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Introduccion

A lo largo de los aios, el marketing digital ha evolucionado de ser una tactica secundaria
a convertirse en el pilar central de muchas estrategias comerciales. Desde figuras publicas
como artistas y politicos, hasta pequenas y grandes empresas, todos han adoptado las redes
sociales como un medio para conectarse con sus audiencias y generar impactos significativos.
Esta transformacion ha sido impulsada por el aumento del uso de la tecnologia, que ha
permitido comprender mejor los deseos de los consumidores y convertirlos en necesidades
concretas que influyen directamente en los habitos de compra.

Segun Kotler y Keller (2016), "el marketing digital ha transformado la forma en que las
empresas se comunican con sus audiencias. Las plataformas digitales permiten una
segmentacion mas precisa y una interaccion en tiempo real que los métodos tradicionales no
podian ofrecer" (p. 572). Esta capacidad de personalizacion y comunicacion directa ha
revolucionado la relacion entre las marcas y sus consumidores, haciendo que las redes
sociales, en particular, juegan un papel fundamental en este nuevo ecosistema de marketing.

Un aspecto crucial del éxito del marketing en redes sociales es la capacidad de
personalizacion. Las marcas han aprendido a aprovechar datos masivos (big data) para
adaptar sus mensajes y productos a las preferencias individuales de los consumidores,
creando una experiencia unica y relevante para cada usuario. Coca-Cola, por ejemplo, lanzd
su campana de latas personalizadas con nombres propios, un ejemplo de como una estrategia
de personalizacion puede generar una respuesta masiva y positiva en las redes sociales.

La simple idea de permitir a los consumidores encontrar su nombre en una lata de
Coca-Cola no solo aument6 las ventas, sino que también incentivé a los usuarios a compartir
fotos de sus latas en plataformas como Instagram y Facebook, generando asi una promocion
orgénica invaluable para la marca.

Segun Pine y Gilmore (1999), la economia de la experiencia se basa en ofrecer productos
0 servicios que se sientan personales y auténticos para el consumidor, lo que incrementa la
lealtad y el compromiso emocional con la marca (pp. 97-99). En el caso de Coca-Cola, el
simple acto de personalizacion cred una experiencia compartida entre los consumidores y sus
amigos, fomentando interacciones significativas y creando una mayor conexion emocional
con la marca.

Las redes sociales no solo han cambiado la forma en que las marcas se comunican con
sus audiencias, sino que también han transformado el proceso de toma de decisiones de los
consumidores. Estudios recientes han demostrado que las plataformas como TikTok,
Instagram y YouTube tienen un impacto directo en las decisiones de compra de los usuarios,
quienes confian en el contenido generado por otros consumidores para validar sus elecciones.



Segun Nielsen (2020), "el 92% de los consumidores confia en las recomendaciones de
personas que conocen, y el 70% confia en opiniones de consumidores publicadas en linea, lo
que subraya la importancia del contenido generado por el usuario en la formacion de la
confianza del consumidor" (p. 2).

Esto ha llevado a las marcas a colaborar con influencers, micro-influencers y creadores
de contenido, quienes a menudo tienen un impacto mas grande en nichos especificos que las
campafias publicitarias tradicionales. TikTok, en particular, se ha convertido en una
plataforma clave para este tipo de estrategias, donde las marcas pueden interactuar con una
audiencia global a través de desafios virales, tendencias y contenido auténtico. Un ejemplo
destacado es la campafia #EyesLipsFace de la marca e.l.f. Cosmetics, que se volvio viral en
TikTok y gener6 millones de interacciones y videos de usuarios que replicaban el desafio, lo
que se tradujo en un incremento notable en las ventas de sus productos (TikTok, 2020).

Ademas, la pandemia de COVID-19 ha acelerado el crecimiento de estas plataformas y
ha fortalecido su influencia en la toma de decisiones. Segun un informe de McKinsey (2020),
"la pandemia ha llevado a un aumento masivo en el uso de plataformas digitales, con TikTok
experimentando un crecimiento del 70% en descargas durante los primeros meses de la
pandemia" (p. 2). Este crecimiento no solo refleja el cambio en los habitos de consumo, sino
también la oportunidad que las marcas tienen para aprovechar este espacio y construir
relaciones mas cercanas con sus consumidores.

TikTok ha revolucionado el panorama del marketing digital al introducir un enfoque
unico en la creatividad, la autenticidad y la participacion activa de los usuarios. Al contrario
de otras plataformas donde el contenido puede ser mas elaborado y planificado, TikTok
fomenta una atmosfera de espontaneidad, donde los usuarios se sienten mas inclinados a
participar en desafios y tendencias sin preocuparse demasiado por la perfeccion. Esta
dinamica ha llevado a que los videos generados en la plataforma a menudo se perciban como
mas auténticos y genuinos, lo que a su vez aumenta la confianza y el compromiso del usuario.

De acuerdo con Berger y Milkman (2012), el contenido que evoca emociones fuertes,
como el asombro o la sorpresa, es mas propenso a volverse viral, y TikTok ha logrado
capitalizar esta tendencia al facilitar la creacién de videos cortos y emocionantes que
capturan la atencion de los usuarios de manera inmediata (p. 192). Esta viralidad es clave
para la influencia de la plataforma en la toma de decisiones de los consumidores, ya que
muchos usuarios son expuestos a productos y marcas a través de contenido compartido por
otros usuarios o influencers.

El COVID-19 ha redefinido el panorama del marketing digital, impulsando a las
empresas a adaptarse rapidamente a una nueva realidad donde la interaccion fisica se ha visto
limitada y las plataformas digitales han tomado un rol central. Segin un estudio de Accenture
(2021), "las empresas que priorizan las estrategias digitales estan mejor posicionadas para
sobrevivir y prosperar en la era post-pandémica, ya que los consumidores seguirdn buscando
experiencias en linea incluso después de que las restricciones se relajen" (p. 24).



El papel de TikTok en este contexto no puede subestimarse. La plataforma ha
demostrado ser un espacio donde las marcas pueden conectar de manera efectiva con sus
audiencias a través de contenido auténtico y relevante. Las empresas que logran adaptarse a
este nuevo entorno y desarrollar estrategias innovadoras en plataformas como TikTok estaran
mejor posicionadas para influir en las decisiones de los consumidores y fomentar una lealtad
duradera.

La hipotesis es que la gestion efectiva de TikTok a través de estrategias solidas y la
participacion activa de las marcas, se correlaciona positivamente con la influencia en las
decisiones de los usuarios. Ya que plataformas como TikTok han demostrado tener un
impacto directo en las decisiones de compra de los consumidores, especialmente durante la
pandemia de COVID-19, donde el uso de las redes sociales se disparo.

Antecedentes

A principios de marzo de 2020, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) declar¢ el
COVID-19 como una pandemia a nivel global. Este evento desencadend nuevas restricciones
sanitarias, medidas de contencién y cambios gubernamentales constantes, lo que generd una
sensacion generalizada de inseguridad. Este entorno incierto alterd significativamente el
comportamiento de los consumidores y la manera en que las personas interactian y
consumen informacion en linea.

El aislamiento social ha provocado un desgaste en las redes de apoyo social, ya que la
falta de interaccidon constante con la familia, amigos y compafieros de trabajo ha afectado
negativamente el soporte emocional que estas relaciones suelen brindar. Esta desconexion ha
tenido un impacto psicoldgico significativo, llevando a muchas personas a buscar consuelo y
compaiiia en plataformas digitales, donde han encontrado comunidades virtuales que han
ayudado a mitigar el sentimiento de soledad generado por las restricciones impuestas durante
la pandemia.

Con la necesidad de mantener la conexién, comenzd a haber un crecimiento en
plataformas emergentes como TikTok. Esta plataforma, que permite la creacion y el
consumo de videos cortos, se convirtio rapidamente en un espacio donde los usuarios podian
expresar su creatividad, interactuar con otros y encontrar entretenimiento.

El auge de las redes sociales ha transformado completamente la comunicacion digital y
las transacciones en el mercado, creando una relacion mds cercana y dindmica entre las
marcas y los consumidores. Esta evolucion ha permitido a las empresas interactuar de
manera mas efectiva con su audiencia, adaptandose a las necesidades y preferencias de los
usuarios de una forma mas inmediata y personalizada. Esta transformacion se ha visto
acompanada por una oleada de datos, donde el almacenamiento y la popularidad de las redes
sociales como herramientas para interactuar, comunicarse y compartir informacion han
crecido exponencialmente.



Con el aumento de usuarios en redes sociales y el tiempo que dedican a ellas, han
surgido problemas éticos en relacion con la brecha de datos. En particular, la falta de
seguridad en la proteccion de los datos privados de los usuarios de las redes sociales, esto ha
generado preocupaciones, especialmente con el escandalo de Cambridge Analytica que
destacd la vulnerabilidad de la informacion personal en linea.

TikTok es una plataforma de videos cortos con mas de 800 millones de usuarios en todo
el mundo. Su modelo de negocio implica el procesamiento del contenido que se sube, asi
como el andlisis de la interaccién de los usuarios, incluyendo comentarios, frecuencia de uso
y preferencias personales. Cuando se crea un perfil, se recopilan datos como nombres de
usuario, fechas de nacimiento y direcciones de correo electronico. Lo que plantea
preocupaciones sobre la privacidad y la seguridad de los datos (TikTok, 2020).

ByteDance, la empresa detrds de TikTok (2020), se esfuerza por mantener seguros los
datos personales mediante el cifrado, aunque reconocen que "ninguna conexion en Internet
es 100% segura". Esta falta de transparencia ha dificultado que los usuarios tengan una
vision clara sobre qué informacion se almacena y como se utiliza.

A sabiendas de estos riesgos, TikTok informa a sus usuarios que pueden ajustar la
configuracion de su privacidad para reducir la exposicion en linea. La plataforma advierte
sobre la recopilacion de datos por parte de terceros y sefiala que, al igual que en otras
plataformas como Meta (Facebook, Instagram y WhatsApp), cualquier persona puede
acceder a la informacion publica compartida por los usuarios. Esto resalta la importancia de
la gestion de la privacidad y la necesidad de que los usuarios comprendan los riesgos
asociados con la exposicion de sus datos (Machackova, 2015, p. 68).

En varios gobiernos, como el de Estados Unidos y México, surgieron preocupaciones
sobre dos aspectos principales: la adiccion de los usuarios, especialmente adolescentes, en
relacion con la salud mental y la brecha de datos de los ciudadanos que se estaban
vendiendo y distribuyendo. Estas preocupaciones llevaron a que TikTok enfrentara
numerosas acusaciones y citatorios legislativos, que incluyeron llamados a prohibir la
aplicacion debido a su supuesta conexion con el gobierno chino.

Ante estas acusaciones, Shou Zi Chew, presidente ejecutivo de TikTok, se enfrent6 a
demandas de consumidores en 2023. En una audiencia, la presidenta del comité, Cathy
McMorris Rodgers, afirmd: "TikTok recopila casi todos los datos imaginables, desde la
ubicacion de las personas hasta lo que escriben y copian, con quién hablan, datos biométricos
y mucho mas", segun lo reportado por El Economista.

Chew defendi6 a la empresa, afirmando que se han invertido mas de 1,500 millones de
ddlares en esfuerzos de seguridad de datos. Hasta 2023, TikTok contaba con 1,500 empleados
a tiempo completo y habia establecido una colaboraciéon con la multinacional Oracle
Corporation para almacenar los datos de los usuarios, asegurando que se filtran
rigurosamente los contenidos.



El CEO declar6: "ByteDance no es un agente de China ni de ningln otro pais. Creemos
que lo que se necesita son reglas claras y transparentes que se apliquen ampliamente a todas
las empresas de tecnologia: la propiedad no es el nlcleo para abordar estas preocupaciones".
Esta declaracion refleja un esfuerzo por construir confianza y transparencia en un entorno
cada vez mas vigilado.

A partir de este juicio, se empezo a sefalar las brechas existentes en el entorno digital.
TikTok, por su parte, comenzd a promover anuncios sobre los riesgos asociados con las
actividades en linea para proteger a sus usuarios de posibles peligros en las redes sociales.

La confianza de los usuarios puede ser una variable crucial para predecir el consumo de
contenido. La familiaridad y la confianza en ciertas plataformas pueden explicar las distintas
interacciones e intenciones de los usuarios. A su vez, las interacciones entre la plataforma y
los usuarios también influencian la percepcion de seguridad y la confianza en los beneficios
econdémicos que pueden derivarse de su uso.

