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Resumen

El mundo del siglo XXI es cada vez mas interdependiente; por ello, para el caso de las
empresas es importante ofrecer al cliente de cualquier producto o servicio una experiencia
unica con la cual se identifique. Para una gran parte de las marcas, la forma favorita de
hacerlo estos ultimos afios ha sido mediante la presencia en espacios virtuales que a través
de internet generan una conexion de diversos tipos.

Las redes sociales han permitido conectar a las personas de una punta a otra del mundo
de manera inmediata y la creacion de un espacio en el que se busque generar vinculos con
diversos perfiles y compartir todo tipo de informacién sobre su vida diaria. Internet es el
producto mas consumido por los espafioles lo que obliga a la industria a estar presente de
forma online (Web RTVE noticias, La pandemia dispara el consumo de internet: los

esparioles navegan 6 horas al dia y el 80% usa redes sociales, 2021).

Al igual que las personas, las empresas también generan espacios dentro de las redes
sociales, que buscan generalmente identificarse por medio de sus seguidores y
l6gicamente establecer contacto comercial con sus clientes. Los objetivos basicos de las
empresas que incurren en el mundo virtual van desde dar a conocer tendencias a informar
de noticias y eventos. Las razones que justifican que una marca tenga un espacio en las
redes sociales abarcan desde la oportunidad de ampliar el negocio, la credibilidad, la
captacion de nuevos clientes y la fidelizacion, hasta la posibilidad de competir con los

grandes negocios dentro de un sector (Palazon, Delgado y Sicilia, 2014).

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad entender el impacto de las
nuevas redes sociales en las ventas de las empresas y analizar los cambios en la relacién
oferente-consumidor a través de la oferta y la demanda. El estudio se centrard en Tik Tok
como candidato a convertirse en el estandarte del futuro de las empresas en las redes
sociales y tratara de enfocar a estas tltimas en el correcto uso de la propia aplicacion y de
las nuevas tendencias que van a dominar el mercado del marketing y las ventas como el

marketing de influencia.



Abstract

The world of the 21st century is increasingly interdependent and in the case of companies
it is important to offer the customer of any product or service a unique experience with
which they identify. For a large part of the companies, the favorite way to do it is through
the presence in virtual spaces that generate a connection of various types through the
Internet.

Social networks have made it possible to connect people from one end of the world to the
other immediately and the creation of a space that seeks to generate links with various
profiles and share all kinds of information about their daily lives (Web RTVE noticias,
La pandemia dispara el consumo de internet: los espainioles navegan 6 horas al dia y el

80% usa redes sociales, 2021).

Like people, companies also create spaces within social networks, which generally seek
to identify themselves through their followers and logically establish commercial contact
with their clients, basic objectives of companies that incur in a virtual world range from
giving know trends, news and events. The reasons that justify that a brand has to have a
space in social networks range from the opportunity to expand the business, credibility,
attracting new customers and loyalty, to the possibility of competing with big businesses

within a sector (Palazon, Delgado y Sicilia, 2014).

The purpose of this research work is to understand the economic impact of the new social
networks on company sales and to analyze the changes in the supplier-consumer
relationship through supply and demand. The study will focus on Tik Tok as a banner of
the future of companies in social networks and will try to focus the latter on the correct
use of the application itself and the new trends that will dominate the marketing and sales

market such as influencer marketing.
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CAPITULO I: Introduccion

1.1.Justificacion

Se ha decidido estudiar la relacion entre la demanda y la oferta en las redes sociales dado
que, en el ultimo siglo, ha cambiado la forma en que las personas interactian entre si, lo
que ha conducido a un periodo de cambio en la relaciéon de las empresas con sus
principales consumidores; antes establecida a partir de los medios tradicionales como la
radio o la television.

Las nuevas generaciones y el aumento del uso de internet hacen que dar a conocer los
productos de una marca sea mas sencillo, rapido y mucho menos costoso a lo largo del
tiempo; es por ello por lo que la actividad productiva de las empresas tiene que adaptarse
a nuevos modelos de forma que la gestion de redes sociales tenga el protagonismo
necesario.

La aparicion de la nueva red social Tik Tok ha supuesto un cambio en el paradigma de
las redes que eran consumidas hasta 2019. Su formato de video y su algoritmo, lo
convierten en una aplicacion que muestra todo lo que al usuario le interesa o puede
interesar (Moreno, 2022). Muchas son las empresas americanas que ya presentan un perfil

en Tik Tok debido al aumento de descargas en el pais durante 2020 (Figura 12).

Figura 1: Numero de descargas de Tik Tok por pais en 2020
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Numero de descargas de la aplicacion TikTok en dispositivos
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Fuente: Statista a través del Diario de Sevilla Online. En qué paises es mdas popular Tik
Tok y por qué India la ha prohibido. Consultado el 5 de febrero de 2020 en
https://www.diariodesevilla.es/tecnologia/tik-tok-descargas-paises-india 0 1481252054.html



Larazon de este trabajo sera entender el funcionamiento de esta red, revisar casos de éxito
en la misma y acercarse a una comprension primaria de lo que busca el consumidor para
poder concluir si las empresas espafiolas deben lanzarse a Tik Tok y de que forma hacerlo.
Se analizard el impacto de estos nuevos medios, el proceso de interaccion oferta-demanda
con el objetivo de realizar recomendaciones a empresas de todos los sectores. FEl

contenido del trabajo estard centrado en el estudio del mercado espafiol.

