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Resumen 

La presente investigación tiene como objetivo justificar por qué el uso de trends en 

TikTok beneficia a los e-commerce de Lima en el año 2023, evidenciar por qué posiciona la 

marca y mostrar la razón de por qué su uso genera mayores ventas. Para ello se realizó un 

estudio de caso no experimental tipo encuesta en la que se tomó como muestra 40 personas 

que consuman la red social TikTok. 

 En los resultados obtenidos se observó que la mayoría ha realizado compras por 

recomendación de un influencer, en su mayoría del rubro textil, no realizan trends pero sí 

guardan sonidos y conversan con sus familiares y amigos sobre contenido que ven en la 

plataforma y les resulta interesante. 

Se concluyó que el uso de trends en TikTok si es beneficioso para los e-commerce ya 

que, además de no suponer una gran inversión económica, permiten crear lazos con sus 

clientes, posicionar la marca en la mente del consumidor y marcar una diferencia respecto a 

su competencia. 

Palabras clave: TikTok, Viral, Social Media, E-commerce, Trends 
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Abstract 

The objective of this research is to justify why the use of trends in TikTok 

benefits e-commerce in Lima in the year 2023, to show why the brand is positioned 

and to show the reason why its use generates higher sales. For this, a non-

experimental survey-type case study was carried out in which 40 people who consume 

the TikTok social network were taken as a sample. 

In the results obtained, it was observed that the majority have made purchases 

on the recommendation of an influencer, mostly from the textile industry, they do not 

make trends but they do save sounds and talk with their family and friends about 

content they see on the platform and find it interesting. 

It was concluded that the use of trends in TikTok is beneficial for e-commerce 

since, in addition to not involving a large financial investment, they allow you to 

create emotional bonds with your customers, position the brand in the mind of the 

consumer and make a difference with respect to your competition. 

Keywords: TikTok, Viral, Social Media, E-commerce, Trends 
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Capítulo I: El Problema 

En el presente capítulo se mencionan las investigaciones sobre la importancia de las 

redes sociales para las empresas, los beneficios que se obtienen al usarlas de una forma 

correcta y las hipótesis respecto al tema. 

1.1.Planteamiento del Problema 

Las redes sociales han marcado un antes y un después en la vida del ser humano, 

debido al alcance y características que poseen, permitiendo una comunicación interactiva y 

didáctica entre las personas, facilitando la relación entre sí. (Hutt, 2012). Sin embargo, 

muchas empresas no le han dado la debida importancia, mayormente por la poca familiaridad 

de los directivos ejecutivos, rechazo al cambio de rutina organizacional e incertidumbre 

respecto a los beneficios que ofrecen (Sellés, 2016). Mellinas et al. (2016) indicaron que el 

uso adecuado de las redes sociales en una empresa denotaron la buena gestión del 

establecimiento, además de no suponer una gran inversión económica; por el contrario, el uso 

inadecuado o nulo de estas, generó una valoración inferior frente a la competencia. Por ello, 

es necesario que las empresas generen contenido de valor, para poder construir relaciones con 

sus clientes y estos decidan adquirir sus productos o servicios (Ruiz, 2017). 

La variable del presente estudio demuestra la poca importancia que las empresas le 

dan a las redes sociales como un canal de publicidad, usandolas de manera empírica y de una 

forma deficiente, generando reducidas ventas y poca participación en el mercado (López et 

al., 2018). Carcar (2015) indica que una forma de lograr una difusión rápida y masiva en la 

población es mediante los trends, ya que permiten llegar a usuarios de diferentes edades y 

clases sociales, generando que el mensaje alcance a un gran número de personas; por lo tanto, 

se analizará la importancia del uso de estos en TikTok, ya que es una de las redes sociales 

más exitosas en la actualidad, debido a su algoritmo de búsqueda que permite generar una 

experiencia única para cada usuario (Álvarez, 2022). La investigación es muy conveniente, 



13 

 

ya que las redes sociales tienen tendencia a seguir expandiéndose de manera exponencial 

durante el siglo XXI, generando que las empresas hagan uso de estas como instrumentos de 

productividad (Cardenas et al., 2020). 

