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Resumen

El presente Trabajo Final de Master pretende hacer una investigacién sobre la Generacion Z y los retos
gue presenta esta para los profesionales del marketing digital. En él se toma como caso de estudio la
red social TikTok, una de las plataformas mas utilizadas por esta generacion.

El principal objetivo de este estudio es entender quienes forman esta generacién y cudles son sus
principales caracteristicas en cuanto a habitos de consumo y su comportamiento en linea.

El marco tedrico servira como base para llegar a conocer esta generacion y el estudio cuantitativo
tratard de analizar como diversas empresas llegan a esta generacion a través de TikTok.

La conclusién del estudio incluye un apartado de recomendaciones que servird como ayuda para las
empresas en su elaboraciéon de estrategias de marketing que pretenden captar a los Gen Z.

Palabras clave:

Generacion Z, marketing digital, redes sociales, TikTok, estrategias de marketing, Gen Z, estrategias
redes sociales

Abstract

This Master Dissertation aims to research Generation Z and find out the challenges they present for
digital marketing professionals. In it, the social platform TikTok is taken as a case study as it is known
to be one of the most used social media by this generation.

The main goal of this study is to understand who forms Gen Z and what their main characteristics are,
both in terms of consumption patterns and online behavior.

The theoretical framework will serve as a basis for getting to know them, and the quantitative study will
try to analyze how different companies try to reach this generation through TikTok.

The end part of the study includes a recommendation section that will help companies in developing
their marketing strategies that seek to attract Gen Z.

Keywords:

Generation Z, digital marketing, social media, TikTok, marketing strategies, Gen Z, social media
strategies
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INTRODUCCION

Actualmente conceptos como Millennials y Generacion Z ya no son desconocidos dentro de la sociedad,
mas bien son términos utilizados para diferenciar los comportamientos de estas dos generaciones. La
dificultad aparece en la comprension de esta Generacion Z sobre todo en su comportamiento y afan
por las redes sociales.

Quizas afios atras ver a alguien grabarse a si mismo era visto con desdén y no del todo socialmente
aceptable. Esto en 2021 resulta la norma y ver en las calles jévenes bailando delante de un dispositivo
movil ya no resulta inusual. Mas bien las miradas de los espectadores son unas de curiosidad que
levantan preguntas sobre cuan famosa es esa persona o que tipo de “challenge” esta haciendo.

Estos cambios de perspectiva se observan también en las profesiones de los pertenecientes a la Gen
Z. Mencionar que uno es Youtuber, Influencer o TikToker ya no es cuestionable y es hasta visto con
admiracion.

En este nuevo entorno donde estos jovenes utilizan palabras como “cancel culture”, “fam”, “glow up”,

“stan”, “sip tea”, “salty” o “ghosting” en su entorno diario puede resultar complicado de comprender,
(Nulsen 2021).

Estas diferencias no presentan tan solo un reto para las demas generaciones, sino que también para
las organizaciones que quieran vender sus productos o servicios a esta generacion. Porque cometer
un error puede acabar con la empresa “canceled” en Twitter y todo su esfuerzo acabe destruido en
cuestion de minutos.

No es de extrafiar que las empresas tengan que evaluar sus estrategias de marketing varias veces y
mirar con detalle que la informacién que publiquen sea socialmente correcta sin ofender y que no
excluya a ninguna comunidad. Porque si grandes empresas como Disney, (Smith 2021), han sido
victimas de la llamada “cancel culture” poca garantia hay de que otras empresas mas pequefas salgan
“con vida” del descontento de esta generacion.

Y es que esta generacién tampoco lo tiene facil con la constante inestabilidad global tanto
econdmicamente como politicamente. Ademas si se afladen movimientos como la ‘jovenofobia”, (Rule
[s.f]), que refleja el rechazo de algunos individuos de generaciones anteriores, esta generacion no tiene
un “camino de rosas” por delante.

En un entorno donde las “fake news” son presentes es comprensible el escepticismo de esta generacion
y la desconfianza hacia los contenidos de las redes. El caso mas conocido es el de las elecciones
presidenciales en 2016 donde la victoria de Donald Trump se puso en cuestion por millones de
personas quienes acudieron a plataformas como Twitter para manifestar su descontento, (Dice 2017).
El concepto de “fake news” se ha hecho popular desde entonces y se ha seguido utilizando hasta la
actualidad para referirse a noticias no reales.

El trabajo se estructura en dos partes principales. Por un lado, el marco tedrico servira como base
tedrica para estructurar y plantear el tema principal, la Generacidn Z. Por otro lado, el caso de estudio
(TikTok) seréa el material practico que permitird analizar los resultados obtenidos y el planteamiento de
las propuestas de estrategias para el marketing digital.

Justificaciéon del tema

La Unica manera de comprender los Gen Z es entendiendo la motivacion detras de sus acciones. Es
por ello que el presente trabajo busca llegar a entender la Generacion Z. Esta comprension ayudara a
las organizaciones a plantear estrategias de marketing que capten la atencion de estos joévenes.

A nivel personal, el deseo de conocer y entender esta “brecha” generacional, importante de cara al
desarrollo profesional, ha sido el principal factor de influencia.

Problema de investigacion

Tal como se vera al largo del trabajo, esta nueva generacion puede presentar todo un reto para los
profesionales de marketing que los quiera captar.

Los avances tecnoldgicos han permitido la innovacion dentro de las organizaciones, pero junto con
estos avances han aparecido cambios en los habitos y comportamientos de los consumidores. Esto



hace que el marketing tradicional ya no sea factible y requiere una innovacion en las estrategias de
captacion de estos nuevos perfiles.

Se puede decir por tanto que en resumen el problema reside en: una generacion diferente a la que no
se le puede abordar a través del marketing tradicional. En este caso el enfoque principal sera la
importancia de las redes sociales para esta generacién analizando como caso concreto una red social
popular entre esta generacion, TikTok.

Objetivos

El objetivo principal de este trabajo es dar respuesta a la pregunta “4 Por qué la Generacion Z presenta
un reto para el marketing digital y que estrategias funcionan?”

Otros objetivos secundarios, pero imprescindibles para dar respuesta a esta pregunta son:

e Analizar la Generacion Z desde diferentes puntos como su comportamiento o la importancia de
las redes sociales entre otras.

e Comparar cuales son las diferencias entre la Generacion Z y las demas generaciones
basandose en datos estadisticos existentes.

e Investigar sobre la aplicacion TikTok y las estrategias de marketing existentes cogiendo como
muestra 100 empresas presentes en la plataforma.

e Hacer una comparativa con el programa SPSS de diferentes variables relacionadas con la
aplicacién TikTok

e Proponer varias estrategias de marketing tanto a corto plazo como a largo plazo que las
empresas puedan utilizar para llegar a esta generacion.

Formulacién de hipotesis

Referente al problema planteado, la hipdtesis principal parte del pensamiento que la Generacion Z es
diferente y crucial para el marketing digital tanto en la actualidad como de cara al futuro. El
planteamiento de la hipétesis para este estudio es de caracter inductiva, en concreto estadistica.

Es por ello que la hip6tesis que se plantea es: El tipo de contenido (estrategia de marketing) determina
el éxito de una empresa en las redes sociales y factores como prestigio de marca o cantidad de
publicaciones no influye en su popularidad en redes como TikTok.

Esta hipotesis se pretende refutar o afirmar al final de la investigacién una vez recopilados los datos
relevantes para el estudio de las 100 empresas seleccionadas con presencia en TikTok. La afirmacion
0 no de esta suposicion solo se podra realizar entonces y servirh ademas como material para las
propuestas de estrategias de marketing que se plantearan en el punto final del estudio.



1 MARCO TEORICO
1.1 Contexto social
1.1.1 DelaWeb1.0alaWeb4.0

En una breve historia sobre Internet y La Web, Pefarroya Farell, (2013, p.9) habla sobre Internet o “la
llamada Red de Redes” en donde menciona la aparicion de la denominada “World Wide Web” (WWW)
en 1989. La WWW es lo actualmente conocido como La Web.

En el proceso evolutivo de la Web se pueden encontrar 4 fases. La primera fase Web 1.0 o llamada La
Web (Almeida, 2017, p.1) se caracteriza por ser una web de “solo lectura” con un usuario generalmente
“pasivo” que tan solo “observa”. Pefarroya Farell, (2013, p.9) afiade ademas la existencia de una
“comunicacién unidireccional” con el usuario.

La segunda fase corresponde a la transicion hacia la Web 2.0 que, segun Almeida, (2017, p.1) se dio
entre los afios 2000 y 2009. Esta fase se puede describir como la “revolucion de las redes sociales, alta
interactividad y paaticipacion del usuario en la creacion de contenido”, (Almeida, 2017, p.1).

Pefarroya Farell, (2013, p.10-11) comenta que los pilares de esta web se sustentan en su “concepto
bidireccional, el ciberespacio y las aplicaciones informaticas”. Recalca ademas que “la Web 2.0 no es
una tecnologia, sino una nueva manera de entender la Red y su funcionamiento”, (Pefiarroya Farell,
2013, p.10).

De todas las fases, la Web 2.0 es sin duda la mas significativa. El concepto de internet se convierte en
“un espacio en el que residen aplicaciones” con un “conjunto de herramientas que interactlan entre
ellas”, Pefiarroya Farell, (2013, p.13).

La siguiente fase es la Web 3.0 o llamada Web Semantica (Almeida, 2017, p.1) que empez6 en 2010
y acab0 en 2019. Una fase que permitié al usuario consumir un contenido mas personalizado en funcién
de “su comportamiento y preferencias”, (Almeida, 2017, p.1).

En la descripcién de esta misma fase, Pefiarroya Farell, ( 2013 p.64-67) emplea conceptos como

“internet mévil”, “codigos bidimensionales”, “simulacion de inteligencia artificial ”, “geolocalizacion” y
“‘realidad aumentada”

La 42 fase Web 4.0, aln en sus inicios y con poca informacién disponible, se le relaciona con conceptos
como “Internet de las cosas, Big Data, inteligencia artifical y M2M (maquina a maquina)”, (Almeida,
2017, p.7).

Otra explicacion mas simplificada de estas fases es la que presenta Celaya (2008, p.27) donde
comenta que las “fases evolutivas de la Web [...] son un mero reflejo de las fases del ciclo de la vida
de cualquier producto informatico”. Celaya (2008) compara la evolucién de la Web 1.0 a la Web 4.0
como la de un producto lanzado por una empresa. Su éxito determinara su avance y el posterior
lanzamiento de un nuevo producto.

Se puede observar que desde la Web 2.0 “el consumidor se ha convertido en el principal protagonista
de la Red”, Celaya (2008, p.23) y es ‘“cada vez es mas visible el impacto que esta teniendo Internet
en multiples actividades econémicas y modelos de negocio”, Celaya (2008, p.29).

Estos progresos tecnoldgicos han afectado hasta las empresas quienes han tenido que adaptar o
cambiar por completo su modelo de negocio. No obstante, “el debate y la reflexion no deberian
centrarse en si estamos o no en la fase Web 1.0, 2.0 o 3.0 lo importante [...] es analizar los cambios
[...] y las implicaciones que tendran en los habitos de compra y consumo”, Celaya (2008, p.28). Un
argumento que, a pesar de referirse a las empresas, se puede aplicar a los cambios que se estan
produciendo en la sociedad.

1.1.2 Redes sociales

La Web 2.0 mencionada en el apartado anterior dio lugar a los medios de comunicacion sociales (social
media) que Pefiarroya Farell, (2013, p.16) define como “un grupo de aplicaciones en Internet [...] de la
Web 2.0 [...] que permiten la creacién y el infercambio de contenido generado por el usuario”.

Celaya (2008, p.92) recalca que los términos “comunidad virtual” y “red social” no se deben confundir.
Es por ello que “es interesante sefialar que la mayoria de las comunidades virtuales pueden definirse



también como algun tipo de red social, pero no todas las redes sociales virtuales forman
necesariamente una comunidad”, Celaya (2008, p.92).

Albert Diaz-Guilera, Molina, Pataca, & Canals, (2014, p.6), comenta que el popular término ‘“redes
sociales” conocido por todo el mundo ‘ha reemplazado la aceptacién académica de las redes sociales
como la medicion y el andlisis de las mdltiples estructuras sociales en las que se desarrolla la vida
social’.

El deseo de pertenecer a una comunidad o relacionarse no es nuevo. Celaya (2008, p.34) explica que,
“desde el principio de la humanidad, las personas han querido compartir con sus seres queridos sus
experiencias, sentimientos y deseos”.

Izard, (2019, p.11) menciona los conceptos a tener en cuenta en un andlisis de las redes sociales. En
su explicacion surgen conceptos como “actores sociales”, ‘lazos relacionales”, “relacion didactica”,
LT

relacion triadica”, “subgrupos” y “grupos”. Sin el conocimiento de estos datos es dificil analizar cualquier
red social por lo que estos formaran parte del andlisis del caso de estudio que se realizara mas adelante.

Se pueden diferenciar diferentes tipologias de redes sociales (Celaya 2008, p.96-97). Por un lado, se
encuentran las redes profesionales, unas redes que como el nombre indica tienen como enfoque un
grupo especifico de la poblacion, los profesionales. Un ejemplo conocido es la plataforma Linkedin que
ha servido como herramienta de comunicacion de muchos profesionales que han querido ampliar sus
contactos.

La siguiente tipologia es la de las redes generalistas cuyo perfil es mas genérico y quien pretende
alcanzar un grupo de personas mucho mas amplio que las profesionales. Facebook es un ejemplo de
esta red generalista con mas de 2.7 billones de usuarios segun (Statista.com 2021a). Otras redes
conocidas son Instagram, YouTube, Twitter, Pinterest, Snapchat y TikTok.

Figura 1: Redes sociales méas populares 2021
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En el dltimo estudio que realiza Statista.com se ve que en Espafia, segun el tiempo de uso, la red
social mas utilizada es Twitch, (Statista.com 2021b).

Figura 2: Redes sociales méas populares Espafia 2021

Ranking de redes sociales mas utilizadas en Espafna en 2021, segun tiempo de uso
diario (en minutos)
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La dltima tipologia es la de las redes especializadas quienes, como el nombre indica, estan
especializadas en unos temas concretos y por tanto enfocados en un grupo de la poblacién especifico.
Ejemplo de ello es la conocida pagina de libros, Goodreaders.com.

No obstante, independientemente de la tipologia de red que sea es indiscutible que las redes sociales
“estan modificando radicalmente el modo en que las empresas se comunican e interactiian con sus
publicos”, (Celaya ,2008, p.23).

Otro tema importante que se debe discutir es el impacto de estas redes sociales en la sociedad.
Empezando por las caracteristicas de estas redes, cualquier usuario de una red social esta familiarizado
con conceptos como “followers” o “likes”. Mas aun, el éxito o el fracaso parece venir determinado por
estos conceptos, sobre todo el de “followers”.

Esta forma de catalogar la popularidad no es diferente de como se determina la popularidad en un
grupo de amigos, el que conoce a mas personas se convierte en el lider. Segin Marwick, (2013, p.74),



cada grupo social “tiene un orden de jerarquia” en el que los que lo encabezan ‘“reciben beneficios de
respeto, dinero y libertad”.

Se observa por tanto que la persona que encabeza el grupo obtiene un “estatus” que segun la Real
Academia Espafiola, (2021), representa la “posiciéon que una persona ocupa en la sociedad o dentro
de un grupo social”.

Marwick, (2013, p.76) menciona que no se debe confundir el estatus de una persona con la “reputacion
y la confianza”. No obstante, en un mundo dominado por estas redes sociales la linea de diferencia
entre estatus, reputacion y confianza se vuelve cada vez mas fina debido a la influencia que tiene un
gran nombre de seguidores.

Otro cambio significativo que ha aportado esta tecnologia es la manera en como se transmite los
mensajes. Qualman, (2013, p.26), compara la manera de comunicar actual lo la del juego del teléfono
donde la informacion original se perdia o alteraba conforme pasaba de persona a persona. Esto no
sucede con las redes sociales, ya que la informacion publicada en estas es menos propensa a “crear
malentendidos o que se pierda con el tiempo”, (Qualman, 2013, p.26).