Las redes sociales se han convertido en un pilar basico para la estrategia de comunicacién
de muchas empresas (Chu, 2011) y han supuesto un cambio en la relacion de las
empresas con los consumidores convirtiéndose en un elemento importante para la
creacion de valor de estas. El fenomeno de las RRSS es facilmente comprensible desde
el punto de vista social; el ultimo informe Digital 2021 elaborado por We Are Social
'muestra como la penetracion de las redes sociales en la poblacion mundial ha alcanzado
la cifra de 53.6% de las personas en el mundo, es decir 4.200 millones de usuarios. Como
cibernautas, nos convertimos en las piezas clave, que correctamente engrasadas, generan
el movimiento de la relacion citada siendo conscientes de ella en mayor o menor medida.
El comportamiento de la demanda en estos nuevos mercados es clave para estudiar,

comprender y gobernar los mismos.

Vamos a poner cifras a la oferta, Booz & Company y Buddy Media, proveedor de software
empresarial social, ha analizado 117 empresas lideres a través de una serie de entrevistas
en profundidad con ejecutivos senior de marketing y medios de comunicacion. Los
resultados revelaran que el fortalecimiento de las redes sociales es uno de los principales
objetivos anuales y a largo plazo en el 40 por ciento de las empresas encuestadas, y es
una “prioridad superior de la comercializacion” alrededor del 60 por ciento.

Segun el estudio, dos tercios de las empresas encuestadas dedican un 5 por ciento de su
gasto en marketing digital a las redes sociales. En un futuro a tres afios, sin embargo, el
56 por ciento de las empresas encuestadas planean gastar un 10 por ciento o mas de sus
presupuestos de marketing digital en los medios sociales, y el 28 por ciento espera que la

cifra supere el 20 por ciento. La razon de centrarse en la aplicacion Tik Tok se justificado

! We are Social es una agencia creativa que ofrece servicios relacionados con
marketing, publicidad y medios a través de la gestion de las redes de las compafiias para
las que trabajan.



dado que su elevado crecimiento en usuarios los ultimos 3 afios, su latente éxito en
América y la alta tasa de interaccion entre usuarios dentro de la app.

El mecanismo funciona, esta correctamente engrasado; pero en un sistema globalizado en
el que muchos de los productos estan estandarizados, sera necesario comprender el papel
de cada una de las piezas que conforman el mismo. En ello radicara la diferenciacion y

por tanto el éxito.

1.2.0bjetivos, metodologia y estructura del trabajo

Objetivos

El objetivo general del presente trabajo sera describir la importancia de la relacion entre
las empresas y los consumidores a través de las redes sociales y que sentido tienen en la
sociedad actual. Se quiere estudiar el impacto del momento de 7ik Tok y cudles son las

claves del éxito.

Los objetivos especificos seran:

- Describir el impacto de las redes sociales como respuesta al proceso de
globalizacién y como las compafiias obtienen beneficios como la visibilidad, la
mejora de la imagen de marca o el aumento de las ventas al unirse a ellas. Ademas,
definir todos los conceptos que interactiian en el entorno empresarial en las redes.
Explicar qué es Tik Tok, como funciona y cual es su aporte de valor frente a otras
redes sociales.

- Desde el punto de vista de la marca conocer como se gestionan las estrategias de
crecimiento en Tik Tok en funcién del objetivo que quiera perseguir a través del
analisis de casos de éxito en Tik Tok.

- Conocer el punto de vista del consumidor de las redes a través de un focus group
para conocer como responde el publico objetivo de Tik Tok a las publicaciones
de las empresas y responder a las preguntas sobre la fiabilidad de la publicidad en
las redes sociales y el contenido que valoran, asi como el calado del marketing de

influencia en la decision final de compra.
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Metodologia

Durante el trabajo seran empleadas dos tipos de metodologia. La primera técnica se
llevara a cabo a través de la investigacion descriptiva, basada en la revision de la literatura
y el andlisis de contenido de Tik Tok. La literatura en este caso estd comprendida por
estudios publicados por las principales empresas de Software y management, fuentes
académicas y el andlisis de la demanda a través de una investigacion primaria basada en
mi entorno personal como consumidora. Todo ello centrado en el mercado espafiol de
empresas y en el contenido de Tik Tok Espaifia. La metodologia descriptiva se utiliza para
“describir algunas caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos de
fendmenos, utiliza criterios sistematicos que permiten establecer la estructura o el
comportamiento de los fendmenos en estudio, proporcionando informacion sistematica y
comparable con la de otras fuentes” (Martinez, 2018). La ventaja de esta técnica radica
en que analiza las caracteristicas de los conceptos permitiendo comparar entre distintos

autores o métodos.