Como indican Sevilla, Tarasow y Luna (2017), “en gran medida, los jovenes utilizan las
redes para construir su propia identidad, codigos generacionales e incluso involucrarse en
cuestiones de interés social que los interpelan y preocupan” (p.81). Esto fomenta la
interaccion con otros usuarios y la creacion de una comunidad en linea que promueve un
didlogo sobre temas de interés comun. Asi, la plataforma se convierte en un espacio no solo
para la expresion personal, sino también para el debate critico sobre la realidad social.

El comportamiento de los usuarios esta regido por los principios y valores con los que
han crecido. Segiin Palma (2011), “en la formacién de los hébitos de toda persona, influyen
en diversos grados una serie de factores, como guias, condicionamientos, patrones culturales
y normas sociales” (p.81). Estos factores determinan como los individuos responden a
diferentes estimulos y como se forma su identidad digital.

La interaccion con el contenido en las redes sociales es altamente subjetiva. Por
ejemplo, las actitudes hacia temas delicados, como la eutanasia, pueden variar en funcion de
las experiencias personales y la carga emocional que cada usuario asocia con el tema. En el
caso de las marcas, la percepcion puede cambiar segun las experiencias pasadas con ellas.

La relacion es asimétrica en cuanto a la percepcion de cada usuario, ya que los valores y
experiencias individuales juegan un papel crucial al formar opiniones y posturas sobre
temas, figuras publicas o contenido viral. Esto ha generado un mundo lleno de opiniones,
donde TikTok se ha integrado en el estilo de vida de diversas generaciones, incluyendo
Centennials, Millennials, Generacién X y Baby Boomers. Muchas veces, estas generaciones
ofrecen consejos que pueden ayudar a los mas jovenes a evitar errores pasados.

El comportamiento de los usuarios en TikTok es diverso, y la plataforma ha fomentado
una nueva forma de interaccion donde las barreras tradicionales de comunicacion y las
diferencias generacionales se desdibujan. Esto ha permitido una democratizacion del



contenido, donde cualquier usuario puede convertirse en un creador de contenido influyente,
independientemente de su edad o antecedentes.

El surgimiento de TikTok en medio de la pandemia ha sido particularmente
significativo. Esta plataforma no solo ha ofrecido una via de escape y entretenimiento
durante tiempos de confinamiento, sino que también ha creado oportunidades para que los
usuarios se mantengan conectados socialmente. La capacidad de TikTok para facilitar la
creacion y difusion de contenido ha permitido que las personas compartan sus experiencias,
talentos y opiniones de manera rapida y efectiva.

La popularidad de TikTok también ha puesto de relieve la importancia de la privacidad
y la seguridad de los datos en el entorno digital. Las preocupaciones sobre la recoleccion y
el uso de datos personales han llevado a un escrutinio intenso por parte de los gobiernos y el
publico. La transparencia y las medidas de seguridad implementadas por ByteDance son
fundamentales para mantener la confianza de los usuarios y garantizar la sostenibilidad de la
plataforma a largo plazo.

Ademas, el impacto de TikTok en los habitos de consumo no puede ser subestimado.
Las marcas han reconocido el potencial de la plataforma para llegar a audiencias amplias y
diversificadas. Las campafias de marketing en TikTok han demostrado ser extremadamente
efectivas para aumentar la visibilidad de los productos y fomentar el engagement de los
consumidores. La capacidad de los influencers para generar contenido auténtico y relatable
ha sido un componente clave en el éxito de estas campafias.

El caso de Coca-Cola y su campana de latas personalizadas es un ejemplo perfecto de
como una estrategia de marketing bien ejecutada en las redes sociales puede tener un impacto
significativo. La personalizacion y la capacidad de los consumidores para compartir sus
experiencias en linea han creado una conexion emocional mas profunda con la marca. Este
tipo de campafias no solo promueven los productos, sino que también fortalecen la lealtad de
los consumidores y generan un sentido de comunidad.

En el contexto de la pandemia, donde las interacciones fisicas se han visto limitadas, las
plataformas digitales como TikTok han jugado un papel crucial en mantener a las personas
conectadas. La capacidad de TikTok para adaptarse rapidamente a las necesidades
cambiantes de los usuarios y ofrecer contenido relevante y entretenido ha sido fundamental
para su crecimiento explosivo. Esto subraya la importancia de la adaptabilidad y la
innovacion en el entorno digital actual.

Los antecedentes de la pandemia de COVID-19 han acelerado la adopcion de
tecnologias digitales y han transformado fundamentalmente la manera en que las personas
interactuan y consumen contenido en linea. TikTok ha emergido como una plataforma lider
que no solo entretiene, sino que también influye significativamente en los habitos de
consumo. La capacidad de la plataforma para adaptarse a las tendencias emergentes,



garantizar la seguridad de los datos y ofrecer contenido auténtico y relevante serd crucial
para su sostenibilidad y éxito continuo en el futuro.

Marco teorico

1. Marketing digital
1.1. Pandemia COVID-19

El COVID-19, originado en una cepa mutante, desencadend una severa crisis economica,
de salud y social sin precedentes en la historia reciente. Este virus comenzo a propagarse en
China a finales de diciembre de 2019, especificamente en la provincia de Hubei, donde se
reportaron 27 casos de neumonia de etiologia desconocida. La Organizaciéon Mundial de la
Salud (OMS) declaré una pandemia mundial en marzo de 2020, un evento que tuvo un
impacto inmediato en todos los aspectos de la vida diaria y en la economia global, llevando a
gobiernos y empresas a adaptarse rapidamente a las nuevas circunstancias.

Durante este periodo, Nokia (2020) registr6 un aumento sin precedentes en el trafico de
Internet, con un incremento del 35% en la telefonia y un aumento significativo del tiempo
medio semanal en linea, especialmente entre los jovenes de 16 a 24 afos. Las actividades
laborales y educativas migraron a plataformas digitales, lo que resulté en un incremento
notable del consumo de contenido en linea. Esta situacion generd una mayor dependencia de
las redes sociales y otros servicios digitales como una forma de mantener la normalidad en
medio del caos.

Las redes sociales jugaron un papel crucial en el bienestar social, facilitando la
interaccion, construyendo comunidades, normalizando la bisqueda de ayuda e inspirando
cambios saludables en el estilo de vida. A medida que se extendian las medidas de
confinamiento, el uso de plataformas como TikTok, Instagram y Facebook se disparo,
convirtiéndose en espacios vitales para mantener el contacto con familiares y amigos, asi
como para compartir experiencias y encontrar apoyo emocional.

Los algoritmos también desempefiaron un papel fundamental en este contexto, ya que
adaptaron rapidamente las recomendaciones de contenido para satisfacer la creciente
demanda de entretenimiento y conexion social. TikTok, en particular, experimentdé un
aumento masivo en la creacion y el consumo de videos cortos, permitiendo a los usuarios
expresar su creatividad, compartir informacion relevante sobre la pandemia y participar en
desafios virales que fomentaban el sentido de comunidad.

Ademas, las redes sociales jugaron un papel importante en la difusiéon de informacion
sobre salud publica. Organizaciones como la OMS y los Centros para el Control y la
Prevencion de Enfermedades (CDC) utilizaron estas plataformas para llegar a un publico
amplio con mensajes importantes sobre prevencion y tratamiento del COVID-19. Sin
embargo, esta responsabilidad también vino acompafiada de desafios, como la propagacion



de desinformacion y teorias conspirativas, lo que subrayod la necesidad de una alfabetizacion
digital mejorada y estrategias mas efectivas para combatir las noticias falsas.

Desde una perspectiva econdmica, el aumento del comercio electronico y las
plataformas de entrega de alimentos reflej6 como la pandemia acelerd la adopcion de
tecnologias digitales. Las empresas que pudieron adaptarse rapidamente a un modelo de
negocio en linea no solo sobrevivieron, sino que en muchos casos prosperaron, mientras que
aquellas que dependian exclusivamente de la interaccion fisica enfrentaron dificultades
significativas. La digitalizacion de los servicios y la implementacion de soluciones de
comercio electronico se convirtieron en estrategias esenciales para la continuidad del
negocio (McKinsey y Company, 2021, p. 4).

1.2. Marketing dentro de las redes sociales

El marketing digital ha evolucionado para explotar la inteligencia colectiva y la voz de
los consumidores, asi como para optimizar la interaccion social y econdmica. Al referirnos a
Internet, el marketing digital ha desarrollado multiples estrategias para comprender y
aprovechar las redes sociales en su maxima expresion.

La web debe entenderse como una plataforma dindmica y multifacética donde
convergen negocios de diversas indoles (tecnologia, disefio, marketing, comunicacion,
entretenimiento). Esta plataforma esta dirigida tanto a individuos como a grupos y empresas,
facilitando una interaccion constante y bidireccional que fomenta el crecimiento y la
innovacion. En este entorno, las redes sociales se han convertido en canales cruciales para la
comunicacion y el marketing, proporcionando a las marcas la capacidad de llegar a
audiencias globales con una precision y eficacia sin precedentes.

El Social Media Marketing (SMM) es una parte integral del marketing digital y
constituye una de las estrategias mas potentes y efectivas al aplicarse a redes sociales y al
emergente metaverso. Este tipo de marketing se puede definir como una herramienta
esencial incorporada al marketing digital, especialmente al Search Engine Marketing
(SEM), con el objetivo de lograr una comunicacion eficaz y persuasiva de una marca,
servicios o productos a través de plataformas como TikTok, Facebook, Instagram y otras.
Estas plataformas permiten una conexion directa y personalizada con los usuarios,
facilitando la creacion de contenido atractivo y relevante que resuene con el publico objetivo
(Ryan, 2016, p. 150).

Las campanas online no deberian considerarse opuestas a las del mundo offline, sino
mas bien como complementarias, buscando no solo informar, sino también entretener y
captar la atencidon de una audiencia cada vez mas dispersa y segmentada. Cada pais tiene su
propia red social lider, lo que afiade una capa de complejidad y la necesidad de adaptacion
en las estrategias de marketing digital.
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El objetivo primordial del marketing digital se mantiene constante: ofrecer una
respuesta efectiva y personalizada a los requerimientos del consumidor, utilizando la
tecnologia para crear experiencias de usuario unicas y memorables que impulsen la lealtad y
el engagement de la audiencia. Esto implica un enfoque estratégico que integra diversas
tacticas, desde la creacion de contenido atractivo hasta la utilizacion de datos y analisis
avanzados para entender y anticipar las necesidades de los consumidores.

1.3. El triunfo de los videos cortos

TikTok destaca por fomentar la creatividad y el talento de sus usuarios, brindandoles la
facilidad de mostrar su personalidad virtual a través de videos cortos, simples y accesibles.
Los conocidos TikTokers suben videos que editan y producen utilizando las herramientas de
la interfaz de TikTok, expresando sus opiniones y exhibiendo sus habilidades en dmbitos
como la danza, la comedia, la educacion y la cocina (Osorio Andrade, 2021, p. 18).

La produccion propia de los usuarios contribuye significativamente a estimular
habilidades interpretativas y técnicas, observando como practican y dominan la mezcla de
sonidos, efectos y diferentes elementos visuales. Esta plataforma permite a los usuarios
experimentar diversas vivencias y desarrollar su creatividad en un entorno de constante
retroalimentacion.

En comparacion con las redes sociales de Meta, como Facebook e Instagram, TikTok
presenta una dindmica Unica en la que los usuarios no pueden hacer crecer su feed de manera
orgédnica sin crear contenido propio. Esto se debe a la falta de opciones para compartir
publicaciones, lo que impulsa a los usuarios a ser mas creativos y activos en su produccion de
contenido. Esta caracteristica asegura que los perfiles permanezcan inactivos a menos que los
usuarios generen contenido original, creando una motivacién constante para participar
activamente en la plataforma.

El objetivo principal de todas las redes sociales es mantener al usuario dentro de la
plataforma el mayor tiempo posible, lo que requiere que el contenido sea atractivo y
cautivador. TikTok promueve el dinamismo mediante la simplicidad y rapidez en la creacion
de contenido, asi como una constante innovacion creativa. La plataforma ofrece una amplia
gama de herramientas de edicion, efectos especiales y opciones musicales, lo que facilita la
creacion de videos atractivos y unicos (Herranz, Moya y Sidorenko, 2021, pp. 106-123).

Ademas, TikTok ha logrado entretener a la audiencia con humor y videos que, a primera
vista, pueden parecer intrascendentes. La plataforma fomenta la adiccion a su contenido
personalizado gracias a su potente algoritmo, que muestra a cada usuario TikToks diferentes
segun sus preferencias y comportamiento en la aplicacion.