Hasta ahora se ha visto de manera genérica que son estas redes, pero es igual de importante conocer
que tipo de publico hace uso de estas. Pefiarroya Farell, (2013, p.29-30) diferencia cuatro grupos
diferentes. Empezando por el primer grupo, se encuentran los “social controller’, usuarios quienes
priorizan su privacidad. El siguiente grupo es el de “Youth in Search”, un grupo que considera
importante estar presente en las redes sociales y quien esta principalmente formado por jovenes. El
tercer grupo pertenece a los “social media addict”, un perfil configurado por individuos que usan estas
redes “con gran frecuencia”. Finalmente, el ultimo grupo esta compuesto por los “inactivos”, lo que no
tienen ninguna cuenta creada en las redes.

La representacion de estos grupos en porcentajes de poblacién siguiendo el orden anterior “40%, 35%,
25% y 5% respectivamente, Pefiarroya Farell, (2013, p.29-30)(Pefiarroya Farell 2013)

Las redes sociales también presentan una oportunidad para las empresas. Marwick, (2013, p.93)
explica que redes como Twitter o Facebook, animan la “conducta de busqueda de estatus”. Esto reduce
la linea que diferencia “el trabajo del juego” y permite la “infiltracién de técnicas de marketing y
publicidad”.

Un andlisis mas profundo de las redes sociales se desvia del objetivo principal del estudio por lo que
se ha considerado que la informacion explicada en los parrafos anteriores sirve como base para
describir el contexto de en el que se encuentra Generacion Z.

1.2 Generacién Z

En el contexto social del apartado anterior se han visto diferentes cambios sociales y se ha hablado
sobre los diferentes perfiles que usan las redes sociales. El grupo mencionado “Youth in Search”,
(Pefarroya Farell, 2013, p.29-30), corresponde a la Generacion Z. Los siguientes puntos incluidos en
este apartado daran respuesta a diferentes conceptos relacionados con esta generacion.

1.2.1 Quienes son

Mucho se habla hoy en dia sobre los jovenes que se pasan todos los dias enganchados a las redes
sociales. Una descripcidon que, si bien en cierta manera es correcta, hay mucho mas sobre estos
jovenes de lo que parce.

Dependiendo de la fuente que se consulte el rango de edad que se menciona es uno diferente, sin
embargo los estudios mas recientes (Dimock 2019) apuntan que los nacidos después de 1997 forman
parte de esta generacion.

A nivel global la Generacién Z representa alrededor del 30% de la poblacién global con un poder de
compra de “200$ billones en 2018”, (Georgiev 2021). Ademas, el mismo estudio menciona que mas de
la mitad de esta generacién “busca un trabajo que tenga un impacto en el mundo”, (Georgiev 2021).

En concreto a nivel de poblacién esta generacién representa el 33.2% del total, con mas de 2.6 billones
de personas, (Ang 2021).



Tabla 1: Poblacién mundial por edades 2020

Age Group Number of People (2020) % of Global Population
<20 years 2.6 billion 33.2%

20-39 years 2.3 billion 29.9%

40-59 years 1.8 billion 23.1%

60-79 years 918 million 11.8%

80-99 years 147 million 1.9%

100+ years 0.6 million 0.01%

Fuente: Visualcapitalist.com (2021)

En Espafia, estos jévenes conforman el 18,5% de la poblacién espafiola con un total de mas de 8.7
millones segun los ultimos datos ofrecidos por el Instituto Nacional de Estadistica, (INE 2021).

Grafico 1: Representacion poblacion Gen Z en Espafa
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Otros datos que describen esta generacion es su periodo de concentracion es muy corto, de tan solo
“8 segundos” segun Georgiev, (2021). Se les describe ademés como una generacion “educada y
diversificada”, (Georgiev 2021).

Los Gen Z estan al dia con las Ultimas tecnologias y ademas son usuarios frecuentes de ellas. Mas de
la mitad de ellos “usan los teléfonos mdéviles por cinco o mas horas diariamente”, (Georgiev 2021).
Ademas alrededor del 80% “esperan trabajar con tecnologias”, (Georgiev 2021), una cifra que
demuestra la importancia de la tecnologia de esta generacion.

En cuanto a su tiempo libre Georgiev, (2021), explica que les gusta “viajar’, los hoteles siendo la
principal eleccidn y algunos pocos son “usuarios de television por cable”.



Quizas el dato mas preocupante sobre esta generacion es su alto nivel de estrés y depresion. Dadas
las incertidumbres tanto econémicas como politicas a nivel global no es de extrafiar que “un 48%" de
ellos se sientan de esta manera, (Georgiev 2021).

Witt y Baird (2018, p.78), los define como individualistas, una generacién que quiere alcanzar logros
por si mismos y recibir reconocimiento por ello. Koulopoulos y Keldsen (2014, p. 54) va mas enlla
afirmando que las “lineas que separan el trabajo, el juego y la vida son borrosas”. Una actitud diferente
de las demas generaciones.

Seemiiller y Grace (2019, p.61) los describe como una generaciéon con un gran deseo por cambiar el
mundo.

Es ademds importante mencionar la diversidad existente en esta generacién, quizas mas que en
cualquier otra generacion. Temas considerados tabu por otras generaciones, son facilmente aceptados
por los Gen Z quienes son ‘la generacion mas diversificada racialmente”, (Seemiller y Grace 2019, p.
69).

El género ya no es una definicién del individuo y con el incremento del uso del maquillaje para los dos
géneros, esta distincion desaparece, (Seemiller y Grace 2019, p. 69).

1.2.2 Comparacion con otras generaciones

Las generaciones se distinguen por grupos de edades y cada una de ellas lleva una denominacion
diferente. Antes de la Generacién Z ha habido cinco generaciones diferentes.

La primera generacion G.l, también llamada “La Gran Generacion” nacion entre 1901 y 1924, una
generacion que actualmente es muy reducida, (Seemiller y Grace 2019, p.32). Los G.| pasaron por
periodos dificiles llenos de carencias econémicas y de salud.

La segunda generacion es la llamada Generacion Silenciosa, una generacién que paso tanto por
periodos como La Gran Depresion como la Segunda Guerra Mundial, (Seemiller y Grace 2019, p.34).
Son los nacidos entre 1925 y los 1945, los actualmente mayores de 76, vivieron en un entorno en el
gue era importante seguir las reglas, (Seemiller y Grace 2019, p.34).

La tercera generacion es la de los Baby Boomers y la forman los nacidos entre 1946 y 1965, (Seemiller
y Grace 2019, p.36). Esta es una generacién que vio progresos después de la guerra y vivieron en un
tiempo de estabilidad econdmica. Fue durante este tiempo que los anuncios televisivos se volvieron
famosos, (Seemiller y Grace 2019, p.34).

A la cuarta generacion corresponden los nacidos entre 1965 y 1980, los llamados Generacion X,
(Seemiller y Grace 2019, p.38). La primera generacién en usar ordenadores personales y la gran
mayoria de ellos son los padres de la Generacion Z segun Seemiller y Grace, (2019, p.39).

La dltima generaciéon antes de los Gen Z son los Millennials. Esta generacion la forman los nacidos
entre los 1980 y los 1995 y son los acostumbrados a tener ordenadores en sus vidas, (Seemiller y
Grace 2019, p.41).

En la tabla del apartado anterior se pudo observar la representacion a escala mundial de las diversas
edades. La siguiente ilustracibn muestra de manera mas visual el tamafio de cada grupo de edad a
nivel mundial:



Figura 3: Distribucién poblaciéon mundial por grupo edades
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El dltimo estudio referente a los diversos grupos generacionales (Dimock 2019) hace una diferenciacién
entre las diferentes generaciones similar a las mencionadas con anterioridad, pero con algunas
diferencias en las fechas que les representa:

Figura 4: llustracién de las diferentes generaciones por afios
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ages 74-91
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No chronological endpoint has been set for this group. For this analysis, Generation Z is defined as those ages 7 to 22 in 2019
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Fuente: Pew Research Center, (2019)



Otra diferenciacion entre Gen Z y las deméas generaciones es la tabla comparativa que presenta

Koulopoulos y Keldsen (2014, p.25):

Tabla 2: Actitudes antes y después Gen Z

ANTES DE GEN Z

TRANSICION A GEN Z

Acceso ainternet Un privilegio Un derecho humano
Influencia Comprada Ganada

IP/patentes Creadores de valor Barreras

Fracaso Evitada Aceptada

Juegos Juego sin valor afiadido Base para engagement
Incerteza Preparados Prevista

Jubilacién Una destinacion Un viaje

Conectividad Un lujo Una necesidad

Fuente: Traduccion propia de la tabla original del libro The Gen Z effect: The six forces shaping the future of business, p. 25

Segun Koulopoulos & Keldsen, (2014, p.14-15), “en los dltimos 50 afios se ha visto una progresion de
tres y cuatro generaciones trabajando conjuntamente” indicando de que las diferencias entre estas son
cada vez menores.

Y es que es cierta la comparativa que hace Koulopoulos & Keldsen, (2014, p.18) de que dividir los
individuos por generaciones es similar a la “Torre de Babel” que no ha hecho méas que dividir la
poblacién.

Comparando la primera generacion con la actual Gen Z se pueden ver una gran diferencia entre los
antiguos estilo de vida y los actuales. El entorno actual también es diferente y tal como explica
Koulopoulos & Keldsen, (2014, p.21), para esta generacion ‘la tecnologia es invisible”, forma parte de
sus vidas.

Koulopoulos & Keldsen, (2014, p.23) diferencia ademas la manera de ver las generaciones en la
actualidad expresando que “un nifio de dos afios y uno de seis afos” pueden considerarse individuos
de dos generaciones diferentes en funcion de “la tableta que utilizan”. Es decir, un usuario de un
dispositivo lanzado en 2017 y el usuario de uno lanzado en el 2020 pueden considerarse de
generaciones diferentes, ya que se ha dado un avance tecnoldgico entre un dispositivo y el otro.

Teniendo en cuenta lo Gltimo mencionado quizds ya no sea necesario etiquetar las generaciones. No
obstante segmentar sigue siendo un elemento de gran importancia para los comerciantes. La diferencia
entre comportamientos y necesidades sigue siendo diferente y por tanto una sola estrategia no
alcanzaria a todo el publico.

1.2.3 Comportamiento de compra

Como consumidor, los Gen Z parecen ser muy diferentes de las demas generaciones. Su preocupacion
por medio ambiente, la necesidad de privacidad y la importancia de pertenecer a una causa que tenga
significado (Georgiev 2021), los convierte en un reto para los comerciantes.

Algunos datos que proporciona Morgan (2020) son de gran importancia para entender su
comportamiento de compra. Con anterioridad se ha mencionado el valor que le da esta generacién a
la relacion calidad-precio, pero Morgan (2020) afiade que un 65% de ellos valoran los “descuentos y
programas de fidelizaciéon”y que el 58% “esta dispuesto a pagar por un producto que sea personalizado
para ellos”.

10



Figura 5: Elementos de importancia en la decision de compra de los Gen Z

Fuente: IBM Institute for Business Value, (2017)

La anterior figura muestra los elementos que la Generacion Z considera importante en su decision de
compra. En esta se observa como la recomendacion de otros, la responsabilidad medioambiental o la
disponibilidad de stock juegan un papel importante en esta decision.

El principal gasto que hacen con su propio dinero esta relacionado con la vestimenta, libros y musica,
aplicaciones y juegos segun (Cheung et al. 2017, p.14). Ademas, el mismo estudio muestra que esta
generacion tiene una gran influencia sobre la familia y la decisiébn de compra de estos.

En un estudio reciente en Estados Unidos sobre las empresas preferidas de la Generacion Z y los
Millennials (Jones 2020), aparecen en la lista empresas bien establecidas en el mercado. La siguiente
tabla las recopila:

Tabla 3: Empresas preferidas por Gen Z/Millennials en USA

Rank Brand Score Industry

#1 PlayStation 78.3 Media and Entertainment
#2 Amazon 76.6 Retail

#3 Target 68.7 Retail

#4 Disney 67.8 Media and Entertainment
#5 Ford 67.4 Automotive

#6 Jeep 66.8 Automotive

#7 Apple 65.9 Technology

#8 YouTube 63.0 Media and Entertainment
#9 Xbox 59.8 Media and Entertainment
#10 Nintendo 56.8 Media and Entertainment

Fuente: Visualcapitalist.com (2020)
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Otro dato que confirma que la Generacién Z es partidaria de realizar con mayor facilidad compras en
linea es el que ofrece Statista. En el dltimo estudio de 2020 en Espafia, se observa que durante la
cuarentena por coronavirus, los Gen Z son los que mas han comprado online (Statista.com 2020).

Figura 6: Compras realizadas por generaciones en Espafia durante cuarentena 2020

Distribucion de las salidas a la compra realizadas durante la cuarentena por
coronavirus en Espafia en 2020, por generacion

Nifios de la posguerra 6%

+ Baby boomers 14%
+ Generacion Z 29%

Generacion X 23%

« Millennials 28%

Fuente Informacion adicional:
Gelt Espaia; La Publicidad; 2020; Panel online

Fuente: Statista.com (2020)

En un estudio reciente sobre el comercio electrénico a nivel global, se muestra por edades quienes son
los que compran online y a través de que dispositivo. La disposicidn a la compra online es mayoritaria
en todas las edades, ya que mas del 70% de ellos (Anexo 1) han realizado una compra online en el
ultimo mes del estudio, (Hootsuite 2021, p.227).

Las diferencias se dan en el dispositivo preferido por los diferentes grupos de edades (Anexo 2) donde
se observa que el rango de edad que mas usa los dispositivos moviles para comprar online son los de
entre 16 a 24 afios, (Hootsuite 2021, p. 229). Por el contrario (Anexo 3), las personas de entre 55 a 64
(Baby Boomers) prefieren comprar a través de los dispositivos “dekstop” segin Hootsuite (2021, p.
231).

En este ejemplo se observa de nuevo estas diferencias entre las diferentes generaciones sobre todo a
la predisposicion de usar dispositivos moviles para realizar compras en linea, la Generacion Z siendo
los que mas dispuestos estan. Esto se debe a que estos se adaptan facilimente a “cualquier entorno
online”, (Estrella 2021).

Para los Gen Z es importante que las tiendas sean ‘innovadoras y tecnolégicas”, es decir, les interesa
gue una tienda esté puesta al dia con las tendencias y su acceso a ella sea “interactivo y divertido” de
facil navegacion y que vendan un producto que a la vez les ofrezcan “una experiencia”, (Estrella 2021).

Otro factor clave en la decisiéon de compra de estos es la rapidez de entrega del producto, un elemento
gue por ejemplo Amazon.com supo adaptar con su opcién de entrega en el mismo dia a través de
Amazon Prime, (Estrella 2021).

Un nuevo nombre que se les ha asignado a esta generacion es la “True Gen” por su “constante
blusqueda de la verdad”, es decir, por ser unos individuos que contrastan varias fuentes para tomar una
decisién o decidir por la verdad, (Buzzinn 2021).
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A pesar de ser el futuro, se debe tener en cuenta que en comparacion con las demas generaciones
como los Millennials o la Generacion X, no tienen “tanta capacidad econémica” en la actualidad, (Mohr
y Younes 2018).

No obstante, se debe tener muy presente que como se ha visto la Generacién Z y los Millennials son
“nativos digitales” que estan mas dispuestos a comprar con mas frecuencia a través de un “dispositivo
movil” y esta es una tendencia que va a seguir en el futuro también, (Sanchez 2021).

Anadir ademas que los efectos del coronavirus son aun presentes y ha hecho que el consumidor esté
mas “consciente” por lo que esperan unos servicios y productos més saludables y seguros, (Sanchez
2021).

La transparencia es otro factor importante en la decision de compra de estos, ya que segun estudios
realizados un 69% de la Generacién Z y los Millennials consideran que las empresas deben ser
‘politicamente correctas”, (Natal et al. 2021).

Algunos estudios hasta atribuyen la transformacion digital de las empresas a los Gen Z. La razén siendo
sus caracteristicas que Lara y Cachon (2016, p.71) describen como “autodidactas, creativos,
colaborativos y expuestos a la informacion”, particularidades que han dado lugar a un nuevo “modelo
de consumidor”.