Ademas, se empleara una segunda metodologia cualitativa, el focus group. Conocido en
castellano como grupo de discusion, se trata de como técnica cualitativa en el que se
plantea una linea argumental dirigida por un moderador y orientada a un pequefio grupo
de personas, entre 5 y 10 participantes, los cuales debatirdn sobre las cuestiones
propuestas (Del Rincon, Latorre, Arnal y Sans, 1995). La eleccion del focus group frente
a otras técnicas cualitativas se basa en sus ventajas: permite obtener informacion de
calidad que los expertos desconocen, otorga un mayor conocimiento del perfil del
consumidor y ademads, permite corroborar informacioén previa obtenida en la literatura

académica (Juan y Roussos, 2010).

Estructura

La estructura del trabajo est4 pensada para llevar al lector de este como si de un embudo
se tratase, de los conceptos basicos hacia el nucleo de la relacion entre las marcas y
consumidores y la estrategia en redes de las primeras. La organizacion del trabajo se
llevard a cabo a través de capitulos. Mientras que el Capitulo I corresponde al resumen y

justificacion del proyecto ademads de la explicacion de los objetivos; el Capitulo II se
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centra en el andlisis del marco conceptual. El marco conceptual esta formado por los
conceptos fundamentales en el desarrollo de la investigacion, para este caso seran, el
impacto de las redes sociales y los enfoques desde la relacion oferente-consumidor en las
mismas. Tik Tok como nuevo elemento en el sistema social y nicleo de relacion y
comunicacion entre su target, la Generacion Z y por ello, se tratard también el
comportamiento de esta ltima.

El Capitulo III trata la relacion marca-seguidor desde el punto de vista empresarial y
abarca dos casos de éxito en Tik Tok: La Liga y CeraV¢; el objetivo de este capitulo es
conocer la experiencia de la marca o, dicho de otra forma, el oferente dado que es vital a
la hora de elaborar la estrategia. El Capitulo IV se orienta desde el punto de vista del
consumidor, analizando los insights obtenidos en la elaboracion de dos focus group con
usuarios de redes sociales de la Generacion Z con el objetivo de conocer de forma
primaria qué buscan y valoran del contenido de las marcas. El Capitulo V recoge tanto
las conclusiones en respuesta a los objetivos de investigacion planteados, como las

recomendaciones de contenido estratégico dirigidas a las empresas.
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CAPITULO II: Marco conceptual

A continuacion, se recopilan los conceptos fundamentales para el desarrollo de la
investigacion. El objetivo de este capitulo es definir y clarificar cada uno de los elementos
que participan en la relacion cliente-consumidor, para este caso; marca-seguidor con el

objetivo de poder tener una perspectiva mas clara en los capitulos Il y IV.

2.1.El impacto de las redes sociales

Las redes sociales aparecen como respuesta a un proceso de globalizacién que requiere
un intercambio de conocimientos y experiencias entre usuarios. Desde entonces, las redes
sociales han cambiado los procesos tradicionales de interaccion entre las personas

alterando los patrones tradicionales de comportamiento (Scherer-Warren, 2005).

El gran auge de estas plataformas viene de hecho, derivado de la necesidad basica de
compartir informacion; la necesidad de comunicacion (Garcia del Castillo, 2013). Los
estudios cientificos elaborados en torno a este concepto revelan que, entre las
motivaciones de los usuarios, se incluyen un deseo de revelar contenido valioso y
entretenido a otros; definirse a si mismo; para crecer y nutrir las relaciones y para correr
la voz sobre las marcas y las causas que les gustan o apoyan (Bonet, 2022). Estas
plataformas permiten a los usuarios, realizar un seguimiento de sus relaciones
interpersonales y crear otras nuevas (Deitel y Deitel, 2008). En definitiva, “Las redes
sociales reflejan lo que en otros tiempos se mostraba mediante sociogramas: una serie de
puntos representando individuos, notablemente personas, unidos mediante lineas que

representan relaciones” (Flores, Moran y Vila, 2009).

Esto ha generado que las redes sociales pasen de ser un medio util para mantenerse en
contacto con amigos y familiares a ser utilizadas de manera que tengan un impacto real
en la sociedad. Los usuarios buscan que sus perfiles sean una vitrina de quienes son y que

valores defienden (Garcia del Castillo, 2013).

Los factores de ventas que avalan el crecimiento de la inversion en redes sociales son: la
aceleracion del incremento de uso de los medios digitales, la importancia de estrategias

enfocadas a la conversion digital con el objetivo de generar mayor cuota de mercado, la
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flexibilidad y escalabilidad que las redes sociales otorgan las pequefias empresas y el
crecimiento del e-commerce (Camejo, Pefia y Valera, 2020). El E-commerce hace
referencia a un conjunto actividades y transacciones de comercio electronico utilizando
el entorno que ofrecen los medios sociales (Liang y Turban, 2011). De esta forma, las
redes sociales se consolidan como plataforma de promociéon empresarial con un enorme
potencial, en el tanto las grandes como las pequefias compaiiias, compaiias obtienen
provecho de la tecnologia (Miranda Zavala y Cruz Estrada, 2016). Es por ello por lo que
a continuacion seran descritos los posibles enfoques (en funcion de los objetivos) que las

compafiias pueden dar a sus cuentas en las diferentes redes sociales.