La utilizacion de formatos clave para retener a los usuarios, como el formato de pantalla
completa, elimina cualquier otro estimulo que pueda distraer al usuario de su smartphone.
Esta inmersion completa ayuda a mantener la atencion del usuario centrada en el contenido,
incrementando el tiempo de visualizacion y la interaccion. En consecuencia, los videos
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cortos se han convertido en la principal tendencia en las redes sociales y posiblemente en el
formato ideal para captar la atencion de usuarios cada vez mas dispersos.

El consumo de redes sociales esta en aumento, y es comun que los usuarios utilicen sus
smartphones mientras estin en movimiento, lo que implica que el contenido debe
estructurarse y producirse para ser facil y rapido de visualizar, dando lugar al concepto de
"fast content". Este tipo de contenido es el mas adecuado para satisfacer las necesidades de
aprendizaje rapido y fragmentado.

2. Las marcas en marketing del siglo XXI

2.1. Popularidad de las marcas en redes sociales

Las redes sociales son vehiculos excepcionales para establecer relaciones solidas y
duraderas con potenciales clientes. Las marcas han comenzado a crear diversas paginas y
perfiles de negocio, compartiendo publicaciones en multiples formatos, como videos, reels,
TikToks, mensajes, cuestionarios e informacion. Estas acciones tienen como objetivo
principal generar engagement y construir una comunidad alrededor de la marca.

Los wusuarios pueden convertirse en clientes simplemente interactuando con las
publicaciones de la marca, ya sea dando "me gusta", comentando o siguiendo la pagina.
Estas interacciones son esenciales, ya que los puntos de medicién en relacion con la
monetizacion, priorizacion en el For You Page (FYP) y popularidad se basan principalmente
en likes, views y comentarios que reciben las publicaciones. Estas métricas son indicadores
clave de la aceptacion y resonancia del contenido entre la audiencia.

Los resultados de diversas investigaciones indican que posicionar la publicacion de la
marca como principal en el For You Page (FYP) contribuye significativamente a aumentar
su popularidad y visibilidad. Por ejemplo, las caracteristicas interactivas de las
publicaciones, como encuestas, preguntas abiertas y llamadas a la accion (CTA), mejoran
considerablemente el nimero de likes y comentarios. La proporciéon de comentarios
positivos dentro de una publicacién en el perfil de la marca también tiene una correlacion
positiva con la cantidad de "me gusta".

Este feedback positivo no solo mejora la percepcion de la marca, sino que también
fomenta un ambiente de confianza y lealtad entre los seguidores. Para seguir optimizando su
presencia en redes sociales, las marcas pueden llevar a cabo estudios como el Social
Listening, que implica monitorear las redes sociales y otras plataformas digitales para
identificar menciones y conversaciones sobre una marca, producto o tema especifico, o un
Brand Lift, que mide el impacto de una campafia publicitaria en la percepcion y
comportamiento del consumidor con respecto a una marca (Tuten y Solomon, 2015, p. 321).
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Estas herramientas proporcionan a las marcas la capacidad de entender mejor a su
audiencia y mantener una inversion efectiva en la pagina con contenido planificado. El
Social Listening permite a las marcas monitorear y analizar conversaciones en linea,
identificar tendencias y comprender las percepciones de los consumidores.

Un Brand Lift, por otro lado, mide el impacto de las campafias publicitarias en la
percepcion de la marca y la intencion de compra, proporcionando insights valiosos para
ajustar y mejorar las estrategias de marketing.

Ademas, es crucial comprender el Tone Of Voice (TOV), que se refiere a la manera en
que una marca se comunica con su audiencia y cdmo transmite su personalidad y valores a
través de palabras escritas y habladas. E1 TOV de una marca debe ser consistente y reflejar
su identidad, creando una conexién emocional con los usuarios. Esto implica la creacion de
contenido que resuene con el publico objetivo y que sea auténtico y relevante.

En pocos afos, las redes sociales se han vuelto extremadamente populares y se han
establecido como un componente esencial de la vida cotidiana. Estos sitios pueden
describirse como plataformas para socializar, ya sea de manera informal o con un tono mas
profesional. Los usuarios de las redes sociales tienen la posibilidad de establecer amistades y
conexiones con otros usuarios, pero también existe la opcion de convertirse en seguidores y
defensores de marcas. Esta dualidad ofrece a las marcas una oportunidad Unica para
construir relaciones mas profundas y significativas con su audiencia.

Este entorno digital dinamico proporciona a las marcas una oportunidad tnica para
conectar directamente con su audiencia, comprender sus necesidades y preferencias, y
construir relaciones significativas y duraderas. Al aprovechar las diversas herramientas y
métricas disponibles, las marcas pueden adaptar sus estrategias para maximizar el
engagement y, en ultima instancia, convertir a sus seguidores en clientes leales.

2.2. Uso de redes sociales como herramienta

Leimeister (2006) menciona que las redes sociales han emergido como el fendmeno mas
influyente en la comunicacion en las ultimas décadas, facilitando la interaccion comunitaria,
fomentando la confianza y generando un sentido de comunidad entre sus miembros (p.292).
Estas plataformas han transformado la manera en que las personas se conectan, interactian y
comparten informacidn, convirtiéndose en una parte integral de la vida cotidiana.

La variedad de interacciones que los usuarios buscan en estas plataformas incluyen
textos, audios, imagenes, videos, reels y otros formatos de comunicacion. Algunas de las
caracteristicas mas cruciales de estas interacciones incluyen la interaccién continua entre los
miembros, la presencia de conversaciones formales e informales, la disposicion de las
personas para interactuar, la dimensién global y la rapidez con la que se desarrollan las
relaciones. Estas caracteristicas permiten una comunicacion fluida y dinamica, que fomenta
un ambiente de colaboracidén y comunidad.
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Las redes sociales son de gran importancia tanto para los usuarios como para las
marcas, respaldando el mantenimiento de conexiones existentes y la formacion de nuevas
relaciones entre usuarios. Las empresas han reconocido el potencial de estas plataformas
para conectar con su audiencia de manera mas directa y efectiva, utilizando estrategias de
marketing digital para aumentar su alcance y engagement.

Las empresas pueden medir algunos elementos relacionados con la interaccion con sus
clientes potenciales mediante estadisticas proporcionadas por programas informaticos
especializados. Estas métricas incluyen el niimero de likes, comentarios, compartidos, views
y otros indicadores de interaccion.

La dificultad radica en traducir estas interacciones digitales en resultados tangibles y
cuantificables para el negocio. Las marcas desempenan un papel fundamental en las redes
sociales, ya que los usuarios comparten su entusiasmo y preferencias por sus marcas
favoritas, generando un efecto de recomendacion y validacion social. A pesar de la
complejidad al medir el impacto estratégico, las redes sociales sin duda juegan un papel
clave en el futuro del marketing (Harris y Rae, 2009, pp. 385-398).

Esto respalda la vision de Lindergren (2004), quien anticipd que el marketing
electronico, el marketing electronico iterativo y el network marketing experimentarian un
desarrollo significativo en los proximos anos (pp. 150-164). Esta prevision se ha cumplido
en gran medida, ya que las estrategias de marketing digital se han vuelto més sofisticadas y
centradas en el usuario, aprovechando las capacidades avanzadas de segmentacion y
personalizacion que ofrecen las redes sociales.

Estas han redefinido el panorama de la comunicacion y el marketing, ofreciendo nuevas
oportunidades y desafios para las marcas y los usuarios. La capacidad de interactuar de
manera continua y global, junto con la rapidez en el desarrollo de relaciones, ha convertido a
estas plataformas en herramientas esenciales para la construccion de comunidades y la
promocioén de productos y servicios. A medida que la tecnologia continuia evolucionando, es
probable que el impacto de las redes sociales en el marketing y la comunicacion siga
creciendo, abriendo nuevas posibilidades para la innovacion y el engagement.

3. Redes Sociales como Instrumentos de Marketing Estratégico

Las redes sociales han evolucionado significativamente desde sus inicios como simples
plataformas de interaccion social. En la actualidad, se han transformado en instrumentos
estratégicos de marketing que permiten a las empresas no solo promocionar sus productos y
servicios, sino también crear y mantener relaciones solidas y duraderas con sus clientes. Esta
evolucidn ha sido impulsada por varios factores, entre los que destacan el aumento masivo de
usuarios en estas plataformas y la capacidad de las mismas para recopilar y analizar datos en
tiempo real.
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3.1.

Las marcas han adoptado un enfoque multifacético para maximizar su presencia en las
redes sociales, utilizando una amplia variedad de herramientas y técnicas. Estas estrategias
incluyen la creacion de contenido de calidad y relevante, donde las empresas se enfocan en
generar publicaciones atractivas y visualmente impactantes, ademads de ser relevantes para su
audiencia. Esto abarca desde publicaciones regulares, videos, infografias y blogs que
proporcionan valor, educan o entretienen a los seguidores.

Ademas, la publicidad segmentada permite a las empresas dirigir sus anuncios a grupos
especificos basados en datos demograficos, intereses y comportamientos, lo cual aumenta la
eficacia de las campafias publicitarias y maximiza el retorno de la inversion (ROI).

La interaccion y el compromiso juegan un papel crucial, ya que las redes sociales no son
unidireccionales; permiten y fomentan la interaccion entre las marcas y los usuarios. Las
empresas responden a comentarios, mensajes directos y resefias, mejorando la percepcion de
la marca y fomentando la lealtad del cliente. El influencer marketing es otra tactica utilizada,
colaborando con influencers para aprovechar la credibilidad y el alcance de estas
personalidades, promoviendo productos de manera auténtica mediante contenido patrocinado,
resefias y menciones que resuenan con sus seguidores (Hajjem, Harnad y Gingras, 2006, p.
41).

Utilizando herramientas de analisis y métricas, las empresas pueden medir el rendimiento
de sus campafias en tiempo real, observando métricas como el alcance, la participacion, el
trafico generado hacia el sitio web y las conversiones, lo cual permite ajustar las estrategias
en funcién de lo que funciona y lo que no.

Asimismo, el contenido generado por el usuario (UGC) se ha convertido en una poderosa
herramienta para construir credibilidad y confianza, incentivando a los seguidores a compartir
sus experiencias con productos o servicios que posteriormente pueden ser compartidas en los
canales oficiales de la marca.

Las estrategias de videomarketing también son esenciales, con el auge de plataformas
como TikTok, Instagram reels y YouTube shorts, donde las empresas crean videos cortos,
dinamicos y entretenidos que captan la atencidon rapidamente y pueden volverse virales.
Finalmente, los eventos en vivo y webinars permiten a las empresas interactuar en tiempo
real con su audiencia, presentar nuevos productos, responder preguntas y recibir feedback
instantaneo, fortaleciendo la conexion con la audiencia.

Estrategias de Marketing en Redes Sociales

Las estrategias de marketing en redes sociales han alcanzado niveles de sofisticacion sin
precedentes, orientdindose cada vez mas hacia el analisis profundo y basado en datos. Hoy en
dia, las empresas tienen la capacidad de utilizar analisis avanzados para obtener una
comprension detallada y precisa de su audiencia. Esta comprension les permite personalizar
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sus mensajes de manera efectiva, asegurando que lleguen a la audiencia correcta en el
momento adecuado.

Las herramientas de andlisis social proporcionan a las marcas la capacidad de rastrear y
monitorear el comportamiento de los usuarios en las redes sociales. Estas herramientas
permiten medir la efectividad de sus campafas en tiempo real, proporcionando datos
cruciales sobre el rendimiento de publicaciones, anuncios y otros tipos de contenido. A través
de estos analisis, las empresas pueden identificar qué tacticas estan funcionando y cuales
necesitan ajustes, lo que les permite optimizar sus estrategias continuamente para maximizar
el engagement y el retorno de la inversion.

Las redes sociales ofrecen un entorno ideal para que las marcas experimenten con
diferentes tipos de contenido y formatos, clave para entender qué tipo de contenido resuena
mejor con la audiencia objetivo. Las estrategias incluyen contenido interactivo como
encuestas, concursos y sesiones de preguntas y respuestas en vivo, que fomentan una mayor
participacion del usuario, aumentando el engagement y construyendo una comunidad mas
leal y activa alrededor de la marca.

Los videos en vivo permiten una interaccion directa y en tiempo real con los seguidores,
incluyendo demostraciones de productos, lanzamientos de nuevos servicios o simplemente
sesiones de preguntas y respuestas, creando una sensacion de autenticidad y conexion
personal con la audiencia. Ademas, el uso de infografias y contenido visual, como imagenes,
graficos y videos cortos, capta la atencion de los usuarios de manera rapida y efectiva,
transmitiendo mensajes clave de forma visualmente atractiva.