Las tres areas que triunfan con esta generacion son “viajes y ocio, moda y electrénica”, (Laray Cachén
2016, p.73). En concreto se conoce que las chicas se inclinan por productos como “viajes, contenidos
audiovisuales y cosmeética” mientras que los chicos por la “electrénica, articulos deportivos y
espectaculos”, (Lara 'y Cachén 2016, p.73).

Otras diferencias con las demas generaciones en términos de comportamiento de compra es las
estrategias que sirven mejor para cada grupo.

En concreto segun un estudio realizado por Salesfloor.net sobre los habitos de compra de las diferentes
generaciones, se observan varios datos importantes. Por ejemplo, los Baby Boomers prefieren marcas
gue usan estrategias omnicanal, (Salesfloor 2020).

Otras generaciones como la Generaciébn X son mas leales a las marcas por lo que “ofertas
personalizadas basadas en compras previas” funcionan mejor para estos, (Salesfloor 2020).

1.2.4 Generacién Z y redes sociales

Mas de un 40% de los Gen Z quieren utilizar la tecnologia 5G para poder ‘jugar mas juegos”, (Georgiev
2021). A la vez los estudios relatan que un 59% de ellos “no puede estar un dia sin enviar un mensaje”,
(Georgiev 2021), un comportamiento que demuestra de nuevo su necesidad por interaccionar con la
tecnologia.

Su comportamiento en Internet refleja de nuevo sus diferencias con las deméas generaciones. Miran
“dos veces més videos en sus dispositivos méviles” que las otras generaciones, mas de la mitad de
ellos “no pueden estar por mas de cinco horas sin internet”, si “la aplicacion es lenta” no la van a usar
y “odian los anuncios publicitarios”, (Georgiev 2021).

En un estudio sobre el comportamiento de los Gen Z se comenta el gran significado que tienen para
ellos aplicaciones como Snapchat. Dado su deseo por expresar sus opiniones y ser escuchados, Rapp
([s.fl, p-13) menciona que Snapchat “hace que expresarse sea muy facil”. Esto demuestra que esta
generacion se decantara mas por aquella empresa o aplicacién con la que mas se identifiquen.

La Generacidén Z se siente atraida por aquellas plataformas que les permita exponer su creatividad por
lo que aplicaciones como TikTok o Snapchat son de las preferidas entre estos jovenes, (Rapp, [s.f]).

Segun Morgan (2020) esta generacion se pasa alrededor de tres horas en las redes sociales
diariamente. Un dato importante que las empresas deben tener en cuenta a la hora de publicar
contenido en estas plataformas.

En cuanto a datos concretos sobre las diferentes redes, Morgan (2020) menciona un gran uso diario
de Instagram y YouTube. Ademas, el mismo estudio habla sobre la importancia de los influencers, 52%
confiando en estos para decidir sobre la compra de un producto o servicio, (Morgan, 2020).
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El uso que le dan a estas redes es principalmente para comunicarse con sus amistades o publicar fotos
y videos, (Cheung et al. 2017, p.11).

Debido a que el entretenimiento forman parte de sus vidas, las aplicaciones mas utilizadas por esta
generacion segun (Cheung et al. 2017, p.48) son: YouTube, Instagram, Facebook, Twitter, Tumblr,
TikTok y Snapchat.

En una adaptacion de la tabla que explica el diferente uso que le dan esta generacion a las redes
sociales, Seemiller y Grace (2019, p. 91) muestra:

Tabla 4: Uso de las redes sociales para Gen Z

Red Social Uso

YouTube Aprender nueva informacion y como fuente de
entretenimiento

Snapchat Conectar con amigos

Instagram Compartir sobre ellos mismos

Facebook Seguir las vidas de los demas especialmente
familia

Twitter Estar al dia con actualizaciones cortas y
noticias

Tumblr Compartir opiniones o conocimiento

Comunidades onlines/ Reddit Compartir opiniones o conocimiento

Fuente: Elaboracion propia a partir de la tabla encontrada en el libro Generation Z: A century in the making, p 91, (2019)

Son ademas consumidores de contenido como GIFs! y memes?

emociones, (Seemiller y Grace, 2019, p. 105).

como manera de expresar sus

1.2.5 Marketing y Generacion Z

Que representa esta generacion para el marketing es una cuestion que se debe estudiar con cuidado.
Vistas las diferencias generacionales es evidente la imposibilidad de proveer un producto que llegue a
todas las edades. Tal como se ha mencionado antes, en la actualidad coexisten varias generaciones
al mismo tiempo y la diferencia entre estas se reduce cada vez mas.

Segun Georgiev, (2021), esta generacion presta atencion a productos que tengan una buena relacion
calidad precio y que ademas reciban una “atencién al cliente excelente”. Ademas esperan recibir una
“atencion personalizada”, (Georgiev 2021).

Algunos estudios como el que explica Georgiev, (2021), detallan que los Gen Z se sienten atraidos por
los programas de fidelizacion y mas del 70% de ellos tienen una suscripcién en la industria minorista.

4k,

El producto “perfecto” para un Gen Z deberia tener una “apariencia estética”, que esté “a la moda” con
un precio atractivo y que se pueda “pagar con tarjeta”, (Georgiev 2021).

En la decision de compra parecen aparecer diferentes elementos que esta generacion considera
importante. Ademas de los mencionados, relacionado con el producto, los Gen Z “siguen al menos 10
influencers en las redes sociales”y “leen al menos tres resefias” antes de comprar un producto.

1 GIF: formato de intercambio de imagenes (Graphic Interchange Format), Fuente: iebschool.com

2 Meme: imagen, video o texto, por lo general distorsionado con fines caricaturescos, que se difunde principalmente a través de internet. Fuente:
rae.es
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Centrar la atencién de un negocio enfocando en esta generacion “conllevaria a una gran perdida de
oportunidades” de atraer otros grupos, (Witt y Baird 2018, p.63). Esto ademas generaria una situacion
de rechazo por parte de las otras generaciones quienes se sentirian excluidos.

Para llegar a estos joévenes, Witt y Baird (2018, p.60), propone tener en cuenta cinco verdades:
‘identidad, confianza, relevancia, posibilidad y experiencia”. Dado que como se ha visto en los
anteriores puntos, estas verdades servirian como referencia para crear ese producto o servicio perfecto
gue concuerde con sus necesidades.

La importancia de las redes sociales para esta generacion se ha visto en el apartado anterior por lo que
las empresas pueden aprovechar para plantar sus estrategias en estas plataformas. Mejora de la
imagen de marca, incremento de trafico en sus paginas oficiales o mejora de ventas son algunas de
las ventajas de tener presencia en las redes, (Stelzner 2020).

Vistas estas caracteristicas se puede decir que el marketing de contenidos es clave para atraer esta
generacion. Para estos jovenes el marketing tradicional no es una opcién. Acercarse a ellos mediante
diferentes estrategias como el “storytelling” es una opcion acertada, ya que como se ha visto para ellos
identificarse con la marca y el producto es importante, (Andersen 2020).

Dado que su tiempo de atencion es muy corto, por lo que la estrategia de storytelling puede resultar un
reto, ya que se debe resumir todo en esos “8 segundo de atencion”, (Andersen 2020). No obstante, las
redes sociales como Instagram, Snapchat o Facebook tienen los apartados “stories” que permiten
formatos imégenes y videos. Otras plataformas como TikTok permiten videos de hasta 60 segundos al
igual que los Instagram Reels.

Conseguir transmitir un mensaje en tan poco tiempo es si un reto, pero que si se consigue se tiene la
total atencion de estos jovenes y se puede conseguir un “mayor engagement”, (Andersen 2020).

Otra estrategia que funciona para llamar la atencién de los Gen Z es el “Contenido Generado por el
Usuario o UGC”, ya que como se ha visto estos dan importancia a las valoraciones online y que mejor
manera de hacerlo que usando a las propias opiniones de los clientes para mejorar su imagen de
marca, (Salesfloor 2020).

Un dato significativo para los profesionales del marketing son los principales canales de blsqueda que
usan los diferentes grupos de edades para conocer mas sobre una marca. Segun el estudio realizado
por Hootsuite (2021, p.268) muestra que el 53% de los jovenes con edades comprendidas entre los 16
y 24 afios (Gen Z) usan las redes sociales para buscar informacién mientras que los Baby Boomers
(60,7%) prefieren los motores de busqueda.

Figura 7: Canales de busqueda preferidos por edades

PERCENTAGE OF GLOBAL INTERNET USERS WHO USE EACH CHANMEL AS A PRIMARY SOURCE OF INFORMATION WHEN RESEARCHING BRANDS

1670 24 [T P P 1V V]
YEARS OLD
SOCIAL NETWORKS

2570 34
YEARS OLD
SOCIAL NETWORKS

35TO 44
YEARS OLD
SOCIAL NETWORKS

4570 54
YEARS OLD
SOCIAL NETWORKS

55TO 64
YEARS OLD
SOCIAL NETWORKS

Hootsuite

are,
social

Fuente: Hootsuite.com (2021)
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Estos datos permiten entender donde debe centrarse el enfoque dependiendo del publico objetivo que
se persiga. De esta manera, se puede decir que para atraer a la Generacion Z se debe estar presente
en las redes sociales y ofrecer un buen contenido que resulte atractivo y a la vez suficientemente
informativo para que acabe seleccionando la marca.

1.2.6 Los tiktokers

Se ha visto que los influencers son de gran importancia para los jévenes de la Generacién Z por lo que
con proposito de crear un contexto sobre la aplicacion de estudio TikTok, se debe conocer brevemente
los llamados “tiktokers”.

Estos son generalmente jévenes con un gran nimero de seguidores en la plataforma TikTok y tienen
una gran influencia sobre quienes los siguen, (Mediakix.com 2020).

Muchas empresas colaboran con estos “tiktokers” a través de acuerdos de afiliacion, no obstante, estos
tienen éxito cuando el contenido que crea el “tiktoker’ es “creativo, auténtico y transparente’,
(Mediakix.com 2020). Factores clave para esta generacién tal como se ha mencionado.

Si se mira quien tiene éxito en la plataforma a nivel de usuarios se ve que de el Top 10, Charli D’Amelio
encabeza la lista (Socialblade.com 2021). La “tikoker” forma parte de la Generacién Z.

Figura 8: Top 10 usuarios en TikTok

Rank Grade ® Username Uploads  Followers Following Likes

1st - charli d'amelio 1,832 118,300,000 1,210 9,500,000,000
2nd addison rae 1,469 81,400,000 2,451 5,300,000,000
3rd ’ Khabane lame 909 76,700,000 47 1,100,000,000
4th ! Bella Poarch 319 74,000,000 595 1,600,000,000
5th % Zach King 287 61,300,000 43 760,300,000
6th e Will Smith 82 56,300,000 24 344,900,000
7th TikTok 158 54,900,000 503 254,200,000
8th £ Spencer X 1,247 53,500,000 7,155 1,300,000,000
9th m Loren Gray 2,842 52,700,000 225 2,800,000,000
| B
10th M dixie 168 52,600,000 1,333 3,000,000,000

Fuente: Socialblade.com (2021)

Por otro lado, en el Top 50 que ofrece Social Blade (2021) se encuentran tan solo dos empresas, en
concreto TikTok y Flighthouse. La dltima, sigue una estrategia de marketing enfocada en la
colaboracion con “tiktokers”, (Flighthouse 2021).
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2 METODOLOGIA
2.1 Disefio de investigacion

En el disefio de la investigacién se ha utilizado el método cuantitativo, con el propdsito de hacer un
analisis estadistico de los datos que se han recopilado desde un enfoque “objetivo, orientado a los
resultados”, (Arias [s.f]).

El método de razonamiento empleado ha sido el hipotético-deductivo que Arrieta ([s.f]) describe como
un meétodo que “sintetiza [...] los principales aspectos del método inductivo y el deductivo”.

Los pasos (Arrieta [s.f]) que caracteriza este método y que se han empleado en este mismo estudios
segln son:

1. “Observacion” de variables

2. “Hipdtesis” en base a la observacion

3. ‘“Deduccién”

4. “Verificacion” de la hipotesis y la aceptacion o no de esta

La investigacion se ha dividido en dos partes principales:
e Primera parte: marco teorico

Una primera parte en la que se han analizado los recursos literarios existentes combinando fuentes
primarias y secundarias en funcion de su relevancia en cuanto a contenido. La principal referencia
siendo los siguientes dos libros: The Gen Z Effect: The Six Forces Shaping the Future of Business y
Generation Z a century in the making.

En esta misma parte se ha hecho uso de datos estadisticos extrayendo dichos datos principalmente de
portales como PwC, Hootsuite y Statista.

e Segunda parte: caso estudio

La segunda parte ha permitido la elaboracién de la parte practica en donde se ha estudiado como caso
la plataforma TikTok. TokCount.com (2021) y Inbeat.com (2021) han sido los principales portales de
extracciébn de datos relevantes para el estudio. De TokCount.com se han extraido el total de
publicaciones, nimero de seguidores y me gusta de cada empresa estudiada y de Inbeat.com la ratio
de engagement.

2.2 Estudios existentes

La creciente popularidad de la plataforma TikTok, tal como se ha visto en el marco tedérico, ha hecho
gue cada vez mas los académicos y los portales estadisticos se muestren interesados en el estudio de
esta. No obstante, el estudio que se plantea en este trabajo no presenta caracteristicas iguales a
estudios ya existentes.

Este trabajo, no obstante, presenta similitudes son otros andlisis existentes como es el caso de
Contentworks (2020) que analiza las empresas mas exitosas en la plataforma y su relacion con la
Generacion Z. En este estudio menciona variables que se estudian en este mismo trabajo como
‘influencer marketing”, (Contentworks 2020).

Marketing Charts (2021) en su estudio més reciente analiza las empresas con mas seguidores en
TikTok de entre un total de 900 empresas. Este estudio, no obstante, se enfoca simplemente en el
namero de seguidores sin entrar en mas detalle.

Un estudio que si que hace una explicacién descriptiva sobre las estrategias que funcionan en la
plataforma es Boosted (2021). En este se analiza las tendencias de marketing en la plataforma para el
afio 2021 y que tipos de contenidos son mas atractivos para la Generacion Z.

Estudios como los mencionados hay varios y cada uno ofrece perspectivas diferentes, pero ninguno
hace un analisis por igual al que se plantea en este mismo trabajo.

2.3 Seleccién de la muestra

En la seleccién de la muestra se ha empleado el método probabilistico por considerarse “mas riguroso”,
(Gurrea 2017, p.19). Los principales factores que han influenciado la decisién han sido el ‘tiempo”
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disponible para la elaboracién del estudio y el “presupuesto” para llevar a cabo el trabajo, (Lopez et al.
2012, p.154).

En un primer momento se hizo una busqueda exhaustiva para identificar el total de la “poblacion (N)”
pero desafortunadamente los resultados obtenidos no pudieron concretar su tamafio, (Gurrea, 2017,
p.17). Por ello, la estimacion de la “muestra (n)” se ha hecho partiendo de la recomendacién que se
hace en Raosoft.com. La web determina que con un margen de error del 9.78% y un nivel de confianza
del 95% se recomienda el andlisis de 100 muestras, (Raosoft 2021).

Ademads, se han seguido unos criterios en la seleccion de estas 100 empresas para evitar el registro
de “valores atipicos (outliers)”, (Gurrea 2017, p.24). Estos siendo:

- Tener publicado contenido en la aplicacion

- Estar activo en el ultimo afio

- Ser una cuenta oficial (disponer de identificacion)
Pertenecer a diferentes industrias

Es importante mencionar que la versién china de la plataforma llamada Douyin se ha descartado del
estudio debido al desconocimiento del idioma chino y la falta de recursos para analizar en profundidad
la aplicacion.