2.2.Las redes sociales en tres enfoques

La apariciéon de las redes sociales ha incrementado el comportamiento de los
consumidores de conversar entre si, comparar y recomendar productos y servicios, esto
ha generado una necesidad para muchas empresas de integrarlas como parte de su
estrategia de marketing y ventas (Casado y Cardona, 2015). La principal propuesta de
valor de las redes sociales es la interaccion entre usuarios (Bonet, 2022). Por ello, se
analizardn a continuacion los diferentes enfoques que las marcas dan a las publicaciones

y a sus perfiles en las redes sociales en las que estan presentes.

Si nos centramos ahora en el ecosistema empresarial’, en el que cada individuo es un
organismo vivo que tiene la funcidon de relacionarse para sobrevivir; o en términos
econémicos, para obtener resultados; y, dando valor a las redes sociales como
componente del sistema, existen distintas formas de interaccion de éstas segun el objetivo
establecido (Moore, 1993). Es decir, en general las empresas utilizan las redes sociales

de tres maneras en funcion del escaparate que pretenden construir:

2 La teoria del ecosistema empresarial fue desarrollada por el estratega empresarial
James Moore en 1993. La teoria fue publicada en el libro The Death of Competition:
Leadership and Strategy in the Age of Business Ecosystems
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2.2.1 El marketing de influencia

El marketing de influencia en las redes sociales es la representacion del concepto
de escaparate tradicional. En este caso, las redes se convierten en una herramienta
de difusion de las acciones de las compafiias de manos de una persona influyente
que apadrina la marca como estrategia de publicidad (Stewart, Pavlov y Ward,
2002). De forma cada vez mas frecuente, las redes sociales son un espacio de
colaboracion a través de alianzas orientadas a las ventas con personas cuyo perfil
es considerado influyente por la audiencia (Miranda Zavala, 2016). Se trata de
identificar a quienes el publico objetivo considera lideres de opinion (Nufiez,
2015). Estas personas se denominan influencers y surgen como respuesta de los
usuarios a la necesidad de evadirse de la publicidad en linea. Un estudio realizado
por AWS (Amazon Web Services) revela que ya son mas de 615 millones de

usuarios que evaden anuncios en linea a través de adblockers.?

El objetivo de la utilizacion del marketing de influencia es aumentar la
credibilidad del mensaje, conectar a la marca y los consumidores y generar nuevas
experiencias de producto (Stewart et al., 2002). Se orienta principalmente al
lanzamiento de nuevos productos o servicios, de marcas, para la organizacion de
eventos y para la tradicional promociéon de un producto o servicio (Miranda

Zavala, 2016).

2.2.2 Atencion al cliente

Desde el desarrollo de las plataformas digitales y redes sociales el objetivo
principal de estas ha sido la comunicacion. La atencion al cliente en redes sociales
siempre ha sido un factor a tener en cuenta para las empresas. Desde el comienzo
de la pandemia, se ha intensificado la necesidad de los usuarios de tener
conexiones con las marcas y las empresas, la inmediatez y facilidad de uso de las
redes las han convertido en el modo preferido para la resolucion de problemas
(Web RTVE noticias La pandemia dispara el consumo de internet: los esparioles

navegan 6 horas al dia y el 80% usa redes sociales, 2021). Un estudio realizado

3 Un adblocker es una extension de los navegadores web que evita la exhibicion de
anuncios a los usuarios de Internet.
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por la plataforma Hootsuite* revela que el 76% de usuarios que envia mensajes a
una cuenta social de empresa hace para recibir atencion al cliente o apoyo y
durante el ultimo trimestre de 2021 dos tercios de los compradores enviaron un
mensaje a la empresa. Como consecuencia, aparece un nuevo oficio o funciéon en
el equipo de marketing, el community manager. Una persona encargada de
gestionar la comunidad de usuarios que visita los canales digitales de la marca
(Cobos, 2011). El community manager ha de ser los ojos y oidos de la empresa en
internet, de manera que ejecute sus funciones humanizando a la marca y estando
atento a que otras marcas destruyan o acaparen la imagen de la organizacion
(Gallego et Al., 2009).

Sus tareas habran de consistir en escuchar al consumidor, circular internamente la
informacion obtenida de la escucha para poder formular las estrategias correctas,
explicar la posicion de la empresa a la comunidad, detectar quienes son los lideres
de opinion que sigue su publico objetivo y encontrar las vias de comunicacion
adecuadas; para este caso, la red social y el contenido a publicar en la misma

(Pifieiro, 2010).

Los beneficios de prestar atencion a estas vias de comunicacion son numerosos
dado que se cumple el objetivo de acercarse al cliente, mejora la imagen de la
compaiiia cuando este ultimo recibe un buen servicio aumentando la lealtad y la
confianza del cliente (Hutt Herrera, 2012). La atencidn personalizada a través de
las redes sociales puede complementar a través de la implementacion de entornos

digitales colaborativos como un CRM Social (Cobos, 2011).