El problema propuesto radica en las reducidas ventas y poca participación en el 

mercado que tienen las empresas debido al bajo uso de redes sociales como TikTok. Si bien 

esta plataforma es divertida y permite una libertad creativa nunca antes vista en el ámbito del 

marketing, es bueno saber que se puede hacer uso de trends ya creados por otros usuarios a 

favor de las empresas. Un caso importante es el de Nike, que en lugar de subir su propio 

contenido audiovisual ha creado una cuenta privada donde sube el contenido creado por otros 

usuarios usando sus productos bajo el #nike (Ramos, 2020). La plataforma ha creado una 

vinculación y cercanía entre la empresa y el cliente, un buen caso de estudio es de la empresa 

ASOS donde se realizó un seguimiento vía TikTok y se vió reflejado en los resultados un 

crecimiento por parte de la firma a nivel comunicacional, también visualizó la necesidad de 

subir el engagement de la marca con su público. La investigación demostró que mediante los 

comentarios se pueden crear testimonios y una visualización positiva de la marca (Villena et 

al., 2020).  

Para cada empresa es importante brindar una experiencia única y fidelizar al cliente, a 

través de la investigación del estudio de casos se mostrará la importancia de la presencia 

digital de las marcas en redes sociales, teniendo a TikTok como la plataforma elegida. Son 

las redes sociales quien permite conectar con el público en cualquier parte del mundo creando 

espacios para generar vínculos permitiendo así la captación de nuevos clientes (Palazón, et 

al., 2014). 

Existen 3 formas de generar presencia: tener canal propio y realizar videos, creación 

de anuncios en la plataforma o el uso de influencers. El estudio de casos realizado en Madrid, 
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España, tuvo como resultado que es importante que las empresas elijan su target y estrategia 

apropiadamente en la plataforma para así mantener la línea de comunicación (del Pozo,2022). 

Finalmente, demostrado el problema que produce la poca importancia que las 

empresas le dan a las redes sociales como medio de publicidad, expuesto por Mellinas et al. 

(2016), (Sellés, 2016), (López et al., 2018), y también habiendo demostrado la importancia y 

eficacia de estas, se concluye que el problema representa una viabilidad de estudio para la 

presente investigación.  

1.2.Preguntas de investigación 

¿Por qué el uso de trends en TikTok beneficia a los e-commerce de Lima en el 

año 2023? 

¿Por qué el uso de trends en TikTok posiciona la marca de los e-commerce de 

Lima en el año 2023? 

¿Por qué el uso de trends en TikTok genera mayores ventas a los e-commerce 

de Lima en el año 2023? 

1.3.Objetivos de Investigación 

Justificar por qué el uso de trends en TikTok beneficia a los e-commerce de 

Lima en el año 2023. 

Evidenciar por qué el uso de trends en TikTok posiciona la marca de los e-

commerce de Lima en el año 2023. 

Mostrar la razón de por qué el uso de trends en TikTok genera mayores ventas 

a los e-commerce de Lima en el año 2023. 

1.4.Hipótesis 

El uso de trends en TikTok beneficia a los e-commerce porque permite un 

mayor alcance, generando tráfico, para finalmente obtener un mayor número de 

ventas.  

https://repositorio.comillas.edu/xmlui/browse?type=author&authority=12fa50bb-574e-4ad4-a963-2490f48bd932
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El uso de trends en TikTok posiciona la marca de los e-commerce porque al 

llegar a usuarios de diferentes edades y clases sociales, permite lograr una difusión 

rápida y masiva en la población. 

El uso de trends en TikTok genera mayores ventas a los e-commerce de Lima 

porque tiene un mayor alcance. 
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Capítulo II: Marco Teórico 

En el siguiente marco teórico, se indican los factores necesarios para el desarrollo de 

esta investigación. En primer lugar, las características para que los e-commerce puedan 

prosperar, tales como el posicionamiento, generar engagement y reconocer a su público 

objetivo. 

También se desarrollan las características de las redes sociales para poder generar 

trends, tales como el contenido viral, los influencers y ADS. 

2.1. Mapa de Literatura  

Conceptos para el desarrollo de trends en TikTok 

 

Figura 1.  Mapa de la literatura de las principales características de los e-commerces 

y la importancia del uso de trends en TikTok. 
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Figura 2. Mapa de la literatura de los principales aspectos de las plataformas digitales 

en los e-commerces y las características de las redes sociales. 