Las plataformas de redes sociales han desarrollado capacidades publicitarias
extremadamente avanzadas, permitiendo a las marcas dirigir sus anuncios a audiencias
altamente especificas. Utilizando datos demogréficos, intereses, comportamientos y
ubicacion, las marcas pueden crear anuncios altamente personalizados y relevantes para los
usuarios. Estas capacidades incluyen segmentacion avanzada, donde las marcas pueden
segmentar su audiencia en funcion de multiples criterios, asegurando que los anuncios
lleguen a los usuarios que tienen mas probabilidades de estar interesados en el producto o
servicio ofrecido.

El retargeting permite a las marcas volver a dirigirse a usuarios que han interactuado
previamente con su contenido o han visitado su sitio web, aumentando la probabilidad de
conversion. Ademads, las herramientas publicitarias de las redes sociales permiten a las
marcas monitorear el rendimiento de sus anuncios en tiempo real, proporcionando métricas
detalladas sobre impresiones, clics, conversiones y mas. Esta informacion es vital para hacer
ajustes rapidos y mejorar continuamente la efectividad de las campafias publicitarias.

Las estrategias de marketing en redes sociales han evolucionado para ser profundamente
sofisticadas y basadas en datos. Las empresas que aprovechan las herramientas de analisis
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social y las capacidades publicitarias avanzadas estdn mejor equipadas para comprender a su
audiencia, personalizar sus mensajes y maximizar el engagement y el retorno de la inversion.

La experimentacion con diferentes tipos de contenido y formatos permite a las marcas
descubrir las tacticas mas efectivas para interactuar con su audiencia, fomentando una mayor
lealtad y participacion del cliente. En un entorno digital en constante cambio, estas estrategias
son esenciales para el éxito y el crecimiento sostenido.

3.2. Impacto de las Redes Sociales en la Percepcion de la Marca

La percepcion de la marca en las redes sociales puede influir significativamente en la
decision de compra de los consumidores. En la era digital actual, los consumidores recurren a
las redes sociales no solo para interactuar con amigos y familiares, sino también para
investigar y evaluar productos y servicios antes de realizar una compra. Por lo tanto, la forma
en que una marca se presenta y es percibida en estas plataformas puede tener un impacto
profundo en su éxito.

Las interacciones positivas en las redes sociales, como comentarios y resefias favorables,
son fundamentales para fortalecer la confianza del consumidor en una marca. Segiin cuando
los usuarios ven que otros clientes han tenido experiencias satisfactorias, es mas probable que
se sientan seguros al realizar una compra, lo que puede traducirse en un aumento del atractivo
de la marca y en una mayor tasa de conversion de ventas.

Algunos ejemplos de interacciones positivas incluyen testimonios y resefias, que actuan
como poderosos elementos de prueba social, influenciando a otros consumidores a considerar
y elegir la marca. Ademas, el engagement activo, como respuestas rapidas y Tutiles a
preguntas y comentarios de los usuarios, demuestra que la marca valora y se preocupa por sus
clientes, lo cual puede aumentar la lealtad del cliente.

Por otro lado, las criticas negativas pueden tener un impacto adverso en la percepcion de
la marca. Comentarios negativos y resefias desfavorables pueden disuadir a potenciales
clientes de hacer negocios con la empresa. Esto subraya la importancia de una gestion
proactiva de la reputaciéon en linea, que incluye respuestas rapidas y eficaces. Segun
Nassi-Calo (2017), responder de manera oportuna y profesional a las criticas negativas puede
mitigar el dafio y demostrar que la marca estd comprometida con la satisfaccion del cliente

(pp. 1-3).

Ademas, abordar las quejas y problemas de los clientes de manera efectiva no solo puede
transformar una experiencia negativa en positiva, sino que también puede mostrar a otros
consumidores que la marca es responsable y confiable.

Utilizando herramientas de social listening, las marcas pueden obtener informacion

valiosa sobre las preferencias y preocupaciones de los consumidores. Estas herramientas
permiten a las empresas identificar tendencias emergentes y adaptarse rapidamente a ellas,
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entender mejor lo que sus clientes valoran y desean, y responder de manera oportuna para
mitigar cualquier dafio potencial a su reputacion.

Esta préactica también revela areas donde la marca puede mejorar, permitiendo a la
empresa hacer ajustes y mejoras continuas en sus ofertas y en la experiencia del cliente
(Nassi-Calo, 2017, p. 1).

3.3. El Rol de los Influencers en el Marketing en Redes Sociales

Los influencers han adquirido un papel fundamental en las estrategias de marketing en
redes sociales, al haber cultivado una base de seguidores leales y convertirse en figuras clave
dentro de sus comunidades. Su influencia se sostiene en la confianza y la relacion personal
que establecen con su audiencia, lo que los convierte en aliados poderosos para las marcas
que buscan conectar con los consumidores.

Colaborar con influencers ofrece beneficios estratégicos significativos para las marcas.
En primer lugar, permite alcanzar nuevas audiencias que de otro modo podrian ser dificiles de
acceder. Los seguidores suelen confiar en las recomendaciones del influencer, lo que
despierta interés en los productos y servicios que promueven. Ademads, estas
recomendaciones otorgan mayor credibilidad al producto o servicio, ya que los influencers
son percibidos como fuentes auténticas y confiables. Por lo tanto, una recomendacién
positiva puede mejorar la percepcion general de la marca.

Otro beneficio clave es la generacion de contenido auténtico. Los influencers crean
contenido que resuena con su audiencia, lo que ayuda a amplificar el mensaje de la marca de
manera natural y atractiva. Las colaboraciones pueden incluir publicaciones patrocinadas,
resefias de productos o campafias conjuntas, que presentan el mensaje de la marca con un
tono mas genuino y cercano.

Existen varias formas en las que las marcas pueden trabajar con influencers para
maximizar el impacto de sus campanas de marketing en redes sociales. Las publicaciones
patrocinadas, en las que los influencers mencionan o muestran productos a cambio de una
compensacion, son una herramienta directa y efectiva para promocionar productos a una
amplia audiencia. Las resefias de productos también son muy persuasivas, ya que ofrecen una
evaluacion personal y honesta, lo que influye en las decisiones de compra de los seguidores.

Asimismo, las campanas conjuntas representan una excelente oportunidad para promover
una marca durante un periodo de tiempo determinado. Estas campaiias, que pueden incluir
publicaciones, videos o concursos, son especialmente utiles para el lanzamiento de nuevos
productos o para aumentar el reconocimiento de marca.

Para maximizar el éxito de las colaboraciones con influencers, las marcas deben seguir

estrategias clave. En primer lugar, es fundamental seleccionar cuidadosamente a los
influencers, asegurandose de que sus valores y su audiencia estén alineados con los de la
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marca, y que la colaboracidon se perciba como auténtica y natural. Ademads, es importante
definir objetivos claros antes de iniciar una colaboracion, como aumentar la visibilidad de la
marca, impulsar ventas o mejorar la percepcion de la misma.

También es esencial medir el rendimiento de las colaboraciones mediante el uso de
herramientas de andlisis. Métricas como el alcance, la participacion y las conversiones
permiten evaluar el impacto de las campafias y ajustar las estrategias en consecuencia.
Finalmente, las marcas pueden beneficiarse al fomentar relaciones a largo plazo con los
influencers, lo que puede fortalecer la colaboracion y generar resultados sostenibles.

Los influencers desempefian un papel crucial en el marketing en redes sociales,
permitiendo a las marcas acceder a nuevas audiencias y mejorar la credibilidad de sus
productos. Las colaboraciones bien ejecutadas, ya sea a través de publicaciones patrocinadas,
resefas de productos o campafias conjuntas, amplifican el mensaje de la marca y generan un
impacto significativo. Al seleccionar a los influencers adecuados, establecer estrategias claras
y medir el rendimiento, las marcas pueden maximizar el éxito de sus campafias y alcanzar un
crecimiento sostenible en su presencia en redes sociales.

3.4. Futuro del Marketing en Redes Sociales

Los influencers desempeian un papel cada vez mds importante en las estrategias de
marketing en redes sociales. Estos individuos han construido una gran cantidad de seguidores
leales a lo largo del tiempo, convirtiéndose en figuras influyentes dentro de sus respectivas
comunidades. Esta influencia se basa en la confianza y la conexion personal que han
establecido con sus seguidores, lo que los convierte en intermediarios efectivos entre las
marcas y los consumidores (Cao y Belo, 2023, pp. 375-392).

La colaboracién con influencers proporciona a las marcas multiples beneficios
estratégicos. En primer lugar, facilita el acceso a nuevas audiencias que, de otro modo, serian
dificiles de alcanzar. Los seguidores de un influencer suelen confiar en sus recomendaciones
y estan mas dispuestos a interesarse en los productos y servicios que estos promueven.

Ademas, las recomendaciones de un influencer pueden aumentar considerablemente la
credibilidad de un producto o servicio. Dado que los seguidores perciben a los influencers
como fuentes confiables y auténticas, una recomendacion positiva puede traducirse en un
incremento significativo en la percepcion positiva de la marca (McKinsey y Company, 2024,

p. 5).

Las colaboraciones pueden incluir publicaciones patrocinadas, resefias de productos y
contenido generado en torno a campaiias conjuntas, lo que no solo amplifica el mensaje de la
marca, sino que también lo presenta de una manera auténtica y atractiva (Senkevics y
Carvalho, 2023, pp. 102-115).
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Para maximizar el impacto de sus estrategias de marketing en redes sociales, las marcas
pueden trabajar con influencers de diversas maneras. Las publicaciones patrocinadas son una
forma directa y efectiva de promocionar productos a una audiencia amplia. Las resefias
detalladas proporcionadas por los influencers pueden ser muy persuasivas, ya que sus
seguidores obtienen una vision honesta y personal, lo que puede influir en sus decisiones de
compra (Guimaraes, 2024, p. 105).

Las campanas conjuntas pueden incluir una serie de publicaciones, videos, concursos y
otros tipos de contenido disefiado para promover una marca durante un periodo de tiempo.
Estas campafias son particularmente efectivas para lanzar nuevos productos o generar un
mayor reconocimiento de marca.

Para aprovechar al maximo las colaboraciones con influencers, las marcas deben
considerar varias estrategias clave: la seleccion cuidadosa del influencer, el establecimiento
de objetivos claros y la medicion del rendimiento mediante herramientas de andlisis
(Senkevics y Carvalho, 2023, pp. 102-115).

Los influencers juegan un papel crucial en las estrategias de marketing en redes sociales,
ayudando a las marcas a llegar a nuevas audiencias y aumentar la credibilidad de sus
productos y servicios. Al seleccionar cuidadosamente a los influencers y establecer
estrategias claras y medibles, las marcas pueden maximizar el impacto de sus colaboraciones
y lograr un crecimiento significativo en su presencia y éxito en las redes sociales.

4. TikTok

4.1.Interaccidon con los usuarios

Ballesteros (2020), menciona que TikTok presenta caracteristicas distintivas que se
reflejan en las interacciones entre usuarios (p.171-185). Esta plataforma se ha destacado por
su capacidad de generar altos niveles de engagement, manifestindose principalmente a
través de la variable "me gusta", que sobresale sobre otras formas de interaccion como
comentarios y compartidos.

Las tipologias de contenido mas frecuentes en TikTok incluyen video-selfies,
entretenimiento y /ip syncing, los cuales muestran consistentemente altos niveles de
engagement promedio. Estos formatos permiten a los usuarios expresar su creatividad y
conectar de manera efectiva con su audiencia, fomentando una comunidad activa y
comprometida. La medicion de este engagement se ha convertido en un tema emergente y es
fundamental para describir las interacciones de los usuarios y evaluar el impacto de las
estrategias de contenido.

El engagement en TikTok puede ser entendido como una manifestacion del éxito

cuando las publicaciones son aceptadas y valoradas por los usuarios. Este proceso involucra
una inversion significativa de tiempo y energia por parte de los usuarios, quienes a través de
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interacciones como "me gusta", compartir y comentar, contribuyen a la construccion de una
comunidad dindmica y revelan una variedad de comportamientos significativos.

Segun Ballesteros (2019), el engagement se estudia como un fendmeno multidisciplinar
que refleja un compromiso activo y emocional mas profundo que el mero acto de interactuar
con el contenido (p.219). Por lo tanto, el engagement no sélo se mide en términos
cuantitativos, sino que es indicativo de una relacion més profunda y emocionalmente
cargada entre los usuarios y el contenido que consumen.

Existen varias formas de interaccion en la plataforma. Por ejemplo, dar "me gusta" tiene
menor intensidad en comparacién con comentar o compartir contenido, ya sea dentro de
TikTok o fuera de la plataforma. Cada tipo de interaccion tiene su propio valor y significado
dentro del ecosistema de la red social.

El término engagement se ha popularizado y se mide comiunmente a través de la tasa de
engagement, la cual se calcula utilizando diversas interacciones de los usuarios. Segin
estudios recientes, es fundamental considerar diferentes tipos de interacciones, como 'me
gusta', comentarios y compartidos, para obtener una métrica de engagement mas precisa.
Esto implica dividir el andlisis de engagement en varios bloques para entender mejor y de
manera detallada el comportamiento de los usuarios en las plataformas digitales.

Comentar en redes sociales no siempre implica un alto nivel de interaccidn; por
ejemplo, dejar un emoji puede ser tan simple como hacer dos clics, similar en esfuerzo a dar
un 'me gusta'. “Dado que contar solo los 'me gusta' puede introducir sesgos cualitativos en la
evaluacion del engagement, es crucial considerar una variedad de métricas para capturar una
imagen mas completa y precisa de la interaccion del usuario" (Ballesteros, 2020, pp.
171-185).

El analisis de Cvijikj y Michahelles (2013) se centra en medir el impacto del
engagement a través de métricas especificas en las paginas de marcas en Facebook,
detallando las interacciones de los usuarios como "me gusta", comentarios y compartidos, y
como estos pueden ser efectivos para medir el engagement (Cvijikj y Michahelles, 2013,
p.843-861).

Por otro lado, Oviedo-Garcia, Mufioz-Expdsito, y Castellanos-Verdugo (2014) proponen
un enfoque bidireccional que valora tanto las percepciones de las empresas como las de los
clientes para evaluar el engagement en Facebook, destacando la importancia de considerar
ambas perspectivas para una medicion mas completa y eficaz (Oviedo-Garcia et al., 2014,
p.214-235).

El estudio de Cvijikj y Michahelles (2013) es relevante para comprender como las
métricas de engagement como "me gusta", comentarios y compartidos son utilizadas para
evaluar las interacciones de los usuarios en redes sociales. Segin su investigacion, "me
gusta" representa una forma de aprobacion rapida, mientras que los comentarios
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proporcionan una retroalimentacion mas detallada y los compartidos implican un nivel de
compromiso mas profundo al buscar expandir el alcance del contenido (pp. 843-861). Estos
hallazgos son consistentes con la descripcion que proporcionaste en tu consulta y pueden ser
citados directamente para apoyar tu andlisis sobre el comportamiento de los usuarios en
redes sociales.

En el estudio de Bonson y Ratkai (2013), destaca el uso de métricas especificas para
evaluar la popularidad, el compromiso y la viralidad en las paginas corporativas de
Facebook. Estos autores proponen medir la popularidad mediante el promedio de "me gusta"
por publicacién por cada mil seguidores. Adicionalmente, para medir el compromiso de la
audiencia, sugieren calcular el promedio de comentarios por publicacién por cada mil
seguidores. La viralidad se evalia por medio del promedio de compartidos por cada mil
seguidores (pp. 787-803).

En cuanto al tipo de contenido que genera mayor engagement, algunos autores sugieren
que son los contenidos persuasivos con apelacion emocional los que mas resuenan con la
audiencia. Estos contenidos, que apelan a las emociones y experiencias personales de los
usuarios, tienden a generar una respuesta mas fuerte y comprometida. Mientras tanto, otros
destacan los contenidos de entretenimiento, que son ligeros, divertidos y faciles de
consumir, como los més efectivos para captar la atencion del publico.

Klinger y Svensson (2018), resaltan el papel de los algoritmos en la determinacion de la
popularidad dentro de una red social. Segin su estudio, "The End of Media Logics? On
Algorithms and Agency", los algoritmos juegan un rol crucial al influenciar qué contenido se
vuelve visible y popular en plataformas sociales, moldeando asi las interacciones y
percepciones de los usuarios (pp. 4653-4670). Estos algoritmos analizan el comportamiento
de los usuarios y ajustan la visibilidad del contenido en funcién de su probabilidad de
generar engagement.

TikTok ha redefinido las formas de interaccion y engagement en las redes sociales,
estableciendo nuevos estandares para la creacion y medicién de contenido digital. La
plataforma no solo facilita la expresion creativa y la conexion entre usuarios, sino que
también ofrece valiosas oportunidades para las marcas y creadores de contenido que buscan
maximizar su impacto y alcance. Al comprender y analizar las diversas métricas de
engagement, se pueden desarrollar estrategias mas efectivas y alineadas con las preferencias
y comportamientos de la audiencia.

4.2. Habitos de consumo

Para construir un mensaje efectivo y lograr engagement, es esencial comprender a fondo
a los usuarios. Su comportamiento influye directamente en sus expresiones y su forma de
comunicarse. Por lo tanto, conocer en profundidad el comportamiento del usuario se vuelve
crucial para cualquier estrategia de marketing digital.

22



En el texto de Canclini (1999), expone que el consumo cultural puede ser entendido
como un escenario donde las diferencias sociales se manifiestan a través del uso de
productos mas que por su posesion, destacando la importancia del valor simbdlico de estos
productos sobre sus valores de uso y de cambio (p. 42). Este enfoque permite una
comprension mas amplia del consumo como un proceso social y cultural que integra
dimensiones de identidad, diferenciacion y practicas culturales.

La teoria de la cultura de consumo (TCC) se organiza en torno a preguntas relacionadas
con las distintas identidades colectivas y las relaciones entre los usuarios. Estos nichos se
crean e incorporan a partir del mundo virtual, donde las interacciones y las comunidades en
linea desempefian un papel fundamental en la formacién de identidades y preferencias de
consumo.

Estudios recientes han demostrado que las redes sociales tienen una influencia
significativa en el comportamiento de los consumidores, particularmente en sus decisiones
de compra. De acuerdo con Bhatli y Mejri (2015), el entorno digital, incluidas las redes
sociales, ofrece a los usuarios informacion inmediata y accesible sobre productos, lo que
influye directamente en su consumo (p. 802).

Autio (2020) comenta que el efecto se ve amplificado por la interaccion social, donde la
influencia del circulo cercano, como amigos y familiares, juega un papel crucial en las
decisiones de compra (p. 34). Asi, las decisiones de compra no solo estan influenciadas por
los anuncios que los usuarios ven, sino también por las recomendaciones de su entorno
social y la publicidad a la que estan expuestos a través de estas plataformas.

La encuesta de Insights de Consumidores destaca el creciente valor de las redes sociales
al influir en las decisiones de compra de los consumidores a nivel mundial. Segtin un estudio
de Statista, el 48% de los usuarios en EE. UU. indican que las redes sociales afectan
significativamente sus decisiones de compra (Clement, 2018, p. 7).

Ademas, Kaplan y Haenlein (2010) enfatizan que las redes sociales no solo funcionan
como canales de comunicacion, sino también como plataformas clave para moldear y
reflejar las preferencias y decisiones de compra de los consumidores (pp. 59-68). Este
impacto se manifiesta en como las recomendaciones dentro de estas plataformas pueden
alterar la percepcion del consumidor y fomentar un compromiso directo con las marcas.

Ademas, las redes sociales permiten a las marcas interactuar directamente con sus
consumidores, creando un dialogo bidireccional que puede fortalecer la lealtad a la marca y
mejorar la experiencia del cliente. Las interacciones en las redes sociales proporcionan datos
valiosos sobre el comportamiento y las preferencias del consumidor, que pueden utilizarse
para ajustar y mejorar las estrategias de marketing.

Entender el comportamiento del usuario en el contexto de la cultura de consumo digital
implica reconocer la complejidad de las influencias a las que estan sometidos. Factores
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como la publicidad, las recomendaciones de amigos y familiares, las opiniones de otros
usuarios en linea y las tendencias emergentes juegan un papel crucial en la forma en que los
usuarios perciben y eligen los productos y servicios.

Para construir un mensaje efectivo y lograr un alto nivel de engagement, es fundamental
tener una comprension profunda y matizada del comportamiento del usuario. Las marcas
deben considerar no solo las motivaciones individuales de consumo, sino también las
influencias socioculturales y las dindmicas de la comunidad en linea. Al hacerlo, pueden
crear estrategias de marketing mas efectivas y resonantes, que no solo atraigan a los
usuarios, sino que también fomenten relaciones duraderas y significativas con ellos.

4.3. Impacto del marketing en TikTok

Los negocios han notado la calida acogida que los usuarios han brindado a TikTok,
implementando estrategias de redes sociales en sus planes de marketing digital con el
objetivo de ampliar su alcance en el mercado meta. Esta plataforma ha demostrado ser una
herramienta poderosa para conectar con una audiencia amplia y diversa, ofreciendo
oportunidades Unicas para la creatividad y la interaccion directa.

El marketing busca identificar las necesidades de las personas en un segmento de
mercado, con la intencion de estimular deseos de manera especifica a través de productos o
servicios, con el fin de impulsar la demanda o las compras. Para lograr esto, es crucial
disefiar y ejecutar estrategias de marketing efectivas que capten la atencion del consumidor
y le brinden valor.

Segun literatura de Porter (1980) en relacion a estrategia empresarial, las empresas
deben desarrollar estrategias que no solo reflejen los objetivos a largo plazo, sino que
también respondan a las dinamicas del mercado (p.12). Las oportunidades tnicas que
presentan plataformas como TikTok, adaptandose continuamente a sus cambiantes
condiciones (Romero et al., 2020, p.468)

El marketing digital se define como el conjunto de técnicas ejecutadas a través de
diversos medios y canales que buscan potenciar una empresa y asegurar su posicionamiento
en el mercado. Este enfoque no solo busca comprender al cliente sino también captar
informacion detallada sobre los consumidores para entender mejor sus necesidades. Esta
profundizacidon permite a las empresas disefiar campafias mas personalizadas y pertinentes,
incrementando las posibilidades de éxito en sus esfuerzos de marketing (Li y Sarathy, 2019,
pp. 15-34).

El impacto de TikTok es significativamente relevante en comparacion con otros medios
digitales mas establecidos. A pesar de que, en promedio, los usuarios pasan alrededor de
22.9 horas al mes en la plataforma, esta elevada cantidad de tiempo invertido destaca la
importancia de incluir TikTok en las estrategias de marketing digital para maximizar la
exposicion y el engagement.
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Blanco (2021) sefala que "cada vez mas empresas se unen a la plataforma, ya que esta
potenciando herramientas de marketing y branding para publicitarse dentro de la aplicacion”
(p. 34). TikTok ha desarrollado una variedad de herramientas publicitarias que permiten a
las marcas crear campafias efectivas, desde anuncios en el FYP hasta colaboraciones con
influencers y desafios virales que pueden captar rapidamente la atencion del publico.

Segun Santos (2023), "desde que TikTok aparecid, muchos especialistas en marketing
comenzaron a proponer ideas para publicar contenido en la plataforma. Aunque parecia una
red social de nicho, llena de videos graciosos, las marcas aumentan las posibilidades de
llegar a su publico de una forma auténtica y relevante" (p. 57). La autenticidad y la
relevancia son claves en TikTok, ya que los usuarios valoran el contenido genuino y creativo
que resuena con sus intereses y valores.

La capacidad de TikTok para atraer y retener a los usuarios, combinada con
herramientas publicitarias innovadoras y una base de usuarios altamente comprometida, la
convierte en un componente vital para cualquier campaia de marketing exitosa. Las marcas
que aprovechan esta plataforma tienen la oportunidad de expandir su alcance, conectar de
manera auténtica con su audiencia y lograr un impacto significativo en su posicionamiento
en el mercado.

4.4. Algoritmo

Los algoritmos que sustentan las redes sociales juegan un papel crucial en la
configuracion de la dimension simbolica de la disidencia, concretamente en cuanto a las
identidades y narrativas colectivas. Estos algoritmos determinan qué contenido se destacay
se comparte, influyendo en como se perciben y se difunden las ideas disidentes.

Al priorizar ciertos temas y voces, las plataformas pueden amplificar o silenciar
movimientos, afectando la visibilidad y el alcance de las causas sociales. Ademas, al
analizar y predecir comportamientos de los usuarios, los algoritmos pueden segmentar
audiencias, facilitando la formacion de comunidades en linea que comparten ideales y
objetivos similares.

Leistert (2013) menciona que los dispositivos y plataformas que los activistas utilizan
para la comunicacion interpersonal o la organizacidn, asi como los mensajes, imagenes y
emociones "datificados" que se intercambian en linea, son de naturaleza material. En esta
"copresencia semidtico-material" (p. 4), el contenido y la infraestructura estdn intimamente
ligados, ya que el primero no existiria de la misma forma fuera del marco de las plataformas
de medios sociales.

El "material" de los medios sociales se ha convertido en el vehiculo del trabajo de

significacion, es decir, en el proceso a través del cual lo simbolico cobra existencia, en lugar
de ser una mera representacion fisica o digital. Sin embargo, Latour (2005) expone que no es
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un vehiculo neutro: las plataformas no solo transportan, sino que también "transforman,
traducen, distorsionan y modifican" (p. 108) el contenido y las relaciones, por ejemplo,
metrificado las interacciones con el objetivo de alterar la misma reactividad que incitan
(Gerlitz y Lury, 2014, pp. 19-33).

El papel de los medios sociales en la movilizacion no es solo instrumental. Contribuyen
a una '"redistribucion" de la accion mas allda del ambito de la practica tecnologica,
promoviendo una reorganizacion autorreguladora tanto de los actores como de las dindmicas
de participacion (Latour, 2005, p. 108).

Al definir estrictamente las acciones y posibilidades de los usuarios, imponen
limitaciones materiales precisas a la accion social. Ademas, promueven un cambio cultural
que altera Farman (2012) menciona ante esto qué "proceso de inscripcion de significados en
nuestras interacciones sociales y espaciales contemporaneas" (p. 1).

Generan un nuevo sentido del yo que surge a medida que la accidn social se reorganiza
a través de las plataformas digitales, mejorando o alterando las practicas establecidas y
reelaborando nuestra idea de comunidad tal como se experimenta a través de los medios de
comunicacion. Los medios de comunicaciéon mdviles y sociales son medios algoritmicos
sustentados por un codigo en ejecucion que actia como expone McKelvey (2014)
"tecnologia de control [...] que modifica dinamicamente el contenido y la funcion" (p. 598)
mediante rutinas programadas.

Estos algoritmos perfilan a los usuarios en funcidén de su comportamiento, seleccionan,
clasifican y personalizan los contenidos segin los datos de los usuarios. Operando tanto a
nivel individual como interpersonal. “Al proporcionar un medio para saber lo que hay, hay
que saber y como saberlo" (Gillespie, 2014, p. 167).

Sin embargo, los algoritmos no dejan registros y solo tienen sentido cuando estin
operativos, existiendo Uinicamente en las micro temporalidades de la computacion. Aunque
suelen ser imperceptibles para los usuarios, sus propiedades generativas crean reglas para las
interacciones sociales. Al actuar a un nivel oculto y subyacente, contribuyen a crear una
ilusion de neutralidad de la plataforma.

TikTok se caracteriza por interacciones basadas en contenidos que dependen en gran
medida de fuentes de video personalizadas curadas por el algoritmo de recomendacion de la
aplicacion. A partir de las experiencias de consumo y creacion de videos, los usuarios
desarrollan suposiciones sobre como podria funcionar el algoritmo de TikTok y como
engafiar y complacer al algoritmo para que sus videos sean tendencia y los coloque en las
paginas "para ti" de otros usuarios.
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Los datos confirman que una mayor participacion en el video a través de comentarios,
"me gusta" y "compartir" conduce a una mayor probabilidad de que el algoritmo empuje un
video a la seccion de tendencias. Publicar videos a determinadas horas también aumenta las
posibilidades de que sean tendencia y alcancen mayor popularidad.

5.Llegando a nuevas generaciones

5.1.Mas alla de la hipermedialidad

TikTok y la hipermedialidad estan fuertemente vinculados. Actualmente, TikTok cuenta
con mas de dos mil millones de descargas y més de mil millones de usuarios activos en mas
de 150 paises y 75 idiomas, permitiendo compartir videos cortos e impulsando
interacciones. Esta plataforma ha revolucionado la manera en que los usuarios consumen y
crean contenido, ofreciendo una experiencia inmersiva y dinamica.

Las interacciones son un factor crucial de la hipermedialidad. A diferencia de Facebook,
Instagram o la ahora llamada red social X (anteriormente conocida como Twitter), la ventaja
que ofrece TikTok es su algoritmo. Este algoritmo es un conjunto de normas de
programacion automatizadas por las plataformas, que dirige el contenido segin el
comportamiento del usuario.

La investigacion indica que TikTok no solo ha transformado la interaccion social en
linea sino que también ha mejorado la autoexpresion creativa entre los usuarios. Segun
Montag et al (2020), la necesidad de escapismo y la expresion personal estan
significativamente vinculadas tanto a la participacion como a la produccion de contenido en
la plataforma. Este entorno digital facilita una forma visual y creativa de comunicacion,
apoyada por una variedad de herramientas y efectos que permiten a los usuarios
experimentar con diferentes formatos y estilos (p. 2).

Investigaciones recientes destacan que TikTok facilita el desarrollo de habilidades
sociales y creativas entre los jovenes. La plataforma fomenta la autoexpresion y permite la
experimentacion con desafios, como rutinas de baile, lo que refuerza tanto la creatividad
como la capacidad de comunicacién. Ademas de ser una fuente de entretenimiento, estos
elementos contribuyen al fortalecimiento de la identidad digital y la socializacion virtual
(Cedrun y Civila, 2024, p. 45). Por su parte, Galindo (2019), subraya la relevancia de las
redes sociales para la convivencia escolar, sugiriendo que estas plataformas pueden mejorar
las dindmicas interpersonales entre adolescentes (p. 103).

TikTok enumera varias razones por las cuales los usuarios crean diferentes tipos de
contenido: 25% para educacion, 23.8% para volverse famoso, 15.5% multifacético, 10.7%
para la promocion de productos y el Gltimo 25% elige otras opciones. Esta diversidad en la
creacion de contenido demuestra la versatilidad de la plataforma y su capacidad para
satisfacer una amplia gama de intereses y objetivos.
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Aquellos que no crean contenido, ya sea porque no les gusta o no tienen TikTok, se
consideran usuarios pasivos. A pesar de no interactuar activamente mediante publicaciones,
estos usuarios contribuyen significativamente al ecosistema de la plataforma mediante el
consumo de contenido. Segiin Business of Apps (2024), estos usuarios representan una parte
fundamental del éxito de TikTok, con mas de 1.04 mil millones de usuarios mensuales
activos en 2024 (p. 2). Su impacto se refleja en métricas clave como las visualizaciones y el
tiempo de uso diario.

La hipermedialidad no solo se construye sobre los componentes bésicos de la
interaccion, sino que también presenta una narrativa a través de un sistema de navegacion
dindamico. Las diversas categorizaciones algoritmicas de TikTok permiten una aproximacion
personalizada para los usuarios, ofreciéndoles contenido que se alinea con sus preferencias y
habitos de visualizacion. Esta personalizacion es lo que hace a TikTok tan adictivo y
efectivo en mantener la atencion del usuario.

La capacidad de TikTok para adaptarse rapidamente a las tendencias y comportamientos
de los usuarios le permite mantenerse relevante y atractivo en un entorno digital en
constante cambio. Al comprender y aprovechar estas dindmicas, las marcas y los creadores
de contenido pueden maximizar su impacto y alcance, haciendo de TikTok una herramienta
indispensable en el arsenal del marketing digital y la comunicacion.

Metodologia

La metodologia propuesta para este estudio se basa en un enfoque cuantitativo,
orientado a obtener una vision detallada y generalizable de las interacciones entre los
usuarios y los perfiles de negocios en TikTok en la Ciudad de México. Segin Bryman
(2016), este enfoque permite recolectar datos objetivos que facilitan el anélisis de patrones y
comportamientos sociales, proporcionando resultados replicables y sisteméaticos (Bryman,
2016, p. 165).

En un contexto de comportamiento digital en constante cambio, es esencial contar con
datos cuantificables para comprender como los usuarios perciben y se relacionan con las
empresas en esta plataforma, optimizando asi las estrategias de marketing digital y
mejorando la toma de decisiones basada en datos.

Segtn el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), la Ciudad de México
cuenta con aproximadamente 2,210,000 habitantes en el rango de edad de 20 a 34 afios
(INEGI, 2021, p. 7). Ademas, el INEGI informé que para el 2022, el 91% de las personas en
este grupo etario utilizard internet diariamente, lo que equivale a alrededor de 2,011,000
habitantes (INEGI, 2021, p. 8).
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Aplicando la férmula de Cochran, para un nivel de confianza del 95% y un margen de
error del 9.4%, se determind que una muestra de 109 perfiles de conveniencia sera suficiente
para realizar el andlisis. Este tamafio de muestra es consistente con las recomendaciones
para estudios de investigacion social, garantizando la representatividad de los datos
(Cochran, 1977, pp. 75-77).

La encuesta se centrard en aspectos cruciales como la eficacia de las estrategias
implementadas en TikTok, la percepcion de la audiencia hacia distintos tipos de contenido y
la relacion entre la presencia en la plataforma y la interaccion del usuario. Estas preguntas
especificas se derivardn de hallazgos cualitativos previos, asegurando asi una alineacion
coherente entre ambas fases de la investigacion. Este disefio permitird capturar una imagen
completa de codmo los usuarios interactuan con los perfiles de negocios y como perciben el
contenido que se les presenta.

El enfoque cuantitativo propuesto busca capturar la riqueza de detalles en la dinamica
de los perfiles de negocios en TikTok, proporcionando una comprension mdas robusta y
completa de la realidad investigada. Al hacerlo, se podran ofrecer valiosas perspectivas para
el andlisis final, que incluirdn tanto las tendencias generales como las variaciones
significativas en el comportamiento del usuario.

Ademas de la distribucion estratégica de encuestas, se emplearan técnicas de analisis
estadistico para examinar las respuestas recopiladas y obtener métricas significativas sobre
el comportamiento y las preferencias de los usuarios en TikTok. Esto incluira analisis
descriptivos para entender la distribucion de las respuestas, asi como pruebas de hipotesis
para explorar relaciones significativas entre variables clave. Por ejemplo, se analizara como
diferentes tipos de contenido afectan la percepcion y el engagement de los usuarios,
utilizando modelos estadisticos que permitan establecer correlaciones y causalidades.

El uso de herramientas estadisticas avanzadas, como el andlisis de regresion, es crucial
para identificar patrones y formular recomendaciones estratégicas solidas. La segmentacion
basada en variables demograficas y psicograficas permite comprender mejor los
comportamientos de los consumidores, guiando el disefio de campanas mas efectivas (Kotler
y Keller, 2016, p. 214).

La metodologia cuantitativa propuesta para este estudio esta disefiada para proporcionar
una vision detallada y precisa de las interacciones de los usuarios con los perfiles de
negocios en TikTok en la Ciudad de México. Al combinar encuestas bien estructuradas con
técnicas de analisis estadistico rigurosas, se espera obtener una comprension profunda y
accionable que beneficie tanto a los académicos como a los profesionales del marketing
digital. Este enfoque permitird no solo capturar las tendencias actuales, sino también
anticipar cambios futuros en el comportamiento de los consumidores en el entorno digital,
contribuyendo a la adaptacion continua de las estrategias de marketing.
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Resultados y hallazgos

Los resultados presentes se enfocan en evaluar el impacto de una gestion efectiva de
TikTok en las decisiones de compra de los usuarios, en linea con la hipotesis planteada: una
gestion solida y estratégica en esta plataforma se correlaciona positivamente con la
influencia en las decisiones de los consumidores. Las investigaciones previas demuestran
que plataformas sociales, como TikTok, pueden influir significativamente en el
comportamiento del consumidor mediante interacciones atractivas y mensajes que fomentan
el compromiso del usuario.

Esto subraya lo que argumenta Leung et al. (2021) la relevancia de estrategias digitales
bien definidas, ya que las campafas exitosas en estas plataformas no solo aumentan la
intencién de compra, sino que también construyen lealtad hacia la marca y mejoran el
compromiso general (pp. 458-459). En este contexto, TikTok destaca como una herramienta
clave dentro del marketing digital, adaptandose a los cambios constantes en el
comportamiento de los consumidores.

Para ello, se ha realizado la encuesta previamente mencionada, que explora las
percepciones y comportamientos de los usuarios en relacion con el contenido generado por
las marcas en TikTok. Los resultados obtenidos proporcionan una comprension mas
profunda de como la adecuada gestion de esta plataforma puede afectar el proceso de toma
de decisiones de compra de los consumidores.

Como se muestra en la Figura 1, los datos demuestran que a medida que los usuarios
pasan mas tiempo en TikTok, la frecuencia con la que compran productos que han visto en
la plataforma también aumenta. Esta tendencia sugiere que las estrategias de marketing bien
disefiadas y ejecutadas en TikTok pueden tener un impacto significativo en el
comportamiento de compra de los usuarios.
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(Figura 1 Veces de compra y tiempo pasado en TikTok. Fuente: Elaboracion propia)
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La grafica indica que a mayor tiempo invertido en TikTok, mayor es la frecuencia de
compra de productos promovidos en la plataforma. Este comportamiento refleja el impacto
del engagement sostenido que caracteriza a TikTok, con usuarios interactuando
continuamente mediante funciones como los “likes” y compartidos, lo que impulsa su
intencién de compra..

La linea de tendencia lineal sugiere una correlacion positiva entre el tiempo de
permanencia y las compras, con un coeficiente de determinacion R? de 0.8562, lo que indica
una varianza explicada significativa. Este hallazgo refuerza la importancia del tiempo de uso
como un factor determinante en la efectividad de campanas de marketing y el
comportamiento del consumidor en plataformas sociales emergentes.

La implicacion de este hallazgo es doble. Primero, las marcas deben priorizar
estrategias que aumenten el tiempo de visualizacion de su contenido. Esto se puede lograr
creando contenido relevante, entretenido y de alta calidad, asegurando que los usuarios
permanezcan mas tiempo interactuando con la plataforma.

Segundo, el algoritmo de TikTok se presenta como una herramienta critica para la
planificacion de campafias. Este algoritmo emplea inteligencia artificial para analizar el
comportamiento del usuario, lo que permite orientar el contenido hacia audiencias
especificas, maximizando el impacto de las campaias publicitarias.

Estudios recientes han destacado la efectividad del modelo algoritmico de TikTok en el

engagement de las campanas, con una alta correlacion entre la optimizacion algoritmica y el
comportamiento del consumidor (R? = 0.8562), lo que demuestra el poder predictivo del
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algoritmo sobre las interacciones y la exposicion del contenido (Bhukya y Paul, 2023, pp.
349-350; Vrontis et al., 2021, pp. 102-118)

La encuesta también exploré los factores que influyen en la consideracion de adquirir
un producto después de verlo en TikTok. Como se ilustra en la Figura 2, los resultados
muestran que la mayoria de los usuarios consideran factores especificos antes de tomar una
decision de compra.

(Figura 2 Consideracion de compra de producto visto en TikTok. Fuente: Elaboracion
propia)

La facilidad de compra
Que sea atractivo alavista
Uninfluencer/ creadoar de contenido me lo recomienda
Le encuentro uso omomento de consumo
Que hable como yo hablo

Lo entretenido del video

Es notable que la alternativa "le encuentro uso o momento de consumo", resaltada en
color azul, ha recibido la mayor cantidad de votos. Esto sugiere que una gestion efectiva
dentro de TikTok, que incluya la presentacion de diversos momentos de consumo, puede
respaldar la hipdtesis de manera significativa.

Ademas, las resefias y comentarios positivos también juegan un papel crucial en la
consideracion de compra, lo que indica que el contenido generado por los usuarios (UGC)
puede influir poderosamente en la percepcion de los productos (Hwang y Zhang, 2020, pp.
456-478).

La estética del producto ("que sea atractivo a la vista") y la influencia de creadores de
contenido también son factores importantes. Esto subraya la importancia de las
colaboraciones con influencers que puedan presentar los productos de manera atractiva y
auténtica. Segin el modelo de persuasion dual de Petty y Cacioppo (1986), los
consumidores procesan la informacion a través de dos rutas: la ruta central y la ruta
periférica. En el contexto de las redes sociales, la estética del producto y la influencia de los
creadores de contenido pueden actuar como pistas periféricas que afectan las actitudes del
consumidor de manera significativa (Dholakia y Zhao, 2010, pp. 69-82).
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Un hallazgo importante es la influencia predominante de las redes sociales y los
motores de busqueda como Google, Bing y Yahoo!, como se destaca en la Figura 3.

(Figura 3 Busqueda de recomendacion. Fuente: Elaboracion propia)
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Un estudio reciente Cheung, Pires y Rosenberger, (2020) mostraron que elementos clave
como la interaccion, el boca a boca electronico (eWOM) y las tendencias en redes sociales
aumentan significativamente el engagement del consumidor y el conocimiento de la marca
(p- 700). Esto refleja un cambio en las fuentes de influencia en las decisiones del consumidor
hacia plataformas en linea mas dindmicas.

Este cambio en las fuentes de influencia implica que las marcas deben priorizar su
presencia en plataformas digitales, optimizando sus estrategias de SEO y SEM para aparecer
en los primeros resultados de busqueda y creando contenido que sea facilmente compartible
en redes sociales. La confianza que los usuarios depositan en las resefias y comentarios en
linea debe ser gestionada cuidadosamente, alentando a los clientes satisfechos a dejar
comentarios positivos y respondiendo adecuadamente a las criticas (Sweeney y Soutar,
2001, pp. 203-220).

El 85.3% de los encuestados indican que los canales de prueba de productos,

influencers, figuras publicas y marcas tienen una influencia positiva en su decision de
compra, como se muestra en la Figura 4.
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(Figura 4 Influencia de Creadores de Contenido y Marcas. Fuente: Elaboracion propia)
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Este dato resalta la relevancia de las colaboraciones estratégicas con influencers y la
importancia de una presencia activa y auténtica de las marcas en TikTok. Los creadores de
contenido no solo amplian el alcance de las marcas, sino que también aportan credibilidad y
autenticidad, factores cruciales para ganar la confianza del consumidor. Freberg et al. (2011)
explica que las marcas deben seleccionar cuidadosamente a los influencers con los que
colaboran, asegurandose de que sus valores y estilo sean coherentes con la imagen de la
marca (pp. 90-92).

Segun Marcelo y Marcelo-Martinez (2023), las redes sociales se han convertido en
espacios clave para el aprendizaje y el desarrollo profesional. Estas plataformas fomentan
interacciones significativas y colaboraciones que promueven tanto el crecimiento personal
como profesional (p. 214). En particular, este tipo de dindmicas también son fundamentales
en el d&mbito del marketing, donde las colaboraciones estratégicas con influencers pueden
fortalecer la conexidn con audiencias y mejorar la percepcion de marca.

La integracion de inteligencia artificial (IA) y otras tecnologias en la comunicacion y el
marketing resalta la necesidad de adaptarse a nuevos métodos que potencien la eficacia de las
estrategias digitales. Estas innovaciones permiten a las marcas analizar en profundidad las
preferencias y comportamientos de los consumidores, facilitando la seleccion de influencers
que realmente resuenen con su audiencia (Ahuett-Garza y Kurfess, 2018, p. 61; Borges et al.,
2020, p. 4; Sestino et al., 2020, p. 830).

Al analizar la frecuencia de compras realizadas a través de TikTok en la Figura 5, se
observa que el 63.2% de las personas encuestadas han adquirido productos que vieron en
esta plataforma.
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(Figura 5 Veces de compra y recompra. Fuente: Elaboracion propia)
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Zhang et al. (2023) destaca que la exposiciéon a contenido de influencers en TikTok
incrementa el reconocimiento de marca y fomenta decisiones de compra. Ademas, Indrawati
et al. (2023) subraya que los enlaces directos y las llamadas claras a la accion maximizan el
impacto del marketing en esta plataforma, facilitando asi la conversion de interés en
compras efectivas (pp. 349-350; pp. 8039)

Finalmente, abordamos la cuestion de la preferencia entre la compra en linea y la
compra presencial, como se muestra en la Figura 6.

(Figura 6 Desicion de compra Online y Offline. Fuente: Elaboraciéon propia)
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En el contexto actual, se observa que, aunque las redes sociales continuan influenciando
significativamente las decisiones de compra, existe una tendencia creciente hacia la
preferencia por las compras en linea. Esta inclinacion se ha visto reforzada especialmente
durante y después de la pandemia, sugiriendo una consolidacion de las compras online como
preferencia dominante entre los consumidores. Estudios indican que, mientras las redes
sociales siguen desempefiando un papel esencial en la dindmica de compra, las circunstancias
derivadas de la pandemia han acelerado la transicion hacia el e-commerce, reflejando una
adaptacion significativa en los comportamientos de consumo (Vargas, 2020, p. 73).

Las marcas deben asegurar que sus plataformas de compra en linea sean faciles de
navegar, seguras y eficientes. Ofrecer opciones de pago variadas y garantizar una
experiencia de usuario positiva es crucial para capitalizar esta preferencia creciente.
Ademas, integrar funcionalidades de compra directa en las redes sociales puede facilitar el
proceso de compra y mejorar la conversion.

El analisis de los datos recogidos sugiere que una gestion efectiva de TikTok puede
influir significativamente en las decisiones de compra de los consumidores. Los resultados
muestran una clara correlacion entre el tiempo dedicado a la plataforma y la frecuencia de
compra, respaldando la hipdtesis de que TikTok es una herramienta poderosa para impulsar
el comportamiento de compra.

Los factores que influyen en la consideracion de compra, como la utilidad percibida y el
contexto de consumo, son criticos para disefar estrategias efectivas en TikTok. La influencia
de las redes sociales y los motores de busqueda en la toma de decisiones resalta la
importancia de una presencia digital fuerte y bien gestionada. Los creadores de contenido y
las marcas deben enfocarse en generar contenido que no solo entretenga, sino que también
aporte valor e inspire confianza en los consumidores.

La preferencia por las compras en linea, consolidada por la pandemia, destaca la
necesidad de que las marcas adapten sus estrategias para maximizar el impacto en estos
canales. Las empresas deben considerar integraciones fluidas entre sus plataformas de redes
sociales y sus sistemas de e-commerce para aprovechar al maximo esta tendencia.

Limitaciones y oportunidades

Durante el proceso de investigacion, enfrentaron limitaciones que afectaron la
recopilacion y andlisis de datos. Entre las restricciones comunes, Cochran (1977) destaca
que el tamafio de muestra influye directamente en el margen de error. En estudios
preliminares, una muestra reducida con un margen de error del 9.4% puede ser suficiente
para detectar tendencias, pero compromete la posibilidad de generalizar los resultados para
poblaciones mas grandes, al no capturar completamente la diversidad de opiniones y
comportamientos de la poblacidn objetivo (pp. 75-77).
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La naturaleza dindmica de TikTok implica desafios significativos para la recoleccion y
andlisis de datos coherentes. Las plataformas sociales suelen evolucionar rapidamente,
alterando tanto las interacciones como las preferencias de los usuarios, lo que puede
complicar la obtencion de un panorama preciso en un momento dado. Este fendmeno es
evidente en TikTok, donde la alta rotacion de cuentas y contenido viral dificultan el
seguimiento longitudinal de datos sélidos sobre el comportamiento del usuario (Nguyen,
2022; Tram, 2022, p. 4).

Eventos recientes, como los cambios en la politica de privacidad y la introduccién de
nuevas regulaciones en redes sociales, han influido en el comportamiento y las percepciones
de los usuarios, lo que podria haber impactado la validez de ciertos hallazgos (Alonso y
Romero, 2017, pp. 200-205; Muioz, Dans, y Gonzélez, 2019, pp. 110-113).

A pesar de estas limitaciones, se realizd el mejor esfuerzo para mitigar su impacto y
garantizar la calidad de los resultados obtenidos. Segun Bryman (2016), el muestreo
cuidadoso y la adaptacion de herramientas de recoleccion de datos a los contextos
especificos de cada investigacion son esenciales para mejorar la validez (p. 165).

En este caso, las encuestas fueron ajustadas a las dinamicas de TikTok, lo que ayudé a
aumentar la precision de los datos recopilados. En futuras investigaciones, una ampliacion
de la muestra y la consideraciéon de la evolucion constante de las plataformas digitales
podrian proporcionar una vision mas completa del impacto de TikTok en el comportamiento
de compra de los consumidores.

Ademas, explorar el impacto de diferentes tipos de contenido y estrategias de
engagement ofrece insights valiosos para mejorar la efectividad de las campafias de
marketing en TikTok. Las marcas deben mantenerse atentas a las tendencias emergentes y
adaptar sus tacticas para conservar su relevancia y competitividad en un entorno digital en
constante evolucion. La capacidad de respuesta y flexibilidad son esenciales para aprovechar
las oportunidades de esta plataforma, donde la creatividad y la autenticidad son altamente
valoradas por los usuarios (Ballesteros, 2020, p. 176).

Este estudio reafirma la importancia de TikTok como una plataforma clave para la
interaccion y el engagement de los consumidores. Las marcas que logran gestionar
eficazmente su presencia en TikTok pueden influir significativamente en las decisiones de
compra y construir relaciones mas solidas y duraderas con su audiencia. TikTok se ha
consolidado no solo como un espacio de entretenimiento, sino también como una
herramienta esencial para el marketing digital, capaz de convertir la interacciéon en compras
reales.
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Conclusiones v reflexion

El impacto de la COVID-19 en el comportamiento del consumidor ha sido significativo,
modificando tanto sus habitos de compra como su interaccion con plataformas digitales.
Durante la pandemia, el tiempo en linea aumentd considerablemente, y las plataformas
sociales adquirieron mayor relevancia en la vida diaria. TikTok, en particular, se consolidé
como un espacio central de interaccion y consumo digital. Su crecimiento se acelero,
destacandose como una herramienta clave para expresar identidad y moldear habitos de
consumo, trascendiendo generaciones y rangos etarios (Hwang et al., 2021, p. 171;
Frontiers, 2022, p. 7).

Este fenomeno responde a cambios en los patrones de comportamiento de los
consumidores, quienes migraron hacia plataformas digitales para satisfacer necesidades
durante los confinamientos y restricciones fisicas. Ademas, la adopcion de nuevas
tecnologias permiti6 que consumidores y empresas exploren modelos de consumo mas
agiles, como las compras en linea y el comercio sin contacto, lo que ha alterado el panorama
del marketing digital y el comercio electronico a nivel global (Hernandez et al., 2021;
Frontiers, 2022, p. 9).

La pandemia de COVID-19 aceler6 la adopcion de plataformas digitales como TikTok,
ya que las restricciones de movilidad y el distanciamiento social llevaron a mas personas a
buscar entretenimiento y conexion en linea. Investigaciones previas han demostrado que esta
crisis sanitaria global no solo incrementd el tiempo que las personas pasan en las redes
sociales, sino que también consolidé las compras en linea como una practica habitual.
TikTok, con su enfoque en contenido dindmico y entretenido, captdé y mantuvo la atencion
de una audiencia diversa, convirtiéndose en una herramienta esencial tanto para el
entretenimiento como para el marketing (Kumar y Gupta, 2022, p. 3).

Como se menciona en el trabajo de Marcelo-Martinez (2023), la capacidad de TikTok
para influir en los habitos de consumo se deriva de su modelo Unico de contenido generado
por el usuario y de las estrategias de marketing innovadoras que permite. Las marcas pueden
colaborar con influencers para promocionar productos de manera auténtica y atractiva (p.
214). Este tipo de marketing de influencia ha demostrado ser efectivo en TikTok, donde los
consumidores tienden a confiar en las recomendaciones de sus creadores de contenido
favoritos (Freberg et al., 2011, pp. 90-92).

El andlisis de perfiles comerciales e interacciones en TikTok subraya la importancia de
comprender las dindmicas de esta plataforma para desarrollar estrategias de marketing
digital efectivas. En la Ciudad de México, TikTok ha tenido un crecimiento acelerado,
consolidandose como una de las plataformas mas populares en los ultimos afios. En 2020,
México se posiciond como el tercer pais con mas descargas de la aplicacion, después de
Brasil y China (Milenio, 2021, p. 2).
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Mejia Llano (2024) comenta que el comportamiento de los usuarios muestra que el
contenido viral, los retos con hashtags, y la participacion de influenciadores son claves para
conectar con las audiencias y mejorar la presencia de las marcas en el entorno digital (p. 15).
La metodologia digital aplicada permite identificar estas preferencias, sugiriendo que una
adaptacion constante de las estrategias es crucial para maximizar el impacto en este
ecosistema dindmico (Bryman, 2016, p. 44).

Los hallazgos muestran no s6lo una correlacion positiva entre el tiempo dedicado a
TikTok y la propension a realizar compras, sino también el papel cada vez mayor de las
plataformas en linea y los motores de busqueda en las decisiones de compra (Ballesteros,
2020, p. 173).

Ademas, el impacto positivo que tienen los canales de prueba de productos, personas
influyentes y figuras publicas en las decisiones de compra demuestra la importancia de las
asociaciones estratégicas y el contenido auténtico en TikTok (Sweeney y Soutar, 2001, p.
205).

La emergencia de TikTok como una plataforma lider durante la pandemia de COVID-19
no es casualidad. Este fenomeno refleja un cambio profundo en la manera en que las
personas interactiian con el contenido digital y toman decisiones de compra. La capacidad
de TikTok para captar la atencion de una amplia audiencia, combinada con su algoritmo
altamente personalizado, ha creado un entorno donde las marcas pueden conectar de manera
efectiva y auténtica con los consumidores (Rach y Peter, 2021, p. 251; Zafar et al., 2021, p.
593).

Una de las caracteristicas distintivas de TikTok es su enfoque en la creatividad y la
personalizacion del contenido. La plataforma permite a los usuarios experimentar con una
amplia variedad de estilos, como desafios virales, videos educativos y contenido de
entretenimiento.

Esta flexibilidad fomenta tanto la expresion personal como el engagement con las
marcas, permitiéndoles adaptar sus mensajes a segmentos especificos de audiencia (Chu et
al., 2020, p. 9). Las investigaciones sugieren que la personalizacion en TikTok influye de
manera positiva en la percepcion de creatividad y autenticidad del contenido, lo que a su vez
genera una intencién de comportamiento viral entre los usuarios..

El estudio confirma que una gestion sdlida y estratégica de TikTok se correlaciona
positivamente con la influencia en las decisiones de compra de los consumidores. Se ha
encontrado una clara relacion entre el tiempo que los usuarios pasan en la plataforma y su
propension a tomar decisiones de compra. Estos resultados destacan la relevancia de invertir
en contenido de alta calidad y estrategias de engagement que mantengan a los usuarios
comprometidos y activos (Juan et al., 2020, p. 351; Bucknell Bossen y Kottasz, 2020, p.
497)
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Para maximizar el potencial de TikTok, las marcas deben adoptar varias estrategias
clave. Primero, es crucial crear contenido auténtico y relevante. La autenticidad se ha vuelto
fundamental en las redes sociales, y TikTok no es la excepcion. Los usuarios valoran el
contenido genuino que refleja sus intereses y valores personales. En este sentido, las marcas
deben centrarse en contar historias auténticas y desarrollar contenido que, ademas de
promocionar productos, aporte valor a su audiencia (Ballesteros, 2020, pp. 175-177;
Farrelly, 2014, pp.1090-1098).

Segundo, colaborar con influencers. Los influencers desempeian un papel crucial en la
plataforma. Las colaboraciones estratégicas con influencers que tienen una audiencia fiel
pueden amplificar el alcance de las marcas y aumentar la credibilidad. Es esencial
seleccionar influencers cuyas audiencias coincidan con el mercado objetivo de la marca
(Freberg et al., 2011, pp. 90-92).

Tercero, optimizacion del algoritmo. Comprender y optimizar el contenido para el
algoritmo de TikTok es vital. Esto incluye el uso adecuado de hashtags, mantener la
audiencia comprometida durante toda la duracion del video y publicar en los momentos més
activos.

Cuarto, integrar e-commerce dentro de las plataformas digitales mejora
significativamente las tasas de conversion al facilitar las compras directas. Segun Chaffey y
Chadwick (2022), la incorporacion de enlaces de productos y opciones de pago simplificado
optimiza la experiencia del usuario, haciéndola mas eficiente y fluida (p. 342). Esta
integracion permite no solo mejorar la navegacion, sino también reducir fricciones en el
proceso de compra, lo que puede traducirse en mayores ingresos para las empresas.

Quinto, andlisis continuo. Keller (2021) destaca la importancia de monitorear
constantemente el rendimiento con herramientas analiticas para ajustar estrategias. Evaluar
métricas como engagement y tasas de conversion ayuda a mejorar y detectar oportunidades
(p. 234).

Sexto, adaptarse a las tendencias emergentes. Mantenerse al dia con las tendencias
emergentes en TikTok y adaptar las estrategias de contenido en consecuencia. La
flexibilidad y la capacidad de respuesta rapida pueden significar la diferencia entre el éxito y
el estancamiento.

El impacto de TikTok en el marketing digital es un testimonio de cémo las plataformas
sociales pueden evolucionar y adaptarse a las necesidades cambiantes de los consumidores.
La pandemia de COVID-19 ha acelerado esta evolucion, subrayando la importancia de las
estrategias digitales bien disefiadas. TikTok ha demostrado ser mas que una moda pasajera;
es una herramienta poderosa que puede influir en los comportamientos de compra y
construir relaciones duraderas con los consumidores.
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Las marcas que logran entender y aprovechar las dindmicas Unicas de TikTok estaran
mejor posicionadas para capturar la atencién de su audiencia y convertir la interaccion en
accion. La clave estd en la autenticidad, la creatividad y la capacidad de adaptarse
rapidamente a las tendencias emergentes. En un mundo cada vez mas digital, TikTok ofrece
un camino claro hacia el engagement efectivo y la conversion de consumidores.

TikTok ha demostrado ser una plataforma de creacion y consumo de contenidos
dinamica y altamente efectiva que ha influido profundamente en los habitos de consumo de
los usuarios, especialmente durante la pandemia de COVID-19. Su capacidad para
personalizar el contenido, su simplicidad y su enfoque en la innovacidn creativa lo han
convertido en una herramienta indispensable para las marcas que buscan conectarse de
manera auténtica y relevante con sus audiencias en un mundo conectado digitalmente. Las
investigaciones respaldan la idea de que una gestion solida y estratégica de TikTok se
correlaciona positivamente con la influencia en las decisiones de compra de los
consumidores.

Los hallazgos sugieren que a mayor tiempo en TikTok, aumenta la probabilidad de
tomar decisiones de compra, destacando la relevancia de la presencia estratégica en esta
plataforma para influir en los consumidores. Para maximizar su potencial, es vital que las
marcas innoven y se adapten continuamente a las nuevas tendencias digitales.

La capacidad de mantenerse relevante y conectado con la audiencia sera el factor
determinante del éxito en el panorama del marketing digital post-pandemia. TikTok ha
establecido un nuevo estdndar en la forma en que las marcas pueden interactuar con los
consumidores, y aquellos que adopten este enfoque estaran bien posicionados para liderar en
el futuro.
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Anexos

Encuesta

Se estara realizando una encuesta con los diferentes hallazgos que vamos a poder encontrar
en la observacion. El tamano de la muestra serd igual que la cantidad de perfiles registrados

en la observacion. Con un total de 151 perfiles por analizar.

Guia de la encuesta

1) Sexo
a)

Hombre

b) Mujer

2) Edad
a)
b)
c)

3) (Cuanto tiempo al dia en total pasas en TikTok?

a)
b)
©)
d)
e)

4) Generalmente ;qué tipo de categoria de contenido consumes?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
)
J)
k)

20-24
25-29
30-34

<1 hora

1 - 2 horas
2:01 - 3 horas
3:01 - 4 horas
Mas de 4 horas

Comedia

Moda y belleza
Comida / restaurantes
Resenias

StoryTimes de cualquier tipo
Videos de reddit
Noticias

Actualidad

K-Pop

Influencers

Otros

5) ¢Doénde buscas recomendaciones de productos?

a)
b)
c)
d)

Redes sociales

Conocidos

Influencers / figuras publicas
Buscadores
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e) Usualmente no busco recomendaciones
f) Otros

6) (Qué tanto influye en tu decision de compra el que algin canal de probar productos,
influencers, figuras publicas y marcas hable de un producto, lo recomiende?
a) Nada
b) Poco
c) Mucho

7) (Cuantas veces has comprado algo que viste en TikTok?
a) Nunca
b) 1-5 veces
c) 6-10 veces
d) 11-15 veces
e) Mas de 15 veces

8) (Qué hace que consideres el comprar un producto que viste en TikTok (aunque no lo
acabes comprando)?
a) Lo entretenido del video
b) Que habla como yo hablo
c) Le encuentro uso o un momento de consumo
d) Un influencer / creador de contenido me lo recomiende
e) Que sea atractivo a la vista
f) Te agradaron las resefias de los comentarios
g) La facilidad de compra (encontrarlo presencial o virtual)

9) (Te genera mas confianza antes de comprarlo verlo fisicamente o probar una
muestra?
a) Si
b) No
c) No afecta

10) ;Prefieres comprar online (en paginas, apps, blogs, grupos) o presencial (en la
misma tienda)?
a) Online
b) Presencial

11) ;Cuales son esas green flags que se tienen que cumplir para decidir comprar algo
que viste en TikTok?
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