2.2.3 Visibilidad

Las redes sociales son una gran herramienta para dar visibilidad a una marca o
producto y generar trafico web. Este enfoque propuesto no tiene en cuenta
directamente el objetivo final de venta; si no que Uinicamente se reduce a dar a

conocer la compaiiia y los valores que defienden. Las redes sociales habra de ser

4 HootSuite es una plataforma web y movil para gestionar redes sociales por
parte de personas u organizaciones.

16



utilizadas para crear una atmosfera a través de la publicacion de contenido de
calidad, que recoja todo aquello relacionado con el producto y las pasiones del

target y generar un sentimiento de arraigo a la marca de este mismo (Liang y

Turban, 2011).

A la hora de ejecutar el enfoque de la visibilidad en redes sociales se debe
intentar entender al publico y conectar con ¢l a nivel emocional. Esto implica
comprender cudles son sus inquietudes, necesidades, problemas y miedos (Hutt
Herrera, 2012). Para conseguir esto es importante transmitir que la compafiia
conoce a cada uno de los consumidores. Utilizar un lenguaje cercano puede ser

una buena forma de acercarse al piblico y conectar con él.

La atencion al cliente es un factor clave a la hora de gestionar las redes sociales de una
marca. Sin embargo, en cuanto a las funciones de marketing orientado a ventas y la
funcion de visibilidad, orientada a generar interacciones y dar a conocer el contenido al
publico; sera necesario para la compaiiia elegir entre explotar una de las dos al maximo.
El consumidor del siglo XXI tiene la informacion suficiente para llegar a la decision de
compra, por eso, cuando se relaciona de manera directa con una marca como lo hace a
través de las redes sociales; desea saber si esta lo hace con el tnico proposito de venta o
pretende inspirar, crear una atmodsfera que refleje las pasiones del cliente y el
conocimiento de target.

En conclusion, cuando se trata de gestionar una red social debe de estudiarse
correctamente tanto el producto o servicio que se va a ofrecer como el publico objetivo y
lo que valora o busca en una marca y para un sector para que las redes constituyan un

auténtico escaparate de marca (Hutt Herrera, 2012).

2.3.Marketing de influencia

Teniendo en cuenta la importancia que tienen hoy dia las recomendaciones, asi como la
influencia que determinados consumidores pueden ejercer sobre otros, en los Gltimos afos
las empresas han incrementado las estrategias de marketing basadas en el uso de

prescriptores o influencers (Guerrero Hueso, 2017). Debido a su creciente importancia,
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se hace necesario adentrarse en este punto y conocer como funcionan las estrategias de

marketing de influencia y cuéles son sus ventajas.

En la actualidad, las nuevas tecnologias nos proporcionan informacién de todo tipo, de
forma actualizada y al instante (Hutt Herrera, 2012). El consumidor esta saturado de
informacion estatica, es por ello por lo que cada vez son mas las personas que buscan
marcas o productos para tomar una decision de compra lo més acertada posible para

satisfacer sus necesidades (Canalis, 2017).

Las redes sociales han generado la aparicion de un nuevo perfil de prescriptor para marcas
y productos. Se tratan de lideres de opinién a los que las empresas recurren para
multiplicar el alcance de sus acciones comunicacionales (Guerrero Hueso, 2017). Son los
llamados influencers digitales, bloggers con una reconocida reputacion digital que, como
expertos en una determinada materia, publican contenidos que son leidos por miles de
seguidores y generan una comunidad a su alrededor con elevadas tasas de interaccion y
engagement. Esta modalidad ha dado lugar al marketing de influencia. Segun Armano
(2011), la capacidad de influencia se asienta sobre seis pilares: alcance, proximidad,
experiencia, relevancia, credibilidad y confianza. Ademas, Agrawal y Kamakura (1995)
afirman que el uso de las celebridades en las estrategias de publicidad incrementa la
credibilidad de los mensajes, fortalece el recuerdo y el reconocimiento de las marcas
anunciadas, mejora la actitud hacia la organizacion que vende el producto, e incluso

incrementa la probabilidad de compra.

Si el objetivo de la marca es desarrollar una estrategia basada en el marketing de
influencia, esta tendrd que prestar una atenciéon determinante a las caracteristicas que
identifiquen al generador de contenido ideal en el desarrollo de la estrategia, es por ello

que a continuacion se desarrolla el concepto.

2.4.El influencer, un nuevo actor en el ecosistema empresarial

El individuo clave del marketing de influencia sera el prescriptor de la marca o generador
de contenido popularmente conocido como influencer. El influencer es definido como

"aquella persona o personalidad que tiene la habilidad de influir en un determinado
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publico cuando comparte su opinion o valoracion sobre algun producto, servicio o marca"

(Nufiez, 2015).

Esta credibilidad es alimentada por una forma de vida o gustos similares y se ostenta en
la realidad de una decision de compra basada en la recomendacion por familia o amigos
(Castello-Martinez, 2016). El fendmeno influencer nace como consecuencia de la
intensificacion del uso de redes sociales. Ahora las empresas, han descubierto que pueden
controlar esta forma de marketing basada en la confianza y son cada vez més las que se

apuntan a esta forma de promocion.

La empresa de datos de clientes, Civic Science, ha publicado que en 2021 el 14% de los
jovenes de 14 a 18 afios y el 11% de los han comprado un producto o servicio por

recomendacion de un influencer durante el periodo.

Instagram sigue siendo la plataforma mas elegida por los influencers para volcar las
promociones en las que trabajan, pero no se puede perder de vista el crecimiento de Tik

Tok en comparacion al estancamiento de Instagram.

Figura 2. Plataformas mas utilizadas por los influencers americanos en el

marketing de influencia.

Which Social Media Platforms Are US Marketers
Planning to Use for Influencer Marketing?
% of respondents, Feb 2020 vs. March 2021

Dec 2019 March 2021
Instagram 97% 93%
Instagram Stories 83% 83%
TikTok 16% 68%
Facebook 79% 68%
YouTube 44% 48%
Instagram Reels - 36%
Pinterest 29% 35%
Twitter 35% 32%
Snapchat 16% 26%
Blogs 24% 25%
Twitch 5% 13%
Source: Lingia, "The State of Influencer Marketing 2021," April 20, 2021
265702 eMarketer | Insiderintelligence.com

Fuente: emarketer.com via Hootsuite Blog. Consultado el 24 de Marzo de 2022 en

https://blog.hootsuite.com/es/marketing-de-influencia-en-redes-sociales/

Las empresas, a la hora de seleccionar el influencer que encabezara una campaia o
promocionara un producto, deberan tener en cuenta su capacidad de generar opiniones y

reacciones, el potencial de seguidores que tiene y su nivel de implicacion con el trabajo
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en redes sociales ademas del tipo de contenido que publica (cocina, moda, lifestyle)

(Galeotti y Goyal, 2009).

En su trabajo, Guerrero Hueso (2017) realiza una division de los tipos de influencers en

funcion del namero de seguidores y de la forma en la que comparten contenido.

1. Celebrities. Son famosos (actores, deportistas, artistas...) que aprovechan sus
seguidores para hablar sobre una determinada marca o producto.

2. Lideres de opinion. Otorgan su opinidn en las redes sin que nadie lo pida.

3. Comunicadores. Son sujetos que tienen un cierto nimero de seguidores en redes
sociales y que poco a poco han ido posiciondndose en la red como expertos en un
sector determinado. No son lideres de opinidén, se les contrata para que
promocionen una marca o un determinado producto.

4. Exploradores. Son aquellos influencers que buscan las Ultimas tendencias en
Internet y si encuentran una marca que les interesa, comparten su opinion en redes
sociales.

5. Consumidores. Dedican sus redes a probar productos o servicios nuevos para asi
dar su opinidn tanto positiva como negativa y compartirla junto a un video,
imagenes, etc.

6. Reporteros. Informan a sus seguidores de todas las novedades de una marca en

concreto, tienen un gran poder de influencia en los canales de comunicacion.

La relacion empresa-influencer supone un beneficio para ambas partes. Sin embargo, se
hace necesario ser cuidadoso a la hora de identificar a las personas con las que se alinea
la marca. Por ello se hace necesario atender no sélo al contenido o el mensaje que
identifica al influencer si no también al concepto del engagement. El porcentaje de
engagement permite a las empresas adelantar las previsiones del futuro éxito de una

campafa. El concepto de engagement es abordado en el siguiente parrafo.
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2.5.El engagement como medida cuantitativa para cultivar las relaciones de la marca

Como consecuencia de la aparicion de la profesion de influencer y el incremento en uso
de las redes sociales, aparece el engagement como medida cuantitativa de la labor de estos
primeros. El engagement se define como el nivel de compromiso que tienen los

consumidores y usuarios con una marca mas alla de la adquisicion de bienes o servicios.

El concepto de engagement incluye elementos tales como la interaccion constante,
confianza e, incluso, empatizar con los valores, percepciones y mensajes de esta (Moreno
Fernandez y Fuentes Lara, 2019)). El resultado son relaciones duraderas, sustentables y
profundas, basadas en experiencias de compra cargadas de sensibilidad. Existen
diferentes tipos de engagement en funcion de la relacion que mida: cliente, empleado,

usuario y en redes sociales.

Con motivo del presente trabajo, se hace interesante analizar el engagement orientado a
redes sociales. Este indicador muestra de manera cualitativa el posicionamiento en estas
redes, se basa tanto en la cantidad de réplicas y el tamafio de las comunidades, como en
la calidad de las interacciones, la aceptacion de los mensajes y la percepcion de la
audiencia en general.

El engagement puede medirse de cinco formas distintas:

Para saber cuantos de los usuarios que vieron el video interactuaron:

(Total de Interacciones / Alcance de la publicacion) x 100

Las interacciones pueden estar formadas por ejemplo por un /ike, un comentario (que
puede ser positivo o negativo) como el valor de estas es distinto entre si, se necesita una

formula que refleje el valor de cada interaccion.