2.2. Antecedentes de Investigación 

Arcos, J (2021) realizó una investigación la cual pretende servir de guía de 

conocimiento sobre los usuarios de TikTok a las marcas para generar mensajes publicitarios 

más eficaces, centrándose especialmente en el comportamiento de consumo y personalidad de 

los usuarios, teniendo como muestra a usuarios españoles de la plataforma TikTok del primer 

trimestre del año 2020. Para esto, se han empleado métodos de observación, entrevistas, 

encuestas y focus groups, llegando a la conclusión que la postura que adquiere el anunciante 

en esta relación marca-públicos es esencial ya que una empresa que tiene una actitud activa y 

recíproca con su público obtiene mejores resultados, además concluyó que no es solo 

necesario estudiar y centrar, sino también escuchar y aprender, nutrirse una parte de la otra. 

Este estudio es de utilidad ya que permite visualizar la relación y el tipo de comunicación que 

debe mantener la marca con su público. 

Zambrano, B. (2021) realizó un ensayo que tiene como objetivo analizar el uso de la 

red social TikTok como medio de difusión de contenido audiovisual profesional de carácter 
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comercial. Para esto, realizó una comparación entre el material audiovisual de TikTok 

internacional y TikTok Ecuador, describiendo el contenido usado y las características de este. 

El autor llegó a la conclusión que se recomienda el uso de esta red social para poder llegar a 

una audiencia más amplia, captar la atención del cliente y diferenciarse de la competencia. 

Este ensayo es de utilidad para la investigación ya que demuestra la importancia del uso 

adecuado de esta red social, ya sea por los usos de trends o material dinámico, y los 

beneficios que generan a las empresas. 

Mendoza, D. (2022)  realizó una investigación monográfica titulada “El cambio de la 

forma de consumo de contenidos en redes sociales a partir del TikTok” la cual busca 

profundizar teóricamente en esta nueva plataforma y cómo el usuario consume contenido de 

una forma diferente, motivo por el cual su popularidad ha ido en aumento. La investigación 

está dividida en tres capítulos, Capítulo I: Las Redes Sociales, se aborda la definición de 

estas, así como un breve repaso histórico de sus cambios. En el Capítulo II: Sobre el 

contenido, se aborda su definición, entendido como dos tipos de contenido: generado por 

temáticas y por las características de su público objetivo. En el Capítulo III: La experiencia 

TikTok, se aborda el fenómeno de esta plataforma en la actualidad, su llegada al internet y al 

Perú. Por cómo se va desarrollando en el mercado de aplicaciones, TikTok tiene el potencial 

de convertirse en el estándar que toda estrategia de comunicación digital debe contemplar, tal 

y como fue Facebook hace más de diez años. Es relevante entender el crecimiento e impacto 

de TikTok dentro de Perú, así como demostrar su importancia como medio digital, ya que 

según El informe de Havas, como se citó en Mendoza (2022), titulado “El peruano y TikTok” 

al menos, 49% de los peruanos lo tienen instalado en su smartphone, siento 53% mujeres, 

47% hombres, demostrando así que TikTok dejó de ser un plataforma nicho. 

Carbajal, E. y  Gonzalez, P. (2018) realizaron un trabajo de investigación que tiene 

como objetivo desarrollar un plan de negocios de una empresa de marketing digital por 
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influencers, partiendo del conocimiento del entorno político, demográfico, económico, socio-

cultural y tecnológico, a fin de determinar si las condiciones de Perú son favorables para el 

desarrollo del emprendimiento. Para esto, tuvieron que conocer las condiciones del internet 

en el país, así como un análisis del sector del marketing y el marketing digital, 

fundamentando el plan de negocio en el modelo de Canvas, estructurando adicionalmente una 

estrategia de negocio que considera la filosofía organizacional, un plan comercial y un plan 

financiero. Este trabajo permite entender todo sobre Marketing de Influencers mediante el 

análisis del entorno y de la industria peruana, brindando datos y un acercamiento al 

consumidor peruano. 

2.3. Desarrollo de la Perspectiva Teórica 

Para poder hablar del tema, primero se desarrollarán los principales aspectos de las 

plataformas digitales en los e-commerces y las características de las redes sociales. 

2.3.1 Posicionamiento 

Según Cabanillas y Castañeda (2022) el posicionamiento es la forma en la que 

el consumidor percibe un producto o servicio frente a la competencia, lo cual permite 

una fácil identificación dentro del mercado.Campos (como se citó en Solorzano y 

Parrales, 2021) indica que hay diferentes estrategias para posicionar una marca. 

Posicionamiento por atributo: Centrarse en un solo atributo de la marca 

permite llegar de una forma más poderosa a la mente del consumidor. 

Posicionamiento por beneficio: El producto o servicio es identificado por 

características que la competencia no posee. 

Posicionamiento por aplicación o uso: Se destaca el momento en el que el 

consumidor puede hacer uso del servicio o producto. 

Posicionamiento por usuario: Pretende generar la identificación del usuario 

con la marca, partiendo desde una conocimiento profundo del público objetivo. 
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Posicionamiento por competencia: Compara los atributos con los de la 

competencia, afirmando que, en algún sentido, son mejores. 

Posicionamiento por precio y calidad: La empresa trata de ofrecer la mayor 

cantidad de beneficios al menor precio posible. Sin embargo, también hay empresas 

que hacen todo lo contrario, generando la sensación de exclusividad. 

Es fundamental posicionar la marca ya que es uno de los ejes principales para 

la comunicación con el usuario.(Cabanillas y Castañeda, 2022). Gracias a esto, se 

puede destacar un servicio o producto frente a la competencia, permitiendo 

permanecer por más tiempo en la mente del consumidor. 

2.3.2 Engagement 

El engagement se puede definir como las interacciones de los consumidores en 

las plataformas digitales de las marcas, es decir, la reacción que presentan los usuarios 

frente al contenido publicado en las redes sociales (Herrera et al.,2017). Hay 

diferentes formas de medir el engagement según cada red social, pero el dato clave 

para medir la efectividad es saber el porcentaje de usuarios que hicieron algo con la 

publicación. Para esto se puede tomar en cuenta la cantidad de personas que 

consumieron el contenido (clicks). Esto demuestra un interés por parte del usuario, 

pero no permite conocer su reacción frente a este. Para ello, es necesario considerar la 

cantidad de aplausos (likes) ya que denota acuerdo e interés frente a esta. También se 

puede considerar la cantidad de comentarios realizados y las veces que fue 

compartido. Ambos son ventanas para llegar a un público más extenso (Ure, 2018). Es 

importante medir el engagement ya que permite identificar el progreso de la marca en 

la red social seleccionada. Para esto se hace uso de los indicadores KPI. Martinez 

(como se citó en Tamay ,2022) los define como el conjunto de métricas utilizadas por 
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las empresas para poder medir la evolución hacia su objetivo. Con esto, se puede 

identificar si la estrategia de marketing usada está siendo de utilidad. 

2.3.3 Segmentación de mercado 

La segmentación de mercado se obtiene al identificar la población a la cual se 

puede atender con mayor frecuencia, para así poder desarrollar productos a medida 

(Duthilleul, 2008). Según Kotler y Armstrong (como se citó en Thompson, 2005), 

existen 4 requisitos para que los segmentos de mercado sean útiles: 

Ser medibles: Es decir, que se puede calcular de forma precisa las 

características del público que lo conforman, tales como poder de compra, gustos, 

entre otros. 

Ser accesibles: Que se pueda llegar a este de una forma correcta mediante los 

canales de la empresa. 

Ser sustanciales: Es decir, que sea un público rentable con el cual se pueda 

trabajar. 

Ser diferenciales: Cada segmento debe diferenciarse entre sí, de tal forma que 

responda de una forma distinta al aplicar alguna estrategia de marketing. 

Stanton et al., (como se citó en Thompson, 2005), indican que el segmentar al 

público permite mantener una congruencia, ya que el producto o servicio es orientado 

de una manera específica, permite aprovechar los recursos de una manera más 

rentable, ya que se enfocan a segmentos realmente potenciales y ayuda a los clientes a 

obtener un producto de acuerdo a sus necesidades. 

2.3.4 Marketing viral 

El término “Marketing Viral” fue introducido por primera vez por Stece 

Jurvestson en 1997 en un Newsletter de Netscape. Paús, F., & Macchia, L. (2014). A 

la hora de desarrollar contenido social es importante que las empresas tengan en 
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cuenta cuáles son los objetivos de la campaña y de la marca con el fin de desarrollar 

contenido que coincida con dichas metas y que a la vez sea coherente con toda la 

estrategia de marca, tanto online como offline. Por otro lado, es fundamental que la 

marca que desarrolla y distribuye el contenido tenga un claro rol en esta 

comunicación ya que sino el contenido se vuelve inútil y un mero acto de caridad. 

Zarella (2012), estudió 1,3 MM de posteos publicados en 10.000 páginas de 

Facebook y encontró que, en general, las fotos tienen el mejor rendimiento, seguidas 

por textos, mientras que los enlaces tienen una performance considerablemente pobre 

Es importante hacer uso de esta estrategia ya que hay un nuevo equilibrio donde este 

poderío se ha balanceado con el poder de los consumidores y solo aquellas empresas 

que logren entenderlo podrán construir un vínculo emocional fuerte con sus 

consumidores y “sobrevivir” en el siglo XXI. 

2.3.5 Influencers 

El término Influencer es un anglicismo que usamos seguido en la actualidad, 

se define a los influencers como usuarios destacados de las redes sociales y son vistos 

como modelos por parte de sus seguidores (Johnstone y Lindh, 2022). 

La calidad y la cantidad de las publicaciones también influyen en el 

comportamiento hedónico de experiencia y liderazgo de opinión, aunque en menor 

medida, además la originalidad es decisiva para alcanzar el éxito como influencer de 

TikTok. Este resultado es consistente con los hallazgos de estudios previos sobre 

Instagram (Casal ́o et al., 2020). 

Trabajos previos sobre marketing de influencers han estudiado el efecto de los 

atributos de los influencers en la intención de compra autoinformada. Por ejemplo, 

Lou y Yuan (2019) descubrieron que la confiabilidad, el atractivo y la similitud de un 

influencer con sus seguidores afectan el conocimiento de la marca y la intención de 
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compra. En un trabajo relacionado, Schouten et al. (2020) demostraron que los 

respaldos de personas influyentes son más efectivos que los de las celebridades, y que 

el efecto está mediado por una mayor similitud y confianza percibidas. 

Seguir una cuenta involucra al seguidor en ver voluntariamente información y 

contenido producido por el influencer (Chu and Kim, 2011) y mantenerse al tanto de 

sus publicaciones (Casal ́o et al., 2017). La intención de seguir el consejo de un 

influencer es la medida en que los seguidores tienen la intención de tener en cuenta 

esta información y poner en práctica las sugerencias del influencer (Casal ́o et al., 

2020).  

En conclusión, un influencer es aquella persona capaz de influir en la decisión 

de otras personas ya sea para adquirir un producto o servicio, así como influyen 

también en la opinión de aquel público que los sigue. 

2.3.6 Ads 

Los Ads son aquellas publicaciones a las que se les aplica un determinado 

presupuesto para poder llegar a una mayor cantidad de público. Estos generan varias 

ventajas a la empresa, ya que permite aumentar la visibilidad de la marca (Abudín y 

García, 2022).  

En un principio, la publicidad buscaba mostrar únicamente las características o 

componentes de un producto, sin embargo, en la actualidad se desarrolla un 

storytelling el cual busca vender emociones y experiencias. El producto ya no se 

muestra de forma directa, más bien se apela a significados concretos de fácil 

identificación. Estas características simbólicas son emociones relacionadas al 

consumo del producto (Martinez y Sánchez, 2012). 
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La publicidad en redes sociales es de gran importancia porque permite 

posicionar a la empresa de una forma rápida, ya que le logra llegar a una mayor 

cantidad de usuarios. 

En conclusión, los ads generan mayor visibilidad de la empresa, servicio o 

producto, lo cual permite contar una historia para crear un vínculo emocional de 

cliente-marca, lo que nos da acceso a un público más amplio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



25 

 

Capítulo III: Metodología 

En esta sección se explica el instrumento de medición usado para la obtención de 

datos referente al uso de trends en Tik Tok para los e-commerce. 

3.1. Muestra, Unidad de Análisis y Muestreo 

Para la presente investigación se tomó como muestra a 40 personas que consuman la 

red social Tik Tok de manera recurrente, además se tuvo en cuenta las siguientes. 

Características: 

- Personas que suelen comprar por internet. 

- Personas con acceso a internet. 

- Personas de 20 a 40 años. 

- Personas con tarjeta de crédito o débito. 

- Personas con ingresos.  

- Personas con smartphones. 

 Además, el tipo de muestreo utilizado fue no probabilístico por conveniencia, ya que 

este método permite seleccionar a los elementos que son convenientes para formar parte de la 

muestra (Vazquez, 2017). Esto permitirá conocer los gustos y preferencias del contenido 

consumido, así como identificar las compras realizadas por los usuarios de la red social Tik 

Tok.  

 

3.2. Diseño de Investigación 

Para este proyecto se realizó un estudio de caso no experimental tipo encuesta, ya que 

este instrumento de investigación de mercado permite recabar información mediante 

cuestionarios con la finalidad de obtener una información específica (Henández et al., 2010). 

Por ello, antes de ponerlo en práctica,  se envió el cuestionario a 4 expertos del área 

correspondiente al tema de investigación, siendo 4 especialistas en el área de marketing 

quienes brindaron su respaldo en la realización de la encuesta. (Anexo 1) 
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3.3. Operacionalización de Variables 

Tabla 1 

Operacionalización de la Variable Dependiente: E-commerce 

 

 3.4. Consentimiento Informado 

Para la presente investigación se requirió el uso de encuestas para revelar las 

preferencias y tipo de contenido que consumen los usuarios de TikTok, además de identificar 

las compras realizadas por ellos. Por eso, se solicitó a los participantes dar su consentimiento 

de manera escrita para hacer uso de sus respuestas. (Anexo 2) 

3.5. Procedimiento para Recolectar y Analizar los Datos 

Se recolectó la información de 40 personas a través de un instrumento de medición 

orientado a identificar las compras realizadas por hombres y mujeres entre los 20 y 40 años 
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influenciados por la plataforma de TikTok. Para ello, se tomó en cuenta 3 componentes de 

medición: 

- Viralidad: Generar interacciones, uso de sonidos populares, dinamismo, boca a boca, 

TikTok, trends. 

- Conectividad: Generar tráfico hacia el e-commerce, hacer que el usuario se sienta 

identificado. 

- Claridad: Transmitir el producto o servicio de manera correcta. 

Además, se utilizó la herramienta de Google Forms para hacer las encuestas a 

los participantes. Una vez concluidas las encuestas, se analizó la información y se 

tabuló los datos obtenidos. 

En conclusión, se encuestó a 40 personas entre los 20 y 40 años que consuman 

TikTok, para lo cual se pidió el asesoramiento de 4 expertos del área de marketing 

con la finalidad de validar la encuestas, permitiendo así verificar los 3 componentes 

de medición. 
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Capítulo IV: Resultados 

En esta sección se encuentra el levantamiento de información de las encuestas 

realizadas (mediante tablas e imágenes). Con estos datos, se podrá llegar a resultados de la 

problemática planteada y recomendaciones. 

4.1. Análisis de Resultados 

 Tabla 2 

 Características de los encuestados 

 Hombre Mujer 

Edad n % n % 

20 a 25 1 2.5% 4 10% 

25 a 30 4 10% 16 40% 

30 a 35 2 5% 8 20% 

35 a 40 2 5% 3 7.5% 

Total 9 22.5% 31 77.5% 

 

La tabla 2 muestra los géneros y edades de los encuestados, siendo en su 

mayoría (40%) mujeres entre los 25 y 30 años. 

Tabla 3 

Escala del 0 al 5 sobre contenido que siguen en TikTok 

 Contenido 

Valor Comedia Noticias Trends Deporte Farándula 

0 2 3 3 6 7 

1 3 6 6 15 8 

2 3 8 11 7 11 

3 4 13 10 4 9 

4 15 9 7 7 2 

5 13 1 3 2 3 
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Promedio 3.65 2.55 2.52 1.98 2 

La tabla 3 muestra las preferencias de contenido que consumen los 

encuestados en la red social TikTok. Se puede apreciar que la gran mayoría prefiere la 

comedia. 

Tabla 4 

Escala sobre influencers que siguen en TikTok 

 Valor  

Género Nunca Casi 

nunca 

Aveces Casi 

siempre 

Siempre Media 

Fitness 7 10 18 4 2 Aveces 

Celebrities 6 7 18 7 2 Aveces 

Fashionistas 5 9 16 10 0 Aveces 

Belleza y 

maquillaje 

5 9 14 10 3 Aveces 

Salud 4 9 22 4 3 Aveces 

Entretenimiento 3 3 7 20 7 Casi siempre 

Gamers 16 16 5 3 1 Casi nunca 

Viajeros 2 3 15 13 9 Casi siempre 

Foodies 3 5 16 15 2 Aveces 

 

La tabla 4 muestra el género de influencers que siguen los encuestados. La gran 

mayoría prefiere los influencers de entretenimiento y viajeros. 
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Figura 3. Frecuencia con la que el usuario comparte un trend que le llama la atención 

con sus amigos  digitalmente. 

Como se puede observar en la figura 3, más del 50% de encuestados comparten 

ocasionalmente los trends que les llaman la atención. 

 

Figura 4. Frecuencia con la que el usuario de TikTok habla con sus amigos o 

familiares sobre una marca que realizó un trend. 

Como se puede observar en la figura 4, más del 50% de encuestados hablan con sus 

amigos y/o familiares sobre los Tik Toks de marcas que llaman su atención. 
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Figura 5. Hacen trends de TikTok 

Como se observa en la figura 5, la gran mayoría de usuarios no realizan trends, siendo 

el 60% personas que nunca lo hacen. 

 

Figura 6. Son los sonidos guardados o compartidos por usuarios de TikTok  

Se puede observar en la figura 6 que el promedio de las personas suelen compartir o 

guardar sonidos que les agradan en Tik Tok. 

 

Figura 7. Frecuencia de compra de productos luego de verlo en TikTok 

En la figura 7 se puede observar que la gran mayoría de usuarios no han 

comprado productos luego de verlos en TikTok. 
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Figura 8. Frecuencia en la que el usuario ha realizado compras haciendo click en el 

enlace de TikTok 

 En la figura 8 se observa que el 70% de los encuestados nunca han comprado 

haciendo click directamente desde TikTok. 

 

Tabla 5 

Escala sobre productos comprados en TikTok 

 Contenido 

Valor Ropa Zapatos Maquillaje Juegos Tecnología 

0 8 10 15 12 8 

1 6 11 10 22 12 

2 4 6 4 3 8 

3 11 4 4 2 7 

4 5 5 3 0 4 

5 6 4 4 1 1 

Promedio 2.42 1.88 1.55 0.97 1.75 

 

La tabla 5 reafirma que pocas personas compran directamente por un link en 

Tik Tok, sin embargo, dentro de lo poco que compran, lo que más consumen es ropa 

con un promedio de 2.42. 

Tabla 6 

Razón por la que se realizó la compra 
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 Valor  

Género Nunca Casi 

nunca 

Aveces Casi 

siempre 

Siempre Media 

Viste un trend con el 

producto 

16 6 15 3 0 Casi 

nunca 

Un influencer recomendó 

el producto 

11 8 13 6 2 Aveces 

Te apareció contenido de 

la marca 

9 8 14 9 0 Aveces 

Sigues la marca en Tik 

Tok 

12 9 13 5 1 Aveces 

 

La tabla 6 muestra que los encuestados compraron mayormente porque algún 

influencer lo recomendó o porque les pareció contenido de la marca.  

Los resultados muestran que más del 3.65% de los encuestados consumen TikTok con 

un contenido de comedia, lo cual brinda información para comprobar el componente de 

viralidad, ya que permite saber que tipo de contenido se puede crear para generar 

interacciones ya que la mayoría guarda sonidos populares. Siguiendo con el segundo 

componente de la presente investigación, la claridad, el 50% de los encuestados conversa con 

familiares o amigos sobre la marca que llame su atención. Sin embargo, se debe acotar que 

con los resultados obtenidos para el tercer componente que es la conectividad, la mayoría ha 

realizado compras por recomendación de un influencer, en su mayoría del rubro textil. 

Finalmente se concluye que TikTok brinda un acercamiento a la marca y crea un vínculo e 

identificación con su público. 

4.2. Discusión de Resultados 

Inicialmente se plantearon 3 preguntas de investigación que buscaban responder si el 

uso de trends en TikTok generaban un impacto positivo sobre los e-commerce. Para ello se 

hizo uso de un instrumento de medición ya creado y validado como lo es la encuesta.  
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Los participantes del grupo estudiado (ver Tabla 2) indicaron en su mayoría que 

suelen compartir digitalmente con sus amigos aquellos trends que llaman su atención (ver 

Figura 3); además, se puede observar que ellos hablan con su entorno acerca de la marca o 

empresa que los realizó (ver Figura 4). Esto da respuesta a la pregunta de investigación ya 

que el uso de trends en TikTok sí es beneficioso para las empresas porque generan una 

publicidad boca a boca, permitiendo llegar a usuarios de una forma más orgánica y genuina, 

generando mayor confianza en el consumidor (Sernovitz, 2009). 

Sin embargo, la investigación también demuestra que muy pocas personas han 

comprado directamente después de ver el producto en TikTok (Figura 7). Esto indica que la 

forma en que las empresas están publicitando su producto en la plataforma no es la idónea 

para generar ventas. Además, la encuesta demostró que el uso de trends fue la razón menos 

común por la que los usuarios decidieron realizar una compra (Tabla 6). 

Por otro lado, los encuestados indicaron que una de las razones por la cual compraron 

algún producto es gracias a que un influencer lo publicitó en sus redes sociales (ver Tabla 6). 

Esta información es relevante ya que, si se hace uso de un influencer y de los trends, se 

podría lograr tanto el posicionamiento del e-commerce como ventas. 

Finalmente, se puede concluir que esta investigación es provechosa para los e-

commerce porque, a pesar de que el uso de trends en TikTok no les genera directamente más 

ventas, gracias al boca a boca que se produce, este logra posicionarse en la mente del 

consumidor. Esto es provechoso, sobre todo para una empresa que está en crecimiento ya que 

genera una comunidad alrededor de ella, permitiendo diferenciarse de la competencia dentro 

del mercado. 

4.3. Conclusiones y Recomendaciones 

En conclusión, se sabe que las empresas no suelen darle a las redes sociales la debida 

importancia, ya sea por la poca familiaridad de los directivos, rechazo al cambio de rutina 



35 

 

organizacional o incluso por miedo a explorar nuevos medios. Por eso, es necesario usar una 

estrategia digital que no implique mucho riesgo y les permita tener presencia en las redes 

sociales. Es por ello que se propone el uso de trends en TikTok, ya que estos, además de no 

suponer una gran inversión económica, permiten crear lazos con sus clientes. 

Los usuarios que fueron encuestados indicaron que suelen compartir con su círculo 

cercano aquellos trends que llamaron su atención, además, indicaron que suelen hablar con 

sus amigos y familiares sobre aquellas empresas que hicieron uso de estos y capturaron su 

atención. Esto permite posicionar a la marca en la mente del consumidor y marcar una 

diferencia respecto a su competencia. 

Sin embargo, los encuestados también manifestaron, en su mayoría, que no han 

comprado un producto directamente después de ver un trend, e incluso, de los pocos que 

algunas veces sí lo hicieron,  ver un trend fue la razón menos común de la compra. 

No obstante, crear una relación con el cliente, mediante el uso de trends en TikTok, es 

un primer paso para que ellos, en un futuro, puedan realizar la adquisición de algún producto 

(Ruiz, 2017). 

Finalmente, también se recomienda el uso de influencers dentro de la plataforma de 

TikTok, ya que los usuarios aceptaron seguir una empresa o realizar una compra debido a la 

recomendación de ellos, siendo TikTok una red social con la cual el cliente creará vínculos 

emocionales, se podrán identificar con la marca y es una plataforma relativamente nueva con 

mucho para explotar para las e-commerce. 
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Anexos 

Anexo 1 

Este anexo corresponde a la validación de criterios por parte de los expertos en el área 

de marketing para la encuesta realizada para la presente investigación
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Anexo 2 
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Este anexo corresponde a los consentimientos informados de cada participante de la encuesta 

realizada para la presente investigación. 
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