El listado de las empresas seleccionadas es el siguiente:

1 Apple 26 Shopify 51 Zara

2 Samsung 27 Zalando 52 Bang Energy
3 Microsoft 365 28 Tezenis 53 Xbox

4 Sephora 29 Mango 54 Oreo

5 Pull&Bear 30 L’Oreal Paris 55 Step

6 Bershka 31 Primark 56 Morphe

7 Netflix 32 NBA 57 Maybelline New
8 HBO 33 Louis Vuitton York

9 Carrefour Espafia 34 Mercedes Benz 58 Fenty Beauty
10 NIKE 35 Gucci 59 Chipotle

11 PUMA 36 Veet 60 Ryanair

12 Huawei 37 H&M 61 NFL

13 FC Barcelona 38 Dunkin 62 Cerave

14 McDonald’s 39 Under Armour 63 The Ordinary
15 KFC 40 Monster Energy 64 Target

16 Subway 41 Greenpeace 65 Glossier

17 Tampax 42 UNICEF 66 Calvin Klein
18 Pringles 43 Hyundai Worldwide 67 Fortnite

19 Amazon 44 Doritos 68 Lush

20 Alibaba 45 BMW 69 ASOS

21 Ebay 46 Disney 70 WHO

22 Pepsi 47 Flighthouse 71 San Diego Zoo
23 Red Bull 48 Post Finance 72 Australia

24 Starbucks 49 Gymshark 73 Wattpad

25 Wish 50 Nickelodeon 74 New Zealan
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75 Visit Seoul 84 Zoom 93 TikTok

76 Let's Speak English 85 Zoo Mariner Roma 94 Guiness World
77 Visit London 86 MTV Record

78 Visit Singapore 87 Playstation 95 Just Dance

79 Nespresso 88 Call of Duty 96 Warner Bros TV
80 Visit Dubai 89 Among Us 97 Cheetos

81 Visit Benidorm 90 Spotify 98 El Corte Inglés
82 Visita Mexico 91 Universal Music 99 Argal

83 Colgate 92 Walmart 100 Laliga

2.4 Medicion variables y codificacion de datos

Las variables que se han considerado importantes para llevar a cabo este estudio se han decidido en
base a una serie de criterios:

e Categoria de empresa segun la clasificacion que hace la propia aplicacion TikTok
e Numero de seguidores totales

e NUmero de me gusta totales

e Ratio de engagement en %

e Cantidad de publicaciones

¢ Tipologia de contenido

o Estrategia de marketing

En base a estos criterios la recopilacion de los datos se ha realizado manualmente utilizando la
herramienta TokCount.com para recopilar las variables: seguidores, me gusta y nuamero de
publicaciones tal como se ha mencionado antes.

Para el célculo de la variable ratio de engagement se ha usado el “TikTok Engagement Rate Calculator”
disponible en la web Inbeat.com la raz6n siendo su precision y actualizacién constante de datos.

La tipologia de contenido se ha categorizado segun la clasificacion propia que ofrece la aplicacién y
teniendo en cuenta los contenidos mas populares del apartado “Trending”y “Discover” que tiene TikTok,
(Anexos 4 a 7).

Finalmente, la estrategia de marketing utilizada por cada empresa se ha deducido a partir del tipo de
contenido que han publicado analizando a la vez los formatos, mensaje y #hashtags utilizados en la
mayoria de videos.

Una vez establecidas las variables, se ha asignado cddigos alfanuméricos a cada una de ellas con tal
de cuantificar aquellas que eran del tipo texto.

Con la finalidad de contrastar dos escenarios diferentes y averiguar si diversos criterios de clasificacion
afectan a los resultados, se han realizado dos agrupaciones diferentes para las categorias de empresa.

La primera agrupacion se ha creado en base a la propia categorizaciéon que hace la plataforma TikTok.
De las 25 existentes se han seleccionado empresas de 14 categorias diferentes. La razén de ello ha
sido la dificultad para encontrar empresas que pertenezcan a esas tipologias y a la vez tengan
contenido relevante para este estudio.

En la categoria de empresas se ha asignado la letra C (categoria) y un nimero como representacion
del 1 al 25 (total de categorias). La siguiente tabla ejemplifica la codificacion:
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Tabla 1: Codificacion empresas segun clasificacion TikTok

Categoria de empresa Cdodigo
Manualidades C1
Automocién y Transporte Cc2
Bebés C3
Belleza c4
Ropay accesorios C5
Educacién y entrenamiento C6
Electronica c7
Financias e inversion Cs8
Comiday bebida C9
Juegos C10
Salud y bienestar Cl1
Casa, muebles y electrodomésticos C12
Maquinaria y equipos técnicos C13

Medios de comunicacion y entretenimiento Cl4

Cuenta personal C15
Mascotas C16
Servicios profesionales C17
Administracién publica C18
Inmobiliaria C19
Restaurantes y bares Cc20
Compray venta al por menor c21
Software y aplicaciones Cc22
Deportes, fitness y actividades al aire libre c23
Viajes y turismo Cc24
Otros C25

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos TikTok.com (2021)
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Dado que el tipo de contenido que se puede encontrar en la plataforma es muy variado, se ha optado
por seleccionar aquel que es mas utilizado y el que clasifica por defecto la propia aplicacion.

Seguidamente se ha planteado una agrupacién alternativa y mas reducida de las diferentes categorias
con objetivo de comparar estas categorizaciones y ver si dicha modificacion tiene un efecto sobre los
resultados obtenidos.

Un 16% de las empresas analizadas pertenecen a la categoria C9: Comida y bebida. Las siguientes
categorias con mayor frecuencia son C5: Ropa y accesorios con un 13% y C21: Compra y venta al por
menor y C4: Belleza con un 11% en los dos casos.

Grafico 2: Categorias empresa agrupacion 1
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Fuente: Elaboracion propia (2021)

La segunda agrupacion se ha realizado en base a un criterio de categorizacion basado en la
subjetividad. Esta nueva categorizacion ha permitido ver un punto de vista diferente.

En concreto, se ha reducido esas 14 categorias en tan solo 7, como se puede apreciar en la tabla
siguiente:

Tabla 5: Agrupacién 2 categoria empresa

Alimentacion
Belleza y Moda
E-commerce
Entretenimiento
Ocio
Tecnologia

Otros

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Con la agrupacioén 2 se ha obtenido un total de 24 empresas en la categoria Belleza y Moda, 20 en
Entretenimiento, 16 en Alimentacidn, 12 en Otros, 11 en E-commerce, 11 en Ocio y 7 en Tecnologia.

Grafico 3: Categorias empresa agrupacion 2
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Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Para entender mejor que categorias se han introducido en las nuevas se ha creado el siguiente

diagrama:

Fuente: Elaboracién propia (2021)
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User Generated Content (UGC) hace referencia a todos los contenidos creados por los usuarios de
TikTok, en ella se incluyen los “influencers” o llamados “tiktokers” en la plataforma.

Al o inteligencia artificial son los efectos (Anexo 8) de cardcter interactivo que permite al usuario
modificar su apariencia o aplicar un filtro especifico que altere la imagen.

Lip Sync (doblaje), Challenge (retos), Cringe (avergonzarse), Reaction (reaccién) y Duet (duo)
corresponden a hashtags.

La codificacion de estos ha seguido el mismo criterio anterior asignando una letra, T (tipologia) seguido
de un numero del 1 al 7 (total categorias analizadas).

Tabla 2: Codificacion del contenido segun tipologias populares en TikTok

Tipologia de contenido Cadigo
User Generated Content (UGC) T1
Al (Inteligencia artificial) T2
Lip Sync T3
Challenge T4
Cringe T5
Reaction T6
Duet T7

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos TikTok.com (2021)

Por dltimo, se han codificado las estrategias que se han deducido tras la observacién asignando una
letra, E (estrategia) seguido de un namero del 1 al 4 (total de estrategias).

La estrategia de influencer marketing incluye todos aquellos videos en los que aparece influencers o
tiktokers. Por el contrario, en esta variable, la estrategia de Contenido generado por el usuario, hace
solamente referencia a aquellos videos donde se incluye opiniones o en los que aparecen clientes o
seguidores que no son influencers y por tanto no hay afiliacion.

Finalmente, TikTok Ad, se refiere a aquellas empresas que hacen uso de “ads” o publicidad para llegar
a los usuarios de la plataforma. Para conocer esos datos se ha consultado los “casos de éxito” que
ofrece Tiktok.com (2021b) en su portal de Business. Ejemplos de como son dichas ads se encuentra
en los Anexos 9y 10.

Tabla 3: Codificacidn estrategias de marketing utilizadas en TikTok

Estrategia de marketing Caodigo
Influencer marketing El
Meme marketing E2
Contenido generado por el usuario (UGC) E3
TikTok Ad E4

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos TikTok.com (2021)
2.5 Recopilacion y analisis de datos

La recopilacion de los datos se ha realizado de forma manual en un documento Excel (Anexo 11) en el
gue se han ido anotando los cambios observados al largo del periodo de estudio (marzo-junio).

Para el andlisis de los datos se ha hecho uso del analisis multivariante dado que la cantidad de variables
estudiadas son siete. Este analisis ha permitido analizar la posible relacion entre las diferentes variables
y dar respuesta a la hipétesis mencionada en el apartado introductorio del estudio (Ryte 2020).
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Al poder analizar mas de una variable a la vez se ha podido comprobar con exactitud la dependencia
0 no de una o0 mas variables de otra variable.

Para el analisis se ha empleado la herramienta SPSS de IBM a través de la cual se han realizado una
serie de célculos.

Para conocer la correlacién entre las diferentes variables y su posible relacién se ha calculado con el
programa la Chi-cuadrado en donde se ha mirado la “Significacion asintética (bilateral)”. Esto se ha
obtenido haciendo un analisis de estadisticos descriptivos, en concreto “tablas cruzadas”. Esta decision
se debe a la combinacion de variables nominales (categoria empresa, estrategia marketing y tipologia
contenido) y escala (seguidores, me gusta, ratio engagement, num. publicaciones).

El andlisis estadistico descriptivo a la vez ha permitido averiguar frecuencia, media, mediana,
desviacién estandar, minimos y méaximos. Datos esenciales para comparar las diferentes variables.

Finalmente, empleando criterios subjetivos, se ha analizado la informacion recopilada en el marco
tedrico y se ha mirado si existen similitudes entre lo mencionado y los datos recopilados.

3 RESULTADOS

Tras realizar el analisis de los datos recopilados con el programa SPSS, se han obtenido obtenidos
resultados diferentes para las dos agrupaciones planteadas en el apartado metodoldgico. Estos dos
andlisis han permitido visualizar dos perspectivas diferentes.

AGRUPACION 1 (tablas Anexos 14 a 19)
e Tipologia de contenido:

Los resultados muestran que un 30.7% de los videos publicados por las empresas analizadas son del
tipo T1: User Generated Content (UGS) que como se explicé con anterioridad incluye los contenidos
generados por los propios usuarios de la plataforma en los que se incluia los “influencers” y “tiktokers”.

La siguiente tipologia con un porcentaje significativo son los videos del tipo T4: Challenge que
representan el 23%.

En su totalidad, se puede decir que un 53.7% de las empresas analizadas utilizan estas dos tipologias
de contenido como principal en sus cuentas.

Se tiene que mencionar también el uso por parte de 60 empresas (19.2%) de la tipologia T3: Lip sync
gue como se vio con anterioridad era una de las tipologias de contenido mas populares en la plataforma.

Gréfico 4: Tipologia contenido

tipologia_ contenido
WAl (Inteligencia artificial)
Al (Inteligencia artificial) -Challange
B Duet
M Lip Sync
M Reaction

-%Jscebcenerated Content
U

User Generated Content (UGC)

Challange

Reaction
Duet

Lip Sync

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Se observa también un uso concreto por grupos de estas tipologias. Un 16% de las empresas usan
como combinacion las tipologias T1 y T4 que como se ha visto antes, son las mas utilizadas por la
mayoria de empresas.

La siguiente agrupacion significativa es la combinacion de videos de la tipologia T1, T3y T4 con un
12%.

Algunas empresas optan por emplear tan solo una tipologia, T1, este el caso de un 11% de ellas.

Gréfico 5: Grupos de tipologia de contenido
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Fuente: Elaboracion propia (2021)

Se concluye por tanto que, en los dos casos, tanto a modo general como en la agrupacion, las tipologias
preferidas siguen siendo T1: User Generated Content (UGS), T3: Lip sync y T4: Challenge.

e Estrategia de marketing

En cuanto a la estrategia de marketing, se observa una relacién con la tipologia de contenido
mencionado mas arriba. Un 40.5% de las empresas analizadas emplean como estrategia la E1:
Influencer marketing que a diferencia de la tipologia de contenido donde T1 englobaba UGS e
influencers, en esta se usa solo los influencers.

La segunda estrategia empleada con un 27.7% es la E3: UGS que son los videos en donde aparecen
ya sea clientes u otros usuarios de la plataforma que no son influencers.

En su totalidad, estas dos estrategias son las utilizadas por el 68.2% de las empresas analizadas en el
estudio.

Gréfico 6: Estrategia de marketing
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Fuente: Elaboracion propia (2021)
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La tercera mas frecuentada es la E2: Meme marketing con un porcentaje del 24%.

Se observa ademas una agrupacion de las diferentes estrategias con un 40% de las empresas usando
E1: Influencer marketing, E2: Meme marketing y E3: UGS.

Similar al caso de las tipologias, hay empresas (20%) que prefieren hacer uso de una sola estrategia,
E1: Influencer marketing.

Gréfico 7: Grupos de estrategias de marketing
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e Ratio engagement

De media se observa que la ratio de engagement es del 10.43%. Si se tiene en cuenta los porcentajes
de ratio de engagement que se consideran buenos en la plataforma de entre 3% y 9%, la media de las
empresas analizadas esta por encima de estos valores, (Vaeth 2020). Esto demuestra que la mayoria
de empresas estan haciendo bien en la plataforma.

El porcentaje més alto de engagement es del 19.89% perteneciente a la empresa Tampax. Por otro
lado, la empresa con menor engagement es CeraVe con un 0.71%.

Al calcular la desviacién estandar de la variable se puede ver la existencia de una cantidad significativa
de empresas con ratios de engagement menores y mayores que la media.

Gréfico 8: Desviacion estandar ratio engagement
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Fuente: Elaboracioén propia (2021)
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¢ Numero de seguidores

En cuanto a nimero de seguidores, se observa que la media es de 2.196.528,77 no obstante hay que
tener en cuenta que hay empresas con diferencias significativas.

Mirando la desviacién estandar se puede ver esta disparidad entre resultados, ya que esta se encuentra
muy por encima de la media.

La empresa con mayor niimero de seguidores (maximo) corresponde a la cuenta del propio TikTok y la
gue tiene menor nimero (minimo) es Nueva Zelanda.

Gréfico 9: Desviacion estandar ratio engagement
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Fuente: Elaboracion propia (2021)
e Me gusta

La media en esta variable es muy elevada, del 45.511.288,80. Esto se debe a la misma situacion que
en la variable de niUmero de seguidores. Las grandes diferencias entre nUmero de me gusta entre las
empresas analizadas afecta estos resultados de la media.

La desviacion estdndar muestra de nuevo que hay valores que se alejan de la media.

Grafico 10: Desviaciéon estandar me gusta
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Fuente: Elaboracion propia (2021)
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La empresa con mayor numero de me gusta es Flighthouse con méas de 230 millones y la que presenta
el menor nimero es Greenpeace con a penas 1988 me gusta.

e Numero de publicaciones
En cuanto al nimero de publicaciones, la media es de 294,87 o 295 publicaciones si se redondea.
El minimo de publicaciones corresponde a la empresa CeraVe (1) y el maximo a NBA (4327).

Los resultados de la desviacién estandar muestran que en esta variable los datos de nuevo se alejan
de la media y hay diferencias significativas entre estos.

Gréfico 11: Desviaciéon estandar numero publicaciones
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Fuente: Elaboracion propia (2021)

Si se hace una tabla con las 10 empresas con mejores resultados en las variables “ratio engagement,
me gusta y seguidores” se obtiene:

Tabla 6: Top 10 empresas con mejores resultados en TikTok

Empresa Categoria de Ratio NuUmero seguidores Me gusta (en
empresa engagement (en millones) millones)

1. Nickelodeon Medios de comunicacion  16,73% 11.357.150 219.436.162
y entretenimiento

2. Guiness World | Otros 15,69% 12.958.740 272.834.816

Record

3. FC Barcelona Deportes, fitness 'y 15,51% 9.175.828 107.612.560
actividades al aire libre

4. NFL Deportes, fitness y 14,96% 6.415.181 214.462.366
actividades al aire libre

5. Netflix Medios de comunicacion  14,73% 14.228.316 219.971.191
y entretenimiento

6. NBA Deportes, fitness 'y 14,71% 12.628.636 297.340.477
actividades al aire libre

7. MTV Medios de comunicacion  14,47% 5.775.441 64.136.775
y entretenimiento

8. Flighthouse Medios de comunicacion 13,38% 27.767.244 2.349.347.812
y entretenimiento

9. Red Bull Comida y bebida 13,20% 5.591.476 88.602.285

10. TikTok Software y aplicaciones 7,56% 54.347.779 253.328.161

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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En esta tabla se observa por tanto que las dos categorias con mayor éxito del Top 10, son “Medios de
comunicacion y entretenimiento” y “Deportes, fitness y actividades al aire libre”.

Para conocer mejor la posible relacion entre las variables se ha realizado un analisis Chi-cuadrado. La
siguiente tabla resume los resultados obtenidos:

Tabla 7: Resumen resultados analisis Chi-cuadrado

Variables comparadas Significacion Porcentaje de
asintoética (bilateral) confianza

estrategia_marketing * categoria_empresa .932 6.8%
estrategia_marketing * empresa 1.000 0%
estrategia_marketing * ratio_engagement 173 82.7%
estrategia_marketing * num_seguidores 410 59%
estrategia_marketing * me_gusta 410 59%
estrategia_marketing * num_publicaciones 226 77.4%
empresa * ratio_engagement .243 75.7%
empresa * num_seguidores 239 76.1%
empresa * me_gusta .239 76.1%
categoria_empresa * ratio_engagement .380 62%
categoria_empresa * num_seguidores .394 60.6%
categoria_empresa * me_gusta .394 60.6%
categoria_empresa * num_publicaciones .304 69.6%
categoria_empresa * tipologia_contenido .964 3.6%
num_publicaciones * ratio_engagement 294 70.6%
num_publicaciones * num_seguidores .250 75%
num_publicaciones * me_gusta .250 75%

Fuente: Elaboracién propia (2021)

Se observa que todos los resultados de las variables analizadas presentan resultados con un nivel de
confianza por debajo del 95%.

Con los valores analizados referentes a la estrategia de marketing y su posible relacién con las demas
variables no se ha encontrado una relacion significativa entre estas.

En el caso del prestigio de la empresa o nombre, tampoco se encuentra resultados con significacion
importante. Los tres resultados del analisis ‘“ratio_engagement=.243", ‘num_seguidores=.239" y
‘me_gusta=.239” son mayores al nivel de significacion empleado (0.05).

En la comparacion de la variable num_publicaciones y ‘ratio_engagement, num_seguidores,
me_gusta”, los resultados obtenidos superan el 0.05 dandose una situacion similar a la del nombre de
empresa.
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No obstante, el analisis de relacion entre las variables “estrategia_marketing” y ‘“ratio_engagement”
muestra el resultado mas bajo de todos “.173” y el mas cercano al 0.05. Este resultado podria tener
significacién si se incrementa el nimero de empresas de la muestra o haciendo una agrupacion
diferente de la estrategia de marketing.

AGRUPACION 2 (tablas Anexos 20 a 21)

Con la nueva agrupacion se observa una serie de cambios en los resultados de la Chi-cuadrado. En la
relacion estrategia_marketing y categoria_empresa, el resultado es menor (.740) que en la primera
agrupacion donde era .932. Esto es un claro indicador de que la manera de agrupar afecta los
resultados e incrementa la probabilidad de que se pueda encontrar una correlacion con un tamafo de
muestra superior.

Por el contrario, los resultados de la posible relacion entre la categoria de empresay las variables ratio
de engagement, nimero de seguidores, me gusta y nimero de publicaciones, son mayores que en la
primera agrupacion.

El cambio mas significativo se da en la relaciéon entre la categoria de empresa y la tipologia de
contenido. En esta nueva agrupacion el resultado es de “.587” mientras que con la primera agrupacion
era “.964”. Esto prueba de nuevo que un andlisis sobre un nimero méas grande de empresas podria
resultar en una correlacion significativa entre estas dos variables.

Tabla 8: Resumen resultados analisis Chi-cuadrado agrupacion 2

Variables comparadas Significacion Porcentaje de
asintoética (bilateral) confianza

estrategia_marketing * categoria_empresa .740 26%
categoria_empresa * ratio_engagement .388 61.2%
categoria_empresa * num_seguidores 424 57.6%
categoria_empresa* me_gusta 424 57.6%
categoria_empresa * num_publicaciones .440 56%
categoria_empresa * tipologia_contenido .587 41.3%

Fuente: Elaboracion propia (2021)

La nueva agrupacion permite ver con mayor claridad las categorias de empresas que tiene mayor
notoriedad en la plataforma.

En concreto, la categoria de Entretenimiento tiene de media una ratio de engagement del 13.33%. La
segunda categoria es Otros con 11.44% vy la tercera es Ocio con 10.32%. Teniendo en cuenta lo
mencionado sobre el porcentaje de engagement que se considera bueno en la plataforma (9%), con la
nueva categorizacion hay dos categorias que se encuentran por debajo, E-commerce con 8.92% y
Tecnologia 8.09%.

Gréfico 12: Grafico media ratio engagement por categorias empresa
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Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Por el contrario, a pesar de no tener una ratio de engagement Optima, la categoria Tecnologia es la
gue tiene un mayor namero de seguidores seguido por Entretenimiento. La que menor nimero de

seguidores tiene es la categoria Ocio.

Grafico 13: Grafico media nUmero de seguidores por categoria empresa
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Fuente: Elaboracion propia (2021)
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En el calculo de la media de me gusta con la hueva agrupacion, de nuevo la categoria Entretenimiento
se posiciona en la cabeza. Se observa que se lleva con diferencia mas de la mitad de los me gusta. La

categoria que menor nimero de me gusta tiene es Belleza y Moda.

Grafico 14: Gréafico media me gusta por categoria empresa
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Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Finalmente, la categoria que mas nimero de publicaciones tiene de media vuelve a ser Entretenimiento

con 800 seguido en segundo lugar por Alimentacién con 265 y E-commerce con 224.

Grafico 15: Grafico media nimero de publicaciones por categoria empresa
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Fuente: Elaboracion propia (2021)

Volviendo a realizar el Top 10 de empresas con mejores resultados tras la nueva agrupacion se obtiene

la siguiente tabla:

1. Flighthouse

2. NBA

3. Guiness
Record

4. TikTok

5. Netflix

6. Nickelodeon

7. NFL

8. FC Barcelona

9. Red Bull

10. MTV

World
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Entretenimiento
Entretenimiento
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Tecnologia
Entretenimiento
Entretenimiento
Entretenimiento
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Entretenimiento

Oojualwiualailuly

categoria_em presa

Tabla 9: Top 10 empresas con mejores resultados en TikTok

13,38
14,71

15,69

7,56

14,73
16,73
14,96
15,51
13,20

14,47

010

27767244

12628636

12958740

54347779

14228316

11357150

6415181

9175828

5591476

5775441

sono

H

ejbojouda|

2349347812

297340477

272834816

253328161

219971191

219436162

214462366

107612560

88602285

64136775

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Se observa que a pesar de que el orden cambia, la lista de empresas no, ya que los cambios se dan
en la categoria y no en los resultados de las variables.

A modo general y en contraste con la informacion recopilada en el marco tedrico, se han observado
una serie de patrones que se deben mencionar.

En la Tabla 3 del apartado de Comportamientos de compra, se ha mencionado un listado de empresas
gue eran preferidas por la Generacién Z y los Millennials. Estas empresas no aparecen en el Top 10
con mayor éxito en la plataforma de las analizadas, pero si que tienen un valor significativo. En
concreto, de estas, 7 de ellas aparecen en la lista por categoria y mejores resultados en las variables
(Anexo 21) ocupando las posiciones:

17. Xbox

34. Disney

46. Playstation
61. Target

65. Apple

73. Amazon

O O O 0 O O

Ademas, en esa misma tabla, las industrias que aparecian eran “Media y entretenimiento”, “Compra y

venta al por mayor”, “Automocién” y “Tecnologia”.

Se puede decir por tanto que no es coincidencia que en una aplicacién donde los principales usuarios
son jévenes de la Generacion Z, la categoria que mejores resultados tiene es la de Entretenimiento.

Se menciond ademas que los diferentes géneros de esta generacion tenian intereses diferentes en
cuanto a tipos de productos. En concreto las chicas preferian productos de belleza, ocio y los
contenidos audiovisuales y los chicos los relacionados a tecnologia y el deporte.

En el analisis realizado, categorias sobre todo relacionadas con la tecnologia y el deporte tenian muy
buenos resultados en la plataforma.

Por otro lado, en el mismo punto del comportamiento, se menciond que los Gen Z podian ser captados
con estrategias de Contenido Generado por el Usuario. La mayoria de las empresas analizadas
parecen ser conscientes de ellos, ya que los resultados mostraron que este tipo de estrategia era la
segunda mas usada por las empresas analizadas.

Se ha observado ademas el uso por parte de algunas empresas del influencer marketing a través de
tiktokers que pertenecen a la Generacion Z. En concreto, algunas de las empresas analizadas como
Flighthouse, Morphe, Dunkin y Spotify tienen como principal influencer a la mencionada tiktoker Charli
D’Amelio que como se vio era la que mayor nimero de seguidores tenia en la plataforma.

Finalmente se puede concluir que, a pesar de no encontrar evidencias significativas con los analisis
estadisticos descriptivos realizados, el vinculo encontrado entre el marco teérico y los resultados
obtenidos no se pueden ignorar. Es por ello que un estudio mas profundo en el tema seria
imprescindible para concretar con mayor exactitud el grado de correlacién entre las variables y su
posible relacion.

4 CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA EL MARKETING.
4.1 Resultados teoricos

Al inicio de la investigacion se planted un objetivo principal y otros secundarios. Finalizado este trabajo
se puede concluir que se han alcanzado satisfactoriamente todos estos objetivos, ya que:

¢ Se ha conseguido identificar la razén del porqué la generacion Z presenta un reto para el marketing
digital y que tipo de estrategias son las mejores para esta. En el marco tedrico se mencioné la
importancia que daban esta generacion a las redes sociales y en general a los avances tecnoldgicos.
Ademas, se explico el gran significado que le dan a los llamados influencers.

Los resultados de la parte practica muestran que las empresas analizadas son conscientes de ello,
ya que 96 de 100 usan influencer marketing como estrategia de marketing en la plataforma.

¢ En el andlisis de su comportamiento y la importancia de redes sociales, se vio como estas forman
parte de sus vidas, ya que pasan mayor parte de su tiempo en ellas. Se vio también que las
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plataformas que permitian exponer su creatividad eran factores esenciales en la seleccién de la red
social, en concreto las preferidas resultaron siendo TikTok y Snapchat, como se explica en el marco
tedrico.

También se explicd el diferente uso que les daba los Gen Z a las redes sociales y que tipo de
contenido consumian en estas redes donde se vio que los GIFs y los memes eran clave para
expresar sus emociones.

Se ha podido realizar una comparacion de la Generacién Z con otras generaciones, en concreto se
mencionaron cinco generaciones diferentes en donde se pudo identificar patrones de
comportamiento y las diversos temas a los que daban importancia cada una de ellas. La Generacién
Z resulto siendo la més diferente de todas.

No obstante, también se menciondé la posibilidad en un futuro de dejar de separar la poblacién por
generaciones. Esto se debia a los mencionados avances tecnoldgicos y a la convivencia de varias
generaciones en un mismo periodo que acaba eliminado la linea divisoria entre estas.

En la parte practica se analiz6 100 empresas seleccionadas de la plataforma TikTok en donde se
analizaron diversos elementos. Una de las variables analizadas fue la estrategia de marketing
empleada por cada una de las empresas.

Se consiguieron identificar cuatro tipologias diferentes de estrategias de marketing en donde se vio
gue las mas empleadas eran influencer marketing y UGC.

Se compararon las diferentes variables planteadas con el programa SPSS en donde se obtuvieron
resultados que podrian servir como base para un estudio mas detallado sobre el tema.

Las diferentes variables analizadas permitieron conocer cuales empresas de la muestra tenian
mejores resultados en la plataforma. En concreto que la empresa que mas éxito tenia era
Nickelodeon, perteneciente a la categoria Medios de comunicacion y entretenimiento.

Los resultados de este estudio tanto en lo explicado en el marco teérico como en el caso practico,
presentan una version muy generalizada y limitada tanto sobre la Generacion Z como las estrategias
de marketing exitosas en la plataforma TikTok.

Por otro lado, los resultados ambiguos del célculo de correlacién, ha dificultado afirmar o desmentir las
tres hipotesis que se extraen de la hipétesis general de la investigacion:

e Hipdtesis 1: La estrategia de marketing determina el éxito de una empresa en las redes sociales
(TikTok).

e Hipdtesis 2: Factores como prestigio de marca no influye en su popularidad en redes como
TikTok.

e Hipdtesis 3: La cantidad de publicaciones no influye en su popularidad en redes como TikTok.

La reformulacion de la hipétesis principal o la ampliacion del tamafio de la muestra podria permitir una
mejor aclaracion de los resultados. Una categorizacion diferente de la estrategia de marketing también
ofreceria unos resultados diferentes.

Mencionar también que la relacion entre la variable estrategia de marketing y ratio de engagement
obtuvo el resultado méas bajo con un nivel de significacion del 82%. Un analisis de estas mismas
variables, pero con una mayor muestra podria resultar en una relacién significativa entre las variables.

Es por ello que la hipétesis de la investigacion queda sin poderse comprobar en su totalidad y requiere
de un analisis mas profundo de los datos para su posible afirmacién o rechazo.

Finalmente se ha observado que empresas con mayor éxito de las 100 analizadas pertenecen a una
cierta categoria de empresa. En un posible estudio futuro, esta variable se podria analizar con mayor
profundidad.

4.2 Implicaciones para la gestion de marketing

El Gltimo objetivo alcanzado es el de propuestas de estrategias de marketing a corto y largo plazo que
las empresas pueden tener en cuenta para llegar a la Generacion Z.

A modo general se recomienda a las empresas a:
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e Ser transparentes

Se ha visto la importancia que le dan los Gen Z a que las marcas sean transparentes con sus
productos y servicios. Ademas, se ha visto como estos consultan varios medios antes de decidirse
por comprar un producto.

o Mobile-friendly

Al ser “nativos digitales”, los dispositivos méviles forman parte de sus vidas. Es por ello que las
empresas deben tener bien optimizadas sus paginas web para ofrecer a estos jovenes una
experiencia positiva, sin olvidar que su atencién es de “8 segundos” (Harbin 2020).

Una web no responsive que sea de carga lenta resultara en la pérdida del interés de esta
generacion y el consiguiente abandono.

e Formatos atractivos

Los formatos imagenes y videos son los preferidos por esta generacién. Ofrecer un contenido en
este formato resultara mas atractivo para estos e incrementara el porcentaje de engagement con
la marca.

e Aportar valor

Se ha visto que estos jovenes se preocupan por temas sociales y es por ello que las empresas
deben tener valores que sean de importancia para ellos como “LGTBQ+, diversidad y
responsabilidad social”, (Thomas 2020).

Apostar por esto le daria ademas a las empresas una ventaja competitiva sobre la competencia y
les permitiria diferenciarse de estas (Thomas 2020).

e Entretener

Para llamar la atencién durante esos 8 segundos que estan atentos, se debe llegar a ellos a través
de contenidos que les resulte “divertidos” como por ejemplo son los “tutoriales”, (Thomas 2020).

e Vender experiencias

Los Gen Z son “inmunes” a las campafias de marketing y es por ello que se debe intentar llegar a
ellos a través del storytelling ofreciéndoles una experiencia con la que se identifiquen,
(WordStream 2019).

Las redes sociales son clave en esta estrategia, ya que estas “influyen el 80% de sus compras”,
(Estrella 2021). Esto se debe principalmente a lo que se comentd sobre lo importante que son los
influencers para ellos.

Para tener éxito en concreto en la plataforma estudiada TikTok se recomienda el uso de una cuenta
TikTok Business, ya que le permite a la empresa analizar diferentes KPIs que les pueden servir como
datos para elaborar sus estrategias.

En una simulacion de cuenta Business (Tiktok.com 2021a) se ha encontrado una serie de KPlIs:

e El engagement general se mide a partir de (Anexo 22):
Visualizaciones
Visitas al perfil
Me gusta
Comentarios
Compartir
e Enlos perfiles de los seguidores se puede analizar (Anexo 23):
El nimero de seguidores totales
El género
La distribucion de los seguidores por territorios
La actividad de los seguidores
o En el andlisis de los videos se puede averiguar (Anexo 24):
o Eltotal de tiempo visualizado
o Tiempo medio de visualizacién
o Porcentaje de usuarios que han mirado en totalidad el video

o o0 O O O

O
O
O
O
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o Lafuente de tréfico
o Visién general de la audiencia (pais)

De todos estos datos uno de los mas relevantes para realizar una estrategia es la fuente de trafico. Los
datos que ofrece son de vital importancia para conocer por donde ha llegado el usuario a los videos.

En el caso de que el usuario llegara al video a través de “For You” eso significaria que el video ha sido
una recomendacion que podria ser influenciada por utilizar un cierto hashtag como es el caso de los
“challenge” o “lipc sync” mencionados en el trabajo.

Vistas las caracteristicas de la Generacién Z y conociendo que estos son los principales usuarios de
TikTok, las empresas pueden centrar su enfoque en dos estrategias en TikTok:

e Influencer Marketing: colaborar con aquellas personas influyentes en la plataforma TikTok, los
llamados “tiktokers”. A través de estas colaboraciones se pueden crear “challenges” o también
llamados retos en los que se haga un “calll to action” a los usuarios de la plataforma.

e Meme Marketing: una estrategia con la que se llega al seguidor a través del humor. En el marco
tedrico se vio que los Gen Z empleaban los memes para expresar sus sentimientos en las redes.

De las empresas analizadas en este estudio hay tres que destacan por hacer un buen empleo de estas
dos estrategias y sirven como ejemplo.

La primera es Flighthouse. La empresa hace uso del influencer marketing y del meme marketing. En
una publicacion reciente obtuvo mas de 9.5 millones de visualizaciones y mas de 1.4 millones de me
gusta. En el video aparecen dos ‘tiktokers” que incitan la participacion de los seguidores a través de un
juego de adivinanza. Se emplea ademas el uso de un hashtag de “challenge”y el “lip sync”.

La segunda es NFL. En el video mas reciente aparece como influencer el jugador de futbol profesional
Drew Lock. Ademas, el video tiene un mensaje humoristico obteniendo mas de 33.3 millones de
visualizaciones y mas de 3.3 millones de me gusta, indicador de que ha llegado al publico objetivo.

El tercer ejemplo es la empresa Ryanair. En un video colaborativo con la influencer Paige Madison
Evans, emplea la tipologia “duet”y ‘lip sync” creando un video de humor que fue muy bien recibido por
sus seguidores. En concreto obtuvo mas de 5.3 millones de visualizaciones y méas de 900 mil me gusta.

5 LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En cuanto a las limitaciones de este estudio se debe mencionar la principal de ellas, la fiabilidad de los
datos recogidos. En variables como categoria de empresa, tipologias de contenido y estrategia de
marketing, los datos se han recogido a partir de la propia interpretacion. Esto incrementa la posibilidad
de errores y hace que el juicio sea subjetivo, es decir otro punto de vista podria identificar o catalogar
un video en otra tipologia.

Esta observacion subjetiva ha influenciado directamente en los resultados obtenidos en el andlisis de
la correlacion entre las variables estrategia de marketing y su posible relacién con las demas. Esto
indica que una categorizacién diferente podria mostrar resultados diferentes.

Afadir también que el tamafio de la muestra no ha sido suficiente para identificar relaciones
significativas entre las diversas variables analizadas. Un incremento del tamafio de la muestra podria
ofrecer resultados diferentes con una mayor fiabilidad.

Otra limitacion importante ha sido el acceso limitado a ciertos datos. En el caso de la seleccion de la
muestra, no ha sido posible identificar el total de empresas existentes en la plataforma TikTok debido
a que son datos internos que la aplicacion no hace puiblicos. El desconocimiento de estos datos
incrementa la probabilidad de que las 100 empresas seleccionadas no sean suficientes para
generalizar.

Por ejemplo, si se hubiera tenido acceso a datos sobre los diferentes perfiles de usuarios de cada una
de las empresas analizadas, los resultados hubieran sido mas significativos y hubieran sido de mayor
ayuda para entender y vincularlos con la Generacion Z.

Finalmente, estas limitaciones han dificultado la conclusién final de la hip6tesis planteada para esta
investigacion. La seleccion de una mayor muestra, la fijacion de otras variables y una agrupacién
diferente de estas podrian dar resultados con mayor fiabilidad y credibilidad.
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https://www.tiktok.com/@flighthouse/video/6959979656191757573?lang=en&is_copy_url=0&is_from_webapp=v1&sender_device=pc&sender_web_id=6896157009780557317
https://www.tiktok.com/@nfl/video/6966728079075020037?lang=en&is_copy_url=0&is_from_webapp=v1&sender_device=pc&sender_web_id=6896157009780557317
https://www.tiktok.com/@ryanair/video/6945106852812311814?lang=en&is_copy_url=0&is_from_webapp=v1&sender_device=pc&sender_web_id=6896157009780557317

Como estudio futuro seria interesante realizar una investigacion que combine tanto métodos
cuantitativos como cualitativos. Una triangulacién metodolégica permitiria investigar el tema en mayor
profundidad y desde diferentes angulos dandole una mayor fiabilidad.

6 VALORACION Y AGRADECIMIENTOS

A nivel personal este TFM ha sido de gran ayuda para ampliar mi propio conocimiento sobre el tema,
en especial sobre que tipo de contenido se debe ofrecer a la Generacion Z. Es por ello que valoro
positivamente la trayectoria realizada hasta su finalizacion.

La complejidad de un trabajo de investigacion me ha planteado un reto que considero como una
experiencia mas en mi trayectoria profesional.

Por otro lado, mi mayor agradecimiento va para mi profesor tutor quien no ha dudado en ayudarme en
mis constantes dudas y me ha ofrecido feedback en todo momento con la mayor motivacion y
profesionalidad.

37



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

[1] ALBERT DIAZ-GUILERA, MOLINA, J.L., PATACA, B. y CANALS, A., 2014. Redes sociales.
Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya.

[2] ALMEIDA, F., 2017. Concept and Dimensions of Web 4.0. International Journal of Computers and
Technology [en linea], vol. 16, no. Noviembre, pp. 7. [Consulta: 21 abril 2021]. DOI
10.24297/ijct.v16i7.6446. Disponible en: http://cirworld.com/.

[3] ANDERSEN, I., 2020. How to Reach Generation Z With These 5 Marketing Strategies. [en linea].
[Consulta: 22 junio 2021]. Disponible en: https://www.revlocal.com/resources/library/blog/how-to-
reach-generation-z-with-these-5-marketing-strategies.

[4] ANG, C., 2021. Visualizing the World’s Population in 2020, by Age Group. Visual Capitalist [en
linea]. [Consulta: 20 junio 2021]. Disponible en: https://www.visualcapitalist.com/the-worlds-
population-2020-by-age/.

[5] ARIAS, E., [sin fecha]. Diferencia entre investigacion cuantitativa e investigacion cualitativa.
Ciencias [en linea]. [Consulta: 10 mayo 2021]. Disponible en:
https://www.diferenciador.com/investigacion-cuantitativa-e-investigacion-cualitativa/.

[6] ARRIETA, E., [sin fecha]. Diferencia entre método inductivo y deductivo. Metodologia [en linea].
[Consulta: 10 mayo 2021]. Disponible en: https://www.diferenciador.com/diferencia-entre-metodo-
inductivo-y-deductivo/.

[7] BOOSTED, 2021. TikTok Business and Marketing Trends for 2021. [en linea]. [Consulta: 11 mayo
2021]. Disponible en: https://boosted.lightricks.com/tiktok-business-and-marketing-trends-for-
2021/.

[8] BUZZINN, 2021. Habitos de consumo de la Generacion Z. [en linea). [Consulta: 15 junio 2021].
Disponible en: https://lwww.buzzinn.es/2021/02/16/habitos-de-consumo-de-la-generacion-z/.

[9] CELAYA, J., 2008. La Empresa en la Web 2.0: el impacto de las redes sociales y las nuevas formas
de comunicacion online en la estrategia empresarial [en linea]. Barcelona: Gestién 2000.
[Consulta: 21 abril 2021]. Disponible en:
http://discovery.uoc.eduliii/encore/record/C___Rb1037211__ Sla empresa en la web
2.0__Orightresult__U__X7?lang=spi.

[10] CHEUNG, J., GLASS, Si., MCCARTY, D. y WONG, C.K., 2017. Uniquely Generation Z: What
brands should know about today’s youngest consumers. . S.I.:

[11] CONTENTWORKS, 2020. The Most Followed Brands on TikTok And What We Can Learn From
Them. [en linea]. [Consulta: 10 mayo 2021]. Disponible en: https://contentworks.agency/the-most-
followed-brands-on-tiktok-and-what-we-can-learn-from-them/.

[12] DICE, M., 2017. The True Story of Fake News: How Mainstream Media Manipulates Millions. San
Diego: The Resistance Manifesto. ISBN 978-1-943591-02-2.

[13] DIMOCK, M., 2019. Where Millennials end and Generation Z begins [en linea]. 2019. S.I.: Pew
Research Center. [Consulta: 15 abril 2021]. Disponible en: https://www.pewresearch.org/fact-
tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-z-begins/.

[14] ESTRELLA, S., 2021. Habitos de consumo de la Generacion Z que debes considerar en tu
estrategia digital. Follow Me Brand [en linea]. [Consulta: 15 junio 2021]. Disponible en:
http://blog.fmb.mx/habitos-consumo-gen-z.

[15] FLIGHTHOUSE, 2021. Flighthouse Media. [en linea]. [Consulta: 17 junio 2021]. Disponible en:
https://www.flighthousemedia.com/.

[16] GEORGIEV, D., 2021. Gen Z Statistics: What We Know About the New Generation [en linea].
2021. S.I.: s.n. [Consulta: 15 abril 2021]. Disponible en: https://review42.com/resources/gen-z-
statistics/.

[17] GURREA, M.T., 2017. Planteamiento de un estudio cuantitativo. 2017. Barcelona: Universitat
Oberta de Catalunya.

38



[18] HARBIN, A., 2020. Generation Z Marketing Strategies. Parallel Interactive [en linea]. [Consulta: 3
junio 2021]. Disponible en: https://www.parallelinteractive.com/generation-z-marketing-strategies/.

[19] IBM, 2021. SPSS Statistics. [en linea]. [Consulta: 30 mayo 2021]. Disponible en:
https://www.ibm.com/es-es/products/spss-statistics.

[20] INBEAT.COM, 2021. TikTok Engagement Rate Calculator. [en linea]. [Consulta: 30 marzo 2021].
Disponible en: https://www.inbeat.co/engagement-rate-calculator-tiktok/.

[21] INE, 2021. Poblacion residente por fecha, sexo y edad en Espafia. Instituto Nacional de Estadistica
[en linea]. [Consulta: 10 junio 2021]. Disponible en:
https://www.ine.es/jaxiT3/Datos.htm?t=31304+#!tabs-grafico.

[22] IZARD, O.M., 2019. Las redes sociales [en linea]. Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya.
[Consulta: 21 abril 2021]. Disponible en:
http://discovery.uoc.edul/iii/encore/record/C___Rb1069847 _ Sredes
sociales__Orightresult__U__X6__QLibro electr%F3nico?lang=cat.

[23] JONES, K., 2020. Visualizing the Most Loved Brands, by Generation. Visual Capitalist [en linea].
[Consulta: 15 junio 2021]. Disponible en: https://www.visualcapitalist.com/the-most-loved-brands/.

[24] KOULOPOULOS, T.y KELDSEN, D., 2014. The Gen Z effect: The six forces shaping the future of
business. S.I.: Bibliomotion. ISBN 9788578110796.

[25] LARA, I.y CACHON, I.0., 2016. Los consumidores de la Generacion Z impulsan la transformacion
digital de las empresas. Revista de Estudios de Juventud [en linea]. S.l.: Disponible en:
http://www.injuve.es/sites/default/files/2017/28/publicaciones/documentos_5._los_consumidores_
de_la_generacion_z.pdf.

[26] LOPEZ,K.A.C.S., GOMEZ, F.J.G., QUIROGA, M.G. y BARRADO, C.M.D., 2012. Metodologia para
investigaciones de alto impacto en las ciencias sociales [en linea]. 2012. Madrid: DYKINSON, S.L.
[Consulta: 9 mayo 2021]. Disponible en: http://eprints.uanl.mx/8565/1/r11_3.pdf.

[27] MARKETING CHARTS, 2021. Conviva Top Brands on TikTok April 2021. [en linea]. [Consulta: 10
mayo 2021]. Disponible en: https://www.marketingcharts.com/charts/top-20-brands-on-tiktok-by-
follower-count-millions/attachment/conviva-top-brands-on-tiktok-apr2021.

[28] MARWICK, A.E., 2013. Status update : celebrity, publicity, and branding in the social media age
[en linea]. New Haven: Yale University Press. [Consulta: 21 abril 2021]. ISBN 9780300199154.
Disponible en: http://discovery.uoc.eduliii/encore/record/C__Rb1052719 _ Sstatus
update__ Orightresult__U__ X77?lang=spi.

[29] MEDIAKIX.COM, 2020. TikTok Influencer Marketing: How to Work With TikTok Influencers. [en
linea]. [Consulta: 17 junio 2021]. Disponible en: https://mediakix.com/influencer-marketing-
resources/tik-tok-influencer-marketing/.

[30] MOHR, M. y YOUNES, M., 2018. Estos son los habitos de consumo de la Generacién Z.
Observatorio Empresas [en linea]. [Consulta: 16 junio 2021]. Disponible en:
https://www.observatorio-empresas.vodafone.es/articulos/pymes/habitos-consumo-generacion-z-
centennials-younes-mohr/.

[31] MORGAN, B., 2020. 50 Stats All Marketers Must Know About Gen-Z. [en linea]. [Consulta: 15 abril
2021]. Disponible en: https://lwww.forbes.com/sites/blakemorgan/2020/02/28/50-stats-all-
marketers-must-know-about-gen-z/?sh=40da767876d0.

[32] NATAL, D.G., LLANOS, C., ALJURE, A., MARTINEZ, A., GASPAR, M., URBELZ, J.P., PADILLA,
H.V., OLAVARRIA, D., LECUMBERRI, G., AGUDELO, C. y TEJADA, G., 2021. Tendencias
Consumidor 2021: LLYC. Consumer Engagement [en linea]. [Consulta: 16 junio 2021]. Disponible
en: https://ideas.llorenteycuenca.com/2021/02/tendencias-consumidor-2021/.

[33] NULSEN, C.R., 2021. 25 Gen Z Slang Phrases All Parents Should Know - FamilyEducation. [en
linea]. [Consulta: 23 abril 2021]. Disponible en: https://www.familyeducation.com/slang/25-gen-z-
slang-phrases-all-parents-should-know.

[34] PENARROYA FARELL, M., 2013. Herramientas de comunicacion de marketing en la Web 2.0.
Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya.

39



[35] QUALMAN, E., 2013. Socialnomics: How social media transforms the way we live and do business.
2nd. New Jersey: John Wiley & Sons, Inc. ISBN 9780760768587.

[36] RAOSOFT, 2021. Sample Size Calculator. [en linea]. [Consulta: 9 mayo 2021]. Disponible en:
http://www.raosoft.com/samplesize.html.

[37] RAPP, J., [sin fecha]. Into Z Future: Understanding Generation Z, the Next Generation of Super
Creatives. . S.I.:

[38] REAL ACADEMIA ESPANOLA, 2021. Diccionario de la lengua espafiola: RAE - ASALE. [en linea].
[Consulta: 23 abril 2021]. Disponible en: https://dle.rae.es/estatus.

[39] RULE, M.A.A., [sin fecha]. Después de los millennials, Generacién Z: ¢quiénes son? [en linea].
[Consulta: 23 abril 2021]. Disponible en: https://digitallpost.com.mx/colaboradores/despues-de-los-
millennials-generacion-z-quienes-son/.

[40] RYTE, 2020. ¢Qué es el Analisis Multivariante? Usabilidad [en linea]. [Consulta: 9 mayo 2021].
Disponible en: https://es.ryte.com/wiki/Andlisis_Multivariante.

[41] SALESFLOOR, 2020. How Each Generation Shops in 2020. [en linea]. [Consulta: 17 junio 2021].
Disponible en: https://salesfloor.net/blog/generations-shopping-habits/.

[42] SANCHEZ, A., 2021. Tendencias de consumo en Espafa en 2021. Marketing Digital Consulting
[en linea]. [Consulta: 16 junio 2021]. Disponible en: https://marketingdigitalconsulting.com/nuevas-
tendencias-consumo-espana-2021/.

[43] SEEMILLER, C.y GRACE, M., 2019. Generation Z: A century in the making. London y New York:
Routledge. ISBN 9788578110796.

[44] SMITH, H.V., 2021. Brand values: Companies that have fallen victim to «cancel culture» in the past
year - Washington Examiner. [en linea]. [Consulta: 23 abril 2021]. Disponible en:
https://www.washingtonexaminer.com/news/brands-fallen-victim-cancel-culture.

[45] SOCIALBLADE.COM, 2021. Top 50 TikTok users sorted by Followers. [en linea]. [Consulta: 5
mayo 2021]. Disponible en: https://socialblade.com/tiktok/top/50/most-followers.

[46] STATISTA.COM, 2020. Coronavirus y cuarentena: compras por generacion en Espafia en 2020.
[en linea). [Consulta: 1  junio 2021]. Disponible en: https://es-statista-
com.eul.proxy.openathens.net/estadisticas/1110972/covid-19-compras-durante-la-cuarentena-
por-generacion-en-espana/.

[47] STATISTA.COM, 2021a. Most used social media 2021. [en linea]. [Consulta: 15 mayo 2021].
Disponible  en:  https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/.

[48] STATISTA.COM, 2021h. Redes sociales: tiempo de uso diario Espafia 2021. [en linea]. [Consulta:
1 junio 2021]. Disponible en: https://es-statista-
com.eul.proxy.openathens.net/estadisticas/575710/tiempo-de-uso-diario-empleado-en-las-
redes-sociales-en-espana/.

[49] STELZNER, M.A., 2020. 2020 Social media marketing industry report: How marketers are using
social media to grow the business. Sociale Media Examiner. S.1.:

[50] THOMAS, M., 2020. 5 Gen Z Marketing Strategies To Implement in 2021: Later Blog [en linea].
2020. S.l.: Later. [Consulta: 15 abril 2021]. Disponible en: https://later.com/blog/gen-z-marketing/.

[51] TIKTOK.COM, 2021a. Business Suite: Analytics. [en linea]. [Consulta: 30 mayo 2021]. Disponible
en: https://www.tiktok.com/business-suite/analytics?tab=0Overview.

[52] TIKTOK.COM, 2021b. Success Stories About TikTok Advertising: TikTok for Business. [en linea].
[Consulta: 18 junio 2021]. Disponible en: https://www.tiktok.com/business/en/inspiration.

[53] TOKCOUNT.COM, 2021. Real-time TikTok Live Follower Counter. [en linea]. [Consulta: 30 marzo
2021]. Disponible en: https://tokcount.com/.

[54] VAETH, K., 2020. Tapping into TikTok as a Branding Platform. The Infinite Agency [en linea].
[Consulta: 4 junio 2021]. Disponible en: https://theinfiniteagency.com/insights/social/tapping-into-

40



tiktok-as-a-branding-platform/.

[55] WE ARE SOCIAL y HOOTSUITE, 2021. Digital 2021: Global Report. [en linea]. S.I.: [Consulta: 15
abril 2021]. Disponible en: https://hootsuite.widen.net/s/zcdrtxwczn/digital2021_globalreport_en.

[56] WITT, G.L. y BAIRD, D.E., 2018. The Gen Z Frequency : How Brands Tune In and Build Creativity.
S.l.: Kogan Page Limited. ISBN 9780749482497.

[57] WORDSTREAM, 2019. 5 Essential Strategies for Marketing to Generation Z. [en linea]. [Consulta:
2 junio 2021]. Disponible en: https://www.wordstream.com/blog/ws/2019/08/21/marketing-to-
generation-z.

41



ANEXOS

Anexo 1: Compras online por grupo de edades

ECOMMERCE ADOPTION BY AGE AND GENDER

PERCENTAGE OF S d ERS WHO BOUGHT SOMETHING ONLINE VIA ANY DEVICE IN THE PAST MONTH

7% 764% 9% 7795

I n“ I

FEMALE

I I MM

Anexo 2: Compra a través de dispositivo movil

Gre. @ i
gre. | < Hootsuite

Fuente: Hootsuite.com (2021)

JAN " (e]:]}3 ECOMMERCE ADOPTION BY AGE AND GENDER

PERCENTAGE OF WHO BOUGHT SOMETHING ONLINE VIA IN THE PAST MONTH

63.0% 0.5%

55.8% oL L% 55.4%
51.0%
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35-44 45-54 55-64
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social

Fuente: Hootsuite.com (2021)

Anexo 3: Compra online a través de desktop

MAKING ECOMMERCE PURCHASES VIA A COMPUTER

PERCENTAGE OF GLOBA AMET USERS WHO BOUGHT SOMETHING ONLINE VIA A LAPT )P COMPUTER IN THE PAST MONTH
4% A1T%
09% 4.2%

33.0%
79.3% 30.0%

Nm I
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SOURCE:

Fuente: Hootsuite.com (2021)
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Anexo 4: Captura de cantidad de usuarios que usan el hashtag #challenge

& Q Challenge <

Top Users Videos Sounds  Hashtags

[ # challenge 136.0B view ]

# SwagStepChallenge

# PepsiChallenge®

# posechallenge

# ActingChallenge

# PlayOnChallenge

# ChallengeCarteBlanche

# hotl6challenge2 54.6M view
# wipeitdownchallenge @

# lingeriechallenge

+H rhalllanna AR AM

Fuente: Elaboracién propia (2021)

Anexo 5: Captura de cantidad de usuarios que usan el hashtag #duet
& Q Duet i o

Top Users Videos Sounds Hashtags

# Duet 203418 v

# duetwithme

# duetme

# duetchallenge 218

# PopcornDuet

# duetwitme

#  tiktokduet 241.6M v

# duet 1IM v
# dueto
# duetto 35.58 \

+H NaritneNuiatDanilatta

Fuente: Elaboracién propia (2021)
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Anexo 6: Captura de cantidad de usuarios que usan el hashtag #lipsync

& Q lipsync 5 i

Top Users Videos Sounds Hashtags

# lipsync 64.7B views
# lipsyncchallenge 236.7M views
# lypsync 2.3B vi

# GEICOLipSync 8.1B views
# lipsyn 778.01

# lipsync 590.1M view:
# lipsyncbattle 388.2M views
# lipsyncing 212.3M views
# lipsynce

# twicelipsync

++ linevwnrh 117 QM i

Fuente: Elaboracién propia (2021)

Anexo 7: Captura de trending hashtags

) ra
Q Search =
# Invertido 416.6M >

Trending hashtag A dia 15/05/21

n Pareja Del Aho 725.3K >
Trending sound A dia 15/05/21

Swipe To Play

W

BookTok 9.0B>
Trending hashtag A dia 15/05/21

Fuente: Elaboracién propia (2021)
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Anexo 8: Efectos Al (inteligencia artificial) en TikTok

Categoria de efectos

New Comedy Moo

8@ 8F
- @& i)
P\
28 .
i i 1R Xy

Fuente: Elaboracién propia (2021)

Anexo 9: Ejemplo TikTok Ad Anexo 10: Ejemplo TikTok Ad con enlace

‘ directo alaweb
L)cr—;cu‘urck@

Following For You
e & Orange_es A

@Orange_es

En Orange tenemos un deseo,
ayudarte a disfrutar de las cosas
importantes.

lponsored

JJ isic. Promoted Music' F

View now >

T %

Home

Fuente: Elaboracién propia (2021)

Fuente: Elaboracién propia (2021)
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Anexo 11: Tabla general de datos por agrupacion 1

. . Engagement 8 NUm. 8 - q Estrategia
Empresa Usuario TikTok @ Categoria empresa % Seguidores Me gusta Publicaciones Tipologia contenido marketing
1 Apple Apple Electrénica 6,45 690345 947229 6 T4 El
Samsung Samsung Electronica 8,27 1198055 6475475 58 T4, T3 E1, E2, E3
s g’ggroson microsoft365 Software y aplicaciones 10,54 15413 53094 16 T2, T3, T4, T7 E1, E2, E3
4 | sephora Sephora Compra 'y venta al por 9,23 237377 1245557 425 T1, 76 E1, E3, E4
5 Pull&Bear Pullandbear Ropa y accesorios 7,88 308913 1851477 231 T1,T4, T3 El
6 Bershka Bershka Ropa y accesorios 9,27 144963 919537 168 T1, T3, T4 El
7 . . Medios de comunicacion y
Netflix Netflix entretenimiento 14,73 14228316 219971191 886 T1,T3,T4,T6 E1, E2
8 | Heo Hbo Medios de comunicacion y 8,57 230588 2633303 197 T3, T4 E2
entretenimiento
9 camelour carrefour.es Compra 'y venta al por 6,57 18660 215853 35 T1, T3, T4 E1, E2, E3
spafia menor
10 | NIKE Nike Ropa y accesorios 10,43 1516864 4520478 40 T1, T4 E1, E4
11 PUMA Puma Ropa y accesorios 12,18 928114 5679400 177 T1,72,T3, T4 E1l, E2, E3
12 Huawei Huawei Electrénica 4,84 60001 118638 39 T1, T4 E1l, E3
13 | FC Fcbarcelona Deportes, — fitness 'y 15,51 9175828 107612560 529 T1, T3, E1, E2, E3, E4
Barcelona actividades al aire libre
14 | McDonald’s  Mcdonalds Comida y bebida 11,44 1134881 3412261 30 T1, T3, T4, T7 E1l, E2, E3
15 KFC kentuckyfriedchicken Comida y bebida 9,5 591419 2605265 125 T1, T3, T4, T6, T7 E1l, E2, E3, E4
16 | subway Subway Comida y bebida 6,46 496351 5767361 32 T1,73, T4, 76, T7 E1, E2, E3, E4
17 Tampax tampaxofficial Belleza 19,89 50608 421668 6 T1,T6 El, E2, E3, E4
18 Pringles Pringles Comida y bebida 5,92 122376 490936 12 T1,T4, El,E2,E4
191 Amazon Amazon %Zr:(?rra y venta al por 7,98 203944 688822 20 T1, T4, T6 E1, E2, E3
20| Alibaba alibaba.com_official Compra 'y venta al por 8,44 1918160 22658047 48 71,76 E1, E3

menor
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Hyundai
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Compra y venta al por
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Ropa y accesorios
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Deportes, fitness y
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Automocion y Transporte

Ropa y accesorios
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Ropa y accesorios

Comida y bebida

Deportes, fitness y
actividades al aire libre

Comida y bebida

Otros
Otros

Automocion y Transporte

9,66

7,83
13,2
13,52

7,89
12,75
6,2

6,89
5,63

515
13,84
14,71

2,84
10,31

9,95
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12,22
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13,31
15,47

6,61
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17,64

100572
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3708243
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939
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36
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183

124
17
30
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8,24

18,36
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13,27
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14,47
5,7
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14,68
5,4
4,11

2,52
2,82

7,44
11,06

1,36
10,05

12,86

14,47
14,95
7,36
18,91

4426797
148583
589852

2901147

1829320
52435
485546

3785
210401
2568408

8225

183029

12139
40730

9677

248683

930442
186659

66180

5775441

1030880
164912
1720101
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15214133
614495
9148403
9940755

24223287
292233
1871671

52625
2577870
28244742

56389

1914246

111076
144665

134795

902193

8445690
988478

562972

64136775
2660903
90780
11926913

47
34
708
156

183
28
24
33

215

826
77

99

26

295

29

79
25

190

1031
27

32

T1, T3, T4
T1, T3, T4, T6, T7

T1,T2,T3,T4,T6, T7

T1,T3

T1

T1
T1,T2,T3, T4
T1, T3

T1, T3, T4
T1, T3

T1, T3, T4

T1,T3, T4

T1, T4
Tl

T1, T4
T1,T2,T3, T4

T1, T4
T1,T2, T3, T4, T7

T1,T3, T4

T1,T2, T3, T4, T6

T1,T2, T3, T4, T6, T7

T1, T2

T1,T2, T3, T4, T6, T7

El, E3

El, E2, E3
El, E2, E3, E4
El, E3

El

El

El, E2, E3
El, E2, E3
El, E3
El, E2, E3
El, E3

El, E3

El, E3, E4
El

El

El, E3

El, E3, E4
E1l, E2, E3
El, E2, E3
El, E2, E3
El, E2, E3

El, E2
E1l, E2, E3



90
91

92

93
94

95
96

97
98

99
100

Spotify
Universal
Music

Walmart

TikTok

Guiness
World
Record

Just Dance

Warner Bros
TV

Cheetos

El Corte
Inglés
Argal

La Liga

spotify
universalmusic
walmart

tiktok
guinnessworldrecords

justdance_officialgame
warnerbrostv

cheetos

elcorteingles
argal_alimentacion

Laliga

Software y aplicaciones

Medios de comunicacion y
entretenimiento

Compra y venta al por
menor

Software y aplicaciones
Otros

Juegos

Medios de comunicacion y
entretenimiento

Comida y bebida

Compra y venta al por
menor

Comida y bebida

Medios de comunicacion y
entretenimiento

8,89
9,82
7,59
7,56

15,69

7,81
13,61
7,42
6,54
4,31
12,61

279278
36312

791933
54347779

12958740

473525
484002
43866
10866
26136
2734976

1813993
315483

3954767
253328161

272834816

1963317
6317207
218977
22333
252922
21594304

37
160

252
149

581

34
136
29
35
21
830

T1, T3, T4

T1,T2, T3, T4, T7
T1,T2, T3, T4, T6, T7
T1,T2, T3, T4, T6, T7

T1, T3

T1, T3, T4
T1,T2, T3, T4
T1, T3

T1, T3

T1, T4
T1,T2,T3,T6, T7

El, E3, E4
E1, E2, E3
El, E2, E3
El, E2, E3

E3

El

El, E2
El, E2
El, E4

El

E1, E2, E3

Fuente: Elaboracién propia (2021
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Anexo 12; tabla andlisis descriptivo agrupacion 1
categoria_empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Automocion y Transporte 4 4.0 4.0 4.0
Belleza 11 11.0 11.0 15.0
Comida y bebida 16 16.0 16.0 31.0
Compra y venta al por menor 11 11.0 11.0 42.0
Deportes, fitness y actividades 5 5.0 5.0 47.0
al aire libre
Educacién y entrenamiento 2 2.0 2.0 49.0
Electronica 3 3.0 3.0 52.0
Financias e inversion 2 2.0 2.0 54.0
Juegos 6 6.0 6.0 60.0
Medios de comunicacién y 9 9.0 9.0 69.0
entretenimiento
Otros 6 6.0 6.0 75.0
Ropa y accesorios 13 13.0 13.0 88.0
Software y aplicaciones 4 4.0 4.0 92.0
Viajes y turismo 8 8.0 8.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Fuente: Elaboracién propia (2021)
Anexo 13: Tabla analisis descriptivo agrupacién 2
categoria_empresa
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Alimentacion 16 16.0 16.0 16.0
Belleza y Moda 24 24.0 24.0 40.0
Ecommerce 11 11.0 11.0 51.0
Entretenimiento 20 20.0 20.0 71.0
Ocio 10 10.0 10.0 81.0
Otros 12 12.0 12.0 93.0
Tecnologia 7 7.0 7.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Fuente: Elaboracién propia (2021)
Anexo 14: Tablas descriptivas variables
Estadisticos Estadisticos
ratio_engagement num_seguidores
N Valido 100 N Vélido 100
Perdidos 0 Perdidos 0
Media 10.4387 Media 2196528.77
Mediana 9.9550 Mediana 436902.00
Desv. Desviacion 457301 Desv. Desviacion 6509602.748
Rango 19.18 Rango 54343994
Minimo 71 Minimo 3785
Maximo 19.89 Maximo 54347779

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Estadisticos

me_gusta
N Valido 100
Perdidos 0
Media 45511288.80
Mediana 2127653.50
Desv. Desviacion 240229909.675
Rango 2349345824
Minimo 1988
Maximo 2349347812

Estadisticos

num_publicaciones

Fuente: Elaboracién propia (2021)

Anexo 15; Tablas tipologia contenido

Vélido T1

T1, T2

T1,T2, T3
T1,T2, T3, T4
T1,T2, T3, T4, T6
T1,T2, T3, T4, T6, T7
T1,T2,T3, T4, T7
T1,T2, T3, T6, T7
T1,T2, T3, T7
T1,T2, T4

T1, T2, T6

T1, T3

T1, T3, T4

T1, T3, T4, T6
T1,T3,T4,T6, T7
T1, T3, T4, T7
T1, T4

T1, T4, T3

T1, T4, T6
T1,T4,T6, T7
T1, T6
T2, T3, T4, T7
T3, T4

T4

Total
Fuente: Elaboracion propia (2021)

N Vaélido 100
Perdidos 0
Media 294.87
Mediana 85.50
Desv. Desviacion 686.551
Rango 4326
Minimo 1
Maximo 4327
Fuente: Elaboracién propia (2021)
por grupos
tipologia_contenido
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
11 11.0 11.0 11.0
1 1.0 1.0 12.0
1 1.0 1.0 13.0
7 7.0 7.0 20.0
8 8.0 8.0 28.0
8 8.0 8.0 36.0
3 3.0 3.0 39.0
1 1.0 1.0 40.0
1 1.0 1.0 41.0
2 2.0 2.0 43.0
1 1.0 1.0 44.0
8 8.0 8.0 52.0
12 12.0 12.0 64.0
1 1.0 1.0 65.0
3 3.0 3.0 68.0
3 3.0 3.0 71.0
16 16.0 16.0 87.0
1 1.0 1.0 88.0
3 3.0 3.0 91.0
1 1.0 1.0 92.0
4 4.0 4.0 96.0
1 1.0 1.0 97.0
2 2.0 2.0 99.0
1 1.0 1.0 100.0
100 100.0 100.0
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Anexo 16: Tipologia de contenido por frecuencia

tipologia_ contenido

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Al (Inteligencia artificial) 34 10.9 10.9 10.9
Challenge 72 23.0 23.0 33.9
Duet 21 6.7 6.7 40.6
Lip Sync 60 19.2 19.2 59.7
Reaction 30 9.6 9.6 69.3
User Generated Content (UGC) 96 30.7 30.7 100.0
Total 313 100.0 100.0
Fuente: Elaboracién propia (2021)
Anexo 17: Estrategia de marketing por agrupacién
estrategia_marketing
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido E1 20 20.0 20.0 20.0
El, E2 6 6.0 6.0 26.0
El, E2, E3 40 40.0 40.0 66.0
El, E2, E3, E4 8 8.0 8.0 74.0
El, E2, E4 3 3.0 3.0 77.0
El, E3 14 14.0 14.0 91.0
El, E3, E4 4 4.0 4.0 95.0
El, E4 3 3.0 3.0 98.0
E2 1 1.0 1.0 99.0
E3 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia (2021)
Anexo 18: Estrategia de marketing por frecuencia
estrategia_empresa
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Contenido generado por el 67 27.7 27.7 27.7
usuario (UGC)
Influencer marketing 98 40.5 40.5 68.2
Meme marketing 58 24.0 24.0 92.1
TikTok Ad 19 7.9 7.9 100.0
Total 242 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2021)
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Anexo 19: Resultados Chi-cuadrado agrupacién 1

categoria_empresa*tipologia_contenido

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 46.0872 65 .964
Razé6n de verosimilitud 52.228 65 .874
N de casos validos 313

a. 62 casillas (73.8%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .34.
Fuente: Elaboracion propia (2021)

estrategia_marketing * categoria_empresa

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 26.724* 39 .932
Razé6n de verosimilitud 30.604 39 .829v
N de casos validos 242

a. 38 casillas (67.9%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .47.
Fuente: Elaboracion propia (2021

estrategia_marketing * empresa

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 141.7392 297 1.000
Razo6n de verosimilitud 151.455 297 1.000
N de casos validos 242

a. 400 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .08.
Fuente: Elaboracion propia (2021)

empresa * ratio_engagement

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9500.000% 9405 .243
Razo6n de verosimilitud 909.944 9405 1.000
Asociacion lineal por lineal .126 1 .723
N de casos validos 100

a. 9600 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .01.
Fuente: Elaboracién propia (2021)
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empresa * num_seguidores

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9900.000% 9801 .239
Razo6n de verosimilitud 921.034 9801 1.000
Asociacion lineal por lineal .932 1 .334
N de casos validos 100

a. 10000 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .01.
Fuente: Elaboracion propia (2021)

empresa * me_gusta
Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9900.000% 9801 .239
Razo6n de verosimilitud 921.034 9801 1.000
Asociacion lineal por lineal .000 1 .986
N de casos validos 100

a. 10000 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .01.
Fuente: Elaboracién propia (2021)

categoria_empresa * ratio_engagement

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1249.628? 1235 .380
Razo6n de verosimilitud 482.789 1235 1.000
N de casos validos 100

a. 1344 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .02.
Fuente: Elaboracion propia (2021)

categoria_empresa * num_seguidores

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor o] (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1300.0002 1287 .394
Razo6n de verosimilitud 493.880 1287 1.000
N de casos validos 100

a. 1400 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .02.
Fuente: Elaboracion propia (2021)
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categoria_empresa * me_gusta

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor o] (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1300.0002 1287 .394
493.880 1287 1.000

Razén de verosimilitud

N de casos validos 100
a. 1400 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .02.
Fuente: Elaboracion propia (2021)

categoria_empresa * num_publicaciones

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1181.1712 1157 .304
468.927 1157 1.000

Razoén de verosimilitud

N de casos validos 100
a. 1260 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .02.
Fuente: Elaboracioén propia (2021)

estrategia_marketing * ratio_engagement

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 893.9292 855 173
350.382 855 1.000

Razo6n de verosimilitud

N de casos vélidos 100
a. 960 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .01.
Fuente: Elaboracién propia (2021

estrategia_marketing * num_seguidores

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 900.0002 891 410
353.155 891 1.000

Razén de verosimilitud

N de casos validos 100
a. 1000 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .01.
Fuente: Elaboracion propia (2021)
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estrategia_marketing * me_gusta

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 900.000% 891 410
Razén de verosimilitud 353.155 891 1.000

N de casos validos 100
a. 1000 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .01.
Fuente: Elaboracién propia (2021)

estrategia_marketing * num_publicaciones

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 830.7742 801 .226
Razo6n de verosimilitud 330.974 801 1.000

N de casos vélidos 100
a. 900 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .01.
Fuente: Elaboracién propia (2021)

num_publicaciones * ratio_engagement

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8525.000 8455 .294
Razo6n de verosimilitud 882.218 8455 1.000
Asociacion lineal por lineal 4.972 1 .026

N de casos validos 100
a. 8640 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .01.
Fuente: Elaboracion propia (2021)

num_publicaciones * num_seguidores

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8900.000% 8811 .250
Razoén de verosimilitud 893.308 8811 1.000
Asociacion lineal por lineal 20.650 1 <.001
N de casos validos 100

a. 9000 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .01.
Fuente: Elaboracién propia (2021)
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num_publicaciones * me_gusta

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8900.0007 8811 .250
Razo6n de verosimilitud 893.308 8811 1.000
Asociacion lineal por lineal 47.928 1 <.001
N de casos validos 100

a. 9000 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .01.
Fuente: Elaboracion propia (2021)

Anexo 20: Resultados Chi-cuadrado agrupacién 2

estrategia_empresa * categoria_empresa

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion

asintoética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13.829% 18 .740
Razo6n de verosimilitud 15.694 18 .614
N de casos validos 242

a. 10 casillas (35.7%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 1.41.

categoria_empresa*ratio_engagement
Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica
Valor o] (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 578.9582 570 .388
Razo6n de verosimilitud 363.159 570 1.000
N de casos validos 100

a. 672 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .07.

categoria_empresa * num_seguidores
Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 600.0002 594 424
Razo6n de verosimilitud 374.249 594 1.000
N de casos validos 100

a. 700 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .07.
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categoria_empresa * me_gusta
Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 600.0002 594 424
Razo6n de verosimilitud 374.249 594 1.000

N de casos vélidos 100
a. 700 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .07.

categoria_empresa * num_publicaciones
Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 538.3122 534 440
Razo6n de verosimilitud 349.296 534 1.000

N de casos vélidos 100
a. 630 casillas (100.0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .07.

Tabla 21: Listado empresas por agrupacion 2
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Empresa Categoria empresa Ratio Engagement NUm. Seguidores Me gusta
1. Flighthouse Entretenimiento 13,38 27767244 2349347812
2. NBA Entretenimiento 14,71 12628636 297340477
3. Guiness World Record | Otros 15,69 12958740 272834816
4. TikTok Tecnologia 7,56 54347779 253328161
5. Netflix Entretenimiento 14,73 14228316 219971191
6. Nickelodeon Entretenimiento 16,73 11357150 219436162
7. NFL Entretenimiento 14,96 6415181 214462366
8. FC Barcelona Entretenimiento 15,51 9175828 107612560
9. Red Bull Alimentacién 13,20 5591476 88602285
10. MTV Entretenimiento 14,47 5775441 64136775
11. Gymshark Entretenimiento 12,81 2939873 43711780
12. Chipotle Alimentacién 18,10 1561185 29538314
13. Let's Speak English Otros 14,68 2568408 28244742
14. San Diego Zoo Ocio 16,26 1829320 24223287
15. Alibaba Ecommerce 8,44 1918160 22658047



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

LaLiga

Xbox

Dunkin

Fortnite
Ryanair
Zalando
Morphe

Among Us
Fenty Beauty
WHO

Gucci

ASOS

Colgate
Starbucks

Oreo

Samsung
Hyundai Worldwide
Warner Bros TV
Disney

Wish

Monster Energy
Subway

PUMA

NIKE

Bang Energy
Louis Vuitton
Walmart
UNICEF
Mercedes Benz

McDonald’s

Entretenimiento
Entretenimiento
Alimentacién
Entretenimiento
Otros
Ecommerce
Belleza y Moda
Entretenimiento
Belleza y Moda
Otros

Belleza y Moda
Belleza y Moda
Belleza y Moda
Alimentacién
Alimentacién
Tecnologia
Otros
Entretenimiento
Entretenimiento
Ecommerce
Alimentacién
Alimentacién
Belleza y Moda
Belleza y Moda
Alimentacion
Belleza y Moda
Ecommerce
Otros

Otros

Alimentacion

60

12,61
18,36
17,05
11,43
14,96
6,20
19,78
18,91
10,75
4,15
9,95
6,86
1,36
13,52
17,76
8,27
17,64
13,61
12,48
7,89
15,47
6,46
12,18
10,43
8,24
2,84
7,59
9,48
10,31

11,44

2734976

2540635

2906389

4426797

650319

765865

1193786

1720101

821456

2901147

1293187

589852

930442

1547985

591122

1198055

602345

484002

1313099

719696

754154

496351

928114

1516864

1340961

589900

791933

369420

712525

1134881

21594304

20671091

20562237

15214133

14134008

12228047

12027467

11926913

10740845

9940755

9851923

9148403

8445690

7692999

6703315

6475475

6335700

6317207

6271695

6064197

5854601

5767361

5679400

4520478

4182746

3956710

3954767

3708243

3429215

3412261



46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

Playstation
HBO

KFC

Visit Seoul
Glossier
BMW
Primark

Just Dance
Visit Singapore
Wattpad
Pull&Bear
Spotify

The Ordinary
Ebay

L’Oreal Paris
Target

Pepsi
Sephora
Zoom

Apple
CeraVe
Bershka
Visita Mexico
Shopify

Zara

Step

Under Armour
Amazon
Lush

Zoo Mariner Roma

Entretenimiento
Entretenimiento
Alimentacién
Ocio

Belleza y Moda
Otros

Belleza y Moda
Entretenimiento
Ocio

Otros

Belleza y Moda
Tecnologia
Belleza y Moda
Ecommerce
Belleza y Moda
Ecommerce
Alimentacion
Ecommerce
Tecnologia
Tecnologia
Belleza y Moda
Belleza y Moda
Ocio
Ecommerce
Belleza y Moda
Otros
Entretenimiento
Ecommerce
Belleza y Moda

Ocio
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14,95
8,57
9,50

13,80

14,47

11,51

13,84
7,81
4,11

14,02
7,88
8,89
9,82
9,66
5,15

15,25
7,83
9,23

10,05
6,45
0,71
9,27

11,06

12,75
7,12

13,27

13,31
7,98

15,97

12,86

1030880

230588

591419

210401

111733

400279

202902

473525

183029

485546

308913

279278

275954

100572

222047

850371

375075

237377

186659

690345

243940

144963

248683

45699

130229

213690

91106

203944

148583

66180

2660903

2633303

2605265

2577870

2271031

1984276

1980487

1963317

1914246

1871671

1851477

1813993

1600817

1501378

1450591

1422768

1420223

1245557

988478

947229

943909

919537

902193

808301

781832

748517

709237

688822

614495

562972



76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

100.

Pringles

H&M

Tampax
Universal Music
Australia

Argal

Post Finance
Mango

Cheetos

Veet

Carrefour Espafia
Maybelline New York
Visit Dubai

Visit Benidorm
Calvin Klein
Huawei
Nespresso

Call of Duty
Visit London
Microsoft 365
New Zealand
Doritos

Tezenis

El Corte Inglés

Greenpeace

Alimentacion
Belleza y Moda
Belleza y Moda
Entretenimiento
Ocio
Alimentacion
Otros

Belleza y Moda
Alimentacion
Belleza y Moda
Ecommerce
Belleza y Moda
Ocio

Ocio

Belleza y Moda
Tecnologia
Alimentacion
Entretenimiento
Ocio
Tecnologia
Ocio
Alimentacion
Belleza y Moda
Ecommerce

Otros

5,92

12,22

19,89

9,82
9,96
4,31
5,00
5,63
7,42
3,47
6,57
7,71
2,82
7,44
5,70
4,84
2,52
7,36

5,40

10,54

19,52

3,47
6,89
6,54

6,61

122376

110757

50608

36312

52435

26136

15356

55442

43866

6409

18660

72530

40730

9677

48048

60001

12139

164912

8225

15413

3785

39531

10065

10866

5592

490936

442173

421668

315483

292233

252922

240156

227053

218977

218080

215853

157494

144665

134795

130858

118638

111076

90780

56389

53094

52625

43354

29601

22333

1988

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Anexo 22: KPlI Engagement Tiktok

Overview ~

Engagement

Last 7 days Last 28 days Last 60 days Custom ~

4 Download data

Video views Profile views Likes Comments Shares
0 0 0 0 0
+0 (+0%) +0 (+0%) +0 (+0%) +0 (+0%) +0 (+0%)
Video views ()
May 29 - Jun 04
No Data
nal L t T
May 29 May 30 May 31 Jun 01 Jun 02 Jun 03 Jun 04
Fuente: Elaboracion propia (2021)
Anexo 23: KPI Seguidores Tiktok
Followers ~ + Download data
Total followers ©
0 (May 29 - Jun 04) May 29 - Jun 04
Growth rate +0% ( vs. May 22 - May 28)
No Data
May 29 May 30 May 31 Jun 01 Jun 02 Jun 03 Jun 04
Gender © Top Territories ©

Follower activity ©

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Anexo 24: KPI Resultados Videos Tiktok

Your video data is being processed. Check back later.

Total time watched - Audience overview

Average time watched -

Watched full video -

Traffic sources

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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