Total engagement rate = (Sxshares + 3xcommentsxsentiment + 2xviewsxwatchingtime +

Ixreactions) / Alcance total

Conocer las interacciones respecto a la cantidad de seguidores es muy util para medir

grupos de posts en periodos de tiempos determinados, o incluso por grupos de marcas
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dado que nos permite obtener un aproximado de la cantidad de usuarios que han realizado
alguna accion por cada post.
(Total de Interacciones / Total de fans) x 100

Interacciones al mes:

Total de Interacciones / Total de posts en un periodo de tiempo

Engagament de las acciones realizadas agrupadas por topicos o temas en una
conversacion. Esta formula es muy interesante a la hora de que las marcas puedan
comprobar como fueron las acciones realizadas con productos similares y establecer
nuevos o utilizar los mismos objetivos. Sin embargo, este tipo de engagement se mide a

través de modernas aplicaciones especializadas en datos.

El presupuesto en marketing de influencia ha aumentado progresivamente desde 2015 y
exponencialmente desde 2019 con un gran crecimiento tras la pandemia (Rodriguez,
2022). Las previsiones de gasto en Marketing de influencia en Espafa para 2022 superan
los doscientos millones de euros mientras que en Estados Unidos rondan los cuatro mil
millones de dodlares (Hootsuite Blog , Marketing de influencia en las redes sociales,
2022).

La clave a la hora de colaborar con estos generadores de contenido esta en la autenticidad
de estos ultimos, la forma en la que transmiten los mensajes, el engagement y qué factores

representan en cuanto a sostenibilidad, empatia y diversidad (Rodriguez, 2022).

2.6. Tik Tok, el gigante asiatico

El objeto del presente trabajo es entender como funciona o ha de funcionar la relacion
entre las empresas y los clientes en la aplicacion viral de més reciente aparicion, Tik Tok.
Por ello se hace necesario en este punto sistematizar qué es Tik Tok, coémo funciona y por

qué destaca en 2022 frente a otras redes sociales.

Tik Tok es una nueva aplicacion con mas de 800 millones de usuarios activos repartidos
por todo el mundo. Esta disefiada para compartir videos cortos entre 15 segundos y 3
minutos. Los usuarios tienen la opcidn de editar con filtros el video y afiadir sonidos. El

contenido mas popular en Tik Tok incluye: desafios virales, coreografias de baile, canto,
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bromas, sincronizacion de labios y parodias de comedia (Saveth, 2020). El algoritmo de
la app funciona con inteligencia artificial a base del llamado machine learning’. Su
algoritmo determina con qué contenido es mas probable que interactie un usuario
mediante aprendizaje automadtico en funcién de sus interacciones previas (Gonzalez,

2020).

Por ejemplo, cuando un usuario accede por primera vez a Tik Tok, el algoritmo le
mostrard una serie de recomendaciones que seran los videos mas populares del momento
de diferentes temas. En funcion de las interacciones® del usuario, la aplicacion continia
mostrando videos, a cada cual coinciden mas con los intereses o gustos del propio
usuario. “Los videos estan codificados de manera que en funcion de sus caracteristicas se
detalle si gustan mas o menos. Esto es, cada video tiene una informacién asociada en
funcion de detalles como sonidos, hashtags o subtitulos, que sirve al algoritmo para
recomendar otros videos destacados al usuario. En estas recomendaciones también se
tienen en cuenta datos de la cuenta del usuario y de su dispositivo, tales como el pais,

idioma o tipo de dispositivo que se emplea “(Gonzalez, 2020).

Tik Tok se ha convertido en un buen aliado a la hora de dar visibilidad a pequefias y
grandes empresas. Algunas estadisticas de la aplicacion que han de tenerse en cuenta son

("TikTok Statistics - Everything You Need to Know, 2022):

o El41% de los usuarios tienen entre 16 y 24 afios
e El 55,6% de los usuarios son hombres y el 44,4% mujeres.
e Un 54% de los usuarios interacciona con otros videos.

e Un 50% de los usuarios comparten los videos en otras redes sociales.

Tik tok esta en camino de convertirse en la red social que nadie puede parar. Aunque
Instagram contintia siendo la red social dominante, Tik Tok ha sido la plataforma social
protagonista del afio 2020, con un alto poder de alcance y Engagement a través de sus

Videos. De hecho, Tik Tok es una de las plataformas con mayores tasas de participacion

> El machine learning es una rama de la inteligencia artificial que permite que las maquinas
aprendan sin ser programadas. Mas informacion en https://www.bbva.com/es/machine-learning-
que-es-y-como-funciona/

® Las interacciones recogen el niimero de veces que el usuario ve un video, las descargas, las
veces que lo comparte y a qué perfil de usuario y los comentarios de los videos.
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(Saveth, 2020). El volumen de publicidad en otras redes sociales ha generado un
consumidor saturado mientras que con Tik Tok, estos ultimos interactian de manera

diferente.

Figura 3: Tasa media de participacion. Engagement rate.

TikTok
Average Engagement Rate

We analyzed 10,000 TikTok profiles

M-5M SM-10M

N. of followers

Fuente: Influencer marketing hub, via The Infinite Agency (2022). Tapping into Tik Tok
as branding platform. Consultado en
https://theinfiniteagency.com/insights/social/tapping-into-tiktok-as-a-branding-platform/

En atencion a las cifras, el incremento del patrocinio de marcas en Tik Tok ha sido de un
130% durante 2020 (The Infinite Agency, 2022). La aplicacion es facil de ver, los videos
son creativos, y las marcas se dan cuenta de la oportunidad para alcanzar audiencias mas
amplias, con lo que Tik Tok esta teniendo un crecimiento imparable. Los usuarios crean
contenido real, informal, auténtico con humor que consiguen enganchar de forma tinica a

la comunidad (Marquez, 2020).

Otra de las claves del éxito de Tik Tok esta en la explosion del contenido en video que es
a su vez mas apreciado por el consumidor de la app dado que se crean de forma
espontanea y sin limitaciones son mas auténticos, mas genuinos que los creados por las
propias marcas. En un momento en el que mas de un 30% de los usuarios confian mas en
aquellas marcas que tienen perfil en las redes sociales (IAB Spain, 2020), la app se
convierte ademds en la oportunidad perfecta para que las empresas puedan llegar a las

nucvas generaciones.

Los datos publicados por Tik Tok (Figura 4) revelan que la Generacion Z supone el mayor
porcentaje de poblacion presente en la aplicacion. A continuacion, seran descritas las

caracteristicas que identifican a este segmento.
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2.7.El target, 1a Generacion Z

A continuacion, se ha decidido estudiar las caracteristicas poblacionales del grupo de edad
formado por la llamada Generacioén Z dado que el 40% de la audiencia de Tik Tok tiene

entre 15y 25 afios (Figura 4), y forman parte de dicha Generacion.

La generacion Z comprende a aquellos nacidos en los ultimos afos de los 90’s y el
comienzo de los 2000 (1995-2000) aunque este rango no se encuentra del todo definido.
Los jovenes Z, suponen el 25% de la poblacion mundial, aunque en “la envejecida Espana

son solamente unos 7,3 millones, el 15,7% de la poblacion” (Atrevia, 2016, 80).

Entre las principales caracteristicas de esta generacion, la que mas destaca es que tiene
muy arraigado todo lo involucrado a la tecnologia (Csobanka, 2016). En lo que a este
trabajo se refiere, la generacion Z se caracteriza por exigir esa atencion o experiencia por
parte de las empresas (Csobanka, 2016). Hoy en dia, gran parte de la Generacion Z se
encuentra terminando sus estudios universitarios (Tienen entre 14 y 25 afios) y buscando
un empleo. Lo cierto, es que como consecuencia de las caracteristicas del entorno gran
porcentaje de esta generacion se desarrolla en el mundo informatico, ambiental y

consultoria financiera.

Las propiedades de la generacion Z recogidas durante el proyecto Pécs, denominado

‘Comunicacion cientifica para la generacion Z’ en 2013 son las siguientes:

Se tratan de usuarios activos en las redes sociales, tienen muchos contactos y viven
principalmente sus relaciones cotidianas a través de estos canales, a pesar de que los
encuentros en persona son importantes para ellos. En cuanto a los bienes de consumo
diario no se trata de comida rapida y refrescos azucarados, si no que tratan de cuidar su
alimentacion y consumir productos frescos y naturales. El nimero de fumadores y los que
beben alcohol regularmente es bastante alto. El estudio muestra ademds como estos
jovenes dan importancia a ciertas marcas como Apple y la relevancia del teléfono

inteligente.

En cuanto al contenido que publican y consumen, el estudio muestra que no aprecian la
cultura de alta calidad y suelen preferir la musica y las peliculas. No las compran si no si

no que las descargan. Ademds, mostraron preferencia por los contenidos que se
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encuentran en Internet. En general, sus caracteristicas de consumo son muy diferentes a
las de los integrantes de la Generacion Y’.La mezcla de sus caracteristicas los lleva a ser
de gran interés para muchas empresas, aunque la comprension de esta generacion ain

supone un reto.

Figura 4: Principales usuarios de Tik Tok en funcion de la edad

TikTok - Global Audience - Age Group (Audience %)
16 to 24
25t034
35 to 44
45t0 54

55 to 64

o 10 20 30 40 50

Source data - GlobalWeblndex

Fuente: Pagina web de LatamClick, Estadisticas de Tik Tok 2020 (2020).
Consultado el 2 de febrero en https://www.latamclick.com/estadisticas-de-

tiktok-2020/

2.8.El cambio en el comportamiento del consumidor

Como parte de la importancia de conocer al cliente y publico objetivo, se hace relevante
también para las empresas, percatarse de las diferencias de consumo y comportamiento
generacionales. La generacion predecesora a la llamada Generacion Z son los Millennials
nacidos entre 1980 y 1995 por lo que comparten muchos rasgos de comportamiento con
los Z. Dominan la tecnologia y anteponen la calidad de vida a un buen salario. Ademas,

ambas generaciones son extremadamente sociales (Gutierrez-Rubi, 2014). Son mayores

" La Generacién Y es un sinénimo del término Millennial. Es la generacion que precede ala Z 'y
comprende los nacidos entre 1981 y 1996.
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las similitudes en cuanto a habitos de consumo entre ambas generaciones que las

diferencias. No obstante, es importante conocerlas a la hora de disefiar una estrategia.

Uno de los puntos clave que establecen la diferencia entre ambas generaciones estd en
que la generacion millennial crecid alrededor de la tecnologia, pero aun “recuerdan lo que
es esperar para realