 16 y 34 afios, se dice que este perfil logra
consumir redes sociales por encima de la media, considerando que los usuarios menores
de 18 arios representan el 28 % del total, los de 19 a 29 afios el 35 %, de 30 a 39 afos el
18 %, y el 19 % tiene mas de 39 anos (Marketing Inside Review, 2022); simultaneamente,
hay un creciente numero de cuentas de personas mayores a 60 afios que se ufanan de
contar con millones de followers (Ng y Indran, 2022).
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Ahora bien, es preciso contemplar la perspectiva de las pequefias y medianas empresas,
ya que el 78 % tienen la intencion de crecer en la plataforma de TikTok, siendo el 81 % de
estas empresas las que la consideran una herramienta divertida y el 73 % dice que es fa-
cil de usar. Asimismo, algunas de ellas destacan que la plataforma les ayudé a sobrevivir
durante la pandemia (Santos, 2023).

Segun Lara O’Reilly (2023) TikTok entiende las necesidades del consumidor, por ello,
describe su formato de anuncios de busqueda como “una nueva puerta de entrada al
contenido familiar creado por el usuario y la experiencia de la comunidad”, de hecho, el
83 % de los usuarios de la plataforma afirma que tiene un papel relevante en la compra y
el 67 % asegura que le ayuda a tomar ideas de marcas y productos en los que no habia
pensado antes, igualmente el 61 % considera que la publicidad es unica y mas del 50 %
afirma que tiene una imagen positiva de las marcas que ha visto en la plataforma.

Como se aprecia en la informacién anterior, sobresale la generacion Z y millennial pese al
aumento de las otras edades, pero ya no solo se ha convertido en su red social predilecta
para ver contenido de entretenimiento y como buscador de informacion. Raghavan (2022,
citado en Erard, 2022), reconocio que los jovenes se inclinan cada vez mas por TikTok e
Instagram para realizar ciertas busquedas en la web. Sus estudios permitieron identificar
que casi el 40 % de estas generaciones, al buscar un lugar para comer, no utilizan Google
Maps o Google, se inclinan mas por Instagram. Recalco que el viaje comienza en formas
diferentes a las de antes, en formas visualmente ricas, en este caso buscar en TikTok es
mas facil encontrar contenido, la experiencia y recomendaciones de distingas personas,
no solamente influencers.

TikTok hace poco lanzé la extensién de su aplicacion TikTok For Business enfocado a las
empresas para que las marcas puedan pautar con precios accesibles, obteniendo un be-
neficio adicional de interaccion con el publico interesado, este beneficio puede ser que su
video llegue a ser viral mostrado en el topview, feed, hashtag challenge, o en Brand takeo-
ver, siendo estos ultimos los anuncios que se muestran en pantalla completa que mues-
tran elementos visuales estaticos o dinamicos cuando los usuarios abren la aplicacion.
Para que los videos puedan ser llamativos y favorezcan la interaccion con los usuarios,
la aplicacion da la opcion de presentarlos en cuatro formatos: Brand Takeover, Anuncios
TopView, Anuncios In-Feed, Branded Hashtag Challenge, Branded Effect (Duprat, 2024).

Influencers en casos de éxito

Para comprender la forma en que impacta el contenido dentro de las plataformas, es im-
portante analizar el concepto de influencer, definido como la capacidad de una persona
para influir sobre otras, principalmente a través de las redes sociales (Real Academia
Espafola, 2023), que, al ser aplicado al marketing, se vuelve una de las tendencias mas
relevantes en los ultimos cinco afos que ha dado frutos a las marcas para ser virales, ya
que la generacién Z y millennial dice confiar mas en las recomendaciones de los influencers,
que en las publicitarias con famosos como protagonistas (Ortiz, 2019).

Pese a lo anterior, han sido muchos los casos en los que se han viralizado las acciones
de los famosos que impactan directamente en las marcas. En un analisis realizado por
Rachel Quin (2022) se distinguen diversas marcas que han logrado posicionarse de esta
forma, por ejemplo, la marca e.l.f. Cosmetics con su hashtag #EyesLipsFace se convirtié
rapidamente en un challenge viral gracias a la participacion de la presentadora y conduc-
tora Ellen de Generes, Lizzo y Reese Witherspoon. El hashtag registré 7 mil millones de
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visualizaciones y los usuarios generaron mas de 5 millones de videos relacionados con el
mismo contenido. Otro caso es el reto #GymShark66 en el 2019, el desafio consistia en
un cambio fisico de 66 dias y para ello pidieron a la gente de cualquier condicion fisica,
principiantes o veteranos, que mantuvieran el reto por el tiempo definido, solo debian do-
cumentarlo haciendo uso del hashtag, esta colaboracion contd con seis influencers fitness
para llegar a mayor cantidad de gente posible. En cuanto a la marca en si, ha sido una
oportunidad para crear transiciones con sus outfits y se han convertido en la imagen para
la ropa de gimnasia. En este mismo caso, se puede mostrar el impacto colateral del conte-
nido, ya que no solo influyé en un cambio fisico, si no en la venta de proteinas, ropa para
gimnasio, asesorias virtuales, marcas de tenis deportivos, etc., que, claro esta, genera
nuevos suscriptores a los canales relacionados con el tema.

Metodologia

Presentada la naturaleza del tema, se trabajo el método cuantitativo con enfoque descrip-
tivo, por lo que se disefid un cuestionario como instrumento para la recoleccion de datos.
Como primer paso, se identificé el universo de estudiantes de la Licenciatura en Mercado-
tecnia de la Universidad CNCI de México y la Fundacién del Area Andina de la carrera de
Administracion de Mercadeo, Colombia, ambas en su modalidad virtual, tomando en cuen-
ta el periodo de agosto a octubre del 2023, dando una poblacion total de 1,038 estudian-
tes, de los que se extrajo una muestra de 518 para aplicar el instrumento de investigacion
dividido en generacion, edad y género (Tabla 1). ,

Tabla 1. Cohorte de estudiantes.

Generacidn Edad Genero

Generacidn Z|18-23 afios 121|Femenino 306

Millennials 24-41 afios 397 |Masculing 212
Total General: 518

Fuente: Elaboracion propia.

El instrumento fue disefiado con 14 items utilizando métodos estadisticos a través de un
cuestionario de opcion multiple que considera la escala de Likert con las opciones de: to-
talmente de acuerdo, en desacuerdo, neutral, de acuerdo y totalmente de acuerdo.

Para la validacidon de la confiabilidad de la informacion obtenida del instrumento anterior,
se elabord una base de datos con las variables del instrumento y las respuestas obteni-
das a través del software estadistico IBM SPSS Statistics version 28.0.1, el cual arrojo un
grado de confiabilidad aceptable, por lo que se procedié al analisis e interpretacion de la
informacion (Tabla 2).

Tabla 2. Alfa de Cronbach fiabilidad del 0,74 %.
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ cle
Cronbach elementos

749 14

Fuente: Elaboracion propia.

Resultados

Al analizar las respuestas de forma individual se observé que los estudiantes tienen per-
cepciones diferentes sobre TikTok segun las generaciones, en este caso la generacién z y
millennial, las cuales se analizaran a continuacion:

Figura 1. En general, ¢ considera que es una plataforma util para buscar productos o ser-
vicios?

item1

@ Totaimente en desacuerdo
@ Endesacuerdo
Neutral
@ De acuerdo
@ Totaimente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 1 se identificd que un 34,9 % se situa en una posicién neutral, sefialando que
la plataforma no le resulta ni relevante ni irrelevante. En contraste, un 28,6 % sostiene que
tiene un valor significativo para encontrar contenido de interés, mientras que un 15,1 %
esta totalmente de acuerdo. Esto implica que casi la mitad de los cuestionados, es decir,
un 43,7 %, la reconoce como una herramienta potencial para la busqueda de productos
0 servicios y que puede ser una fuente de inspiracion e informacion durante su proceso
de compra, aunque no es necesariamente la unica plataforma que utilizan para tomar de-
cisiones de compra. La influencia de TikTok varia segun los intereses y las preferencias
individuales de cada persona.

Figura 2. Antes de realizar una compra, ¢4 verifico si algun influencer ya probé el producto?

item2
@ Tolalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Neutral
® De acuerdo
@ Tolaimente de acuerdo

o

Fuente: Elaboracion propia.

Se resalta que el 48,9 % de los encuestados no verifica las resefas de los productos pro-
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mocionados por influencers antes de realizar una compra, mientras que el 31,5 % expresa
buscar opiniones sobre el producto de su interés para evitar comprar productos de baja
calidad o caer en empresas fraude.

Figura 3. ; Considera que como buscador es confiable?

item3

@ Totaimente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Neutral
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 3 el 38,2 % esta en posicion neutral respecto a ser un buscador confiable,
mientras que el 23,4 % de la muestra esta en total desacuerdo mostrandose inseguro. Una
razon de desconfianza es la naturaleza de la plataforma centrada en el entretenimiento, lo
que podria llevar a la percepcion de que no es una fuente confiable para obtener informa-
cion seria o evaluacion de productos.

Figura 4. ; Considera que TikTok es una plataforma efectiva para interactuar con marcas y
obtener respuestas a mis preguntas sobre sus productos, asi como recomendaciones de
estos?

item4

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo

Neutral
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

La Figura 4 resalta que el 45,3 % esta de acuerdo y confia en establecer una comunicacion
bidireccional y percibe a TikTok como una plataforma efectiva para interactuar con marcas
y obtener respuestas a sus preguntas sobre productos, y un 24,7 % muestra desacuerdo,
esto se debe a la falta de contacto directo y limitaciones de caracteres en los comentarios
de la plataforma, muchos de los creadores no responden la preguntan o redirigen al usua-
rio a otros sitios web como Instagram o pagina de la marca dejando vacios de informacion.

Figura 5. ;Considera que los tiktoks que realizan las marcas sobre sus productos son
precisos y confiables?
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item5

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo

Neutral
@ De acuerdo

@ Totaimente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 5 en términos proporcionales, el 30,1 % manifiesta estar de acuerdo o total-
mente de acuerdo, mientras que un 40,9 % no tiene una vision clara sobre la confiabilidad
de la plataforma. Esta division variable podria explicarse por la orientacion hacia el conte-
nido visual breve y creativo, lo que podria limitar la profundidad de la informacién ofrecida.
Aunque las marcas la utilizan para promocionar productos de manera atractiva, la natura-
leza entretenida de la plataforma podria afectar la objetividad de la presentacion.

Figura 6. ; Considera que me ayuda a estar al tanto de las ultimas tendencias y productos
populares?

item6

@ Totalmente en desacuerdo
@ Endesacuerdo
Neutral
@ De acuerdo
@ Totaimente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 6 el 61,2 % se encuentra en acuerdo o totalmente de acuerdo en que se
puede estar informado de tendencias y productos virales, ya qué se ha convertido en un
espacio donde las tendencias emergen rapidamente. Las marcas y creadores de conteni-
do utilizan la plataforma para presentar productos de moda, tecnologia, belleza, estilo de
vida, ayudando al usuario mediante contenido creativo a descubrir qué le gusta o a crear
nuevas necesidades adquiridas.

Figura 7. ¢ Los videos de publicidad en TikTok le inspiran a probar nuevas marcas y pro-
ductos?
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item?7

@ Totalmente en desacuerdo
@ Endesacuerdo

Neutral
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerda

Fuente: Elaboracion propia.

La Figura 7 revela que el 46,1 % esta de acuerdo en que el contenido les inspira a probar
nuevas marcas y productos, esto puede atribuirse a que la efectividad de la publicidad esta
influenciada por la preferencia individual, la percepcién de autenticidad en el contenido
publicitario y otros factores. Algunos usuarios pueden sentirse mas inclinados a probar
nuevas marcas basandose en videos publicitarios, mientras que otros pueden requerir
mas investigacion o recomendaciones adicionales antes de tomar decisiones de compra.
En ultima instancia, la respuesta a esta pregunta puede fluctuar segun la experiencia y las
preferencias personales de cada individuo.

Figura 8. ; Consume contenido como tutoriales en TikTok?

item8

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Neutral
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 8 se destaca que el 71,2 % de los cuestionarios coincide en que los videos tu-
toriales son el tipo de contenido que mas consumen. Este dato representa una sefial posi-
tiva que las marcas podrian aprovechar para establecer una comunicacién personalizada,
mejorando la experiencia del cliente y, al mismo tiempo, promocionando sus productos,
indicando sus caracteristicas y funcionalidad.

Figura 9. ;Considera que tiene un impacto en la forma en que las marcas promocionan
sus productos y servicios?
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item9

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo

Neutral
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 9 se observa un 63,9 % de aceptacion en considerar que tiene un impacto en
la forma en que las marcas promocionan sus productos y servicios ya sea positivo o ne-
gativo, ayudando a las marcas a tomar decisiones o cambio en la estrategia de marketing.
Llegando a audiencias mas amplias y generando nuevos potenciales clientes.

Figura 10. ¢ Cree que ha cambiado la forma en que las personas compran productos en
linea?

item10

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo

Neutral
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 10 el 59,1 % de los cuestionados esta de acuerdo en que ha ejercido una in-
fluencia significativa en la forma en que las personas descubren, consideran y adquieren
productos en linea. Este impacto se manifiesta mediante la introduccion de elementos
creativos y sociales en el proceso de compra.

Figura 11. ; Ve Transmisiones en directo en TikTok?

item11

@ Totalmente en desacuerda
@ En desacuerdo
Neutral
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo
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Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 11 el 44,3 % de los cuestionados coincide en que ve transmisiones en directo,
esto ayuda a la marca a interactuar con los seguidores y humanizarla, el resto de cuestio-
nados indica que este tipo de contenido no le parece interesante, ya que se extiende mu-
cho la informacién y no es breve, adicional a esto puede que la persona que transmite no
se encuentre en un escenario adecuado con buena iluminacién, no responda comentarios,
o el contenido sea repetitivo y mondotono.

Figura 12. 4 Consume contenido como videos de Recomendaciones en TikTok?

item12

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo

Neutral
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 12 se destaca que el 54,6 % de los cuestionados coincide en que consume
videos de recomendaciones antes de comprar algun producto, ayudando a tomar una
decision de compra, ya que este tipo de feedback ayuda comprender los gustos de la au-
diencia y ajustar la estrategia de marketing, esto beneficia a la marca las cuales pueden
aprovechar esta autenticidad al colaborar con creadores de contenido para promocionar
sus productos o servicios. Estos videos de recomendaciones se caracterizan por ser cor-
tos y atractivos, lo que mantiene la atencion de los espectadores, pueden usarse como
benchmarking para captar la atencion del comprador.

Figura 13. 4 Consume contenido como video Virales en TikTok?

item13

@ Totaimente en desacuerdo
@ En desacuerdo

Neutral
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 13 el 63,9 % indican que ven videos virales, esto se debe por el algoritmo de
la plataforma y utilizando el hashtag viral ayudando a amplificar el alcance, mantener en
relevancia el contenido y potenciar la conversion de los usuarios, este tipo de contenido
varia segun interés del usuario, veracidad y autenticidad de este.

Figura 14. ; Consume contenido de influencers en TikTok?
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item14

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Neutral
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 14 el hecho de que el 43,3 % de las personas indiquen que consumen conte-
nido de influencers resalta la importancia y la influencia significativa que estos creadores
ejercen en la plataforma. Contribuyen de manera destacada al entretenimiento e inspira-
cion de los usuarios, alentandolos a probar productos o identificarse con determinadas
marcas. Ademas, esta interaccién favorece el aumento de la credibilidad y confianza aso-
ciadas a las marcas en cuestion.

Conclusiones

TikTok emerge como una aplicacion de entretenimiento para hacer frente a la competencia
aumentando rapidamente su popularidad debido a que existe un factor determinante en
cuanto a la preferencia de consumo de la aplicacion, a pesar de ciertas limitaciones, se
sugiere que las marcas podrian aprovechar este formato para mejorar la experiencia del
cliente o usuario y promocionar productos y servicios.

La plataforma desempena un papel fundamental en la forma en que los usuarios interac-
tuan con las marcas, informacion sobre ellas, sus productos y servicios, para finalmente
comparar. Pero los desafios como plataforma en crecimiento y las posibles actualizacio-
nes en un futuro vendran acompafadas de nuevas oportunidades para fidelizar de mejor
manera a la audiencia.

En conclusion, TikTok se erige como un elemento clave en la estrategia de marketing de
las empresas, proporcionando un espacio para la creatividad, la interaccion directa con
los usuarios y la promocion efectiva de productos o servicios. Al mismo tiempo se generan
insights valiosos para las estrategias de marketing y comunicacion de las marcas.

Cabe senalar que TikTok representa un pequeio componente dentro del vasto y diversi-
ficado universo de aplicaciones disponibles actualmente. Aun asi, se destaca como una
version mejorada de las redes sociales como herramienta indispensable para mentes crea-
tivas con una explosiva imaginacién, estas mentes pueden conceptualizar ideas unicas,
dandoles forma y estilo, y aprovechando todas las herramientas de la plataforma. Solo por
esta perspectiva es posible llegar efectivamente a los demandantes que aguardan una
respuesta a sus requerimientos y necesidades.

Es crucial destacar que el contexto de la sociedad virtual esta en constante evolucion, asi
que es imperativo dar un giro completo a las estrategias de marketing. Este enfoque ho-
listico permitira impactar de manera significativa, capturando el interés de cada suscriptor
y generando resultados notables en posicionamiento de las marcas. Ser maestro de la
mercadotecnia, aunque es esencial, no es suficiente desde un punto de vista cientifico.
Hay que realizar una reingenieria completa de los sistemas, alcanzando asi la plenitud en
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la capacidad para satisfacer las demandas cambiantes del mercado virtual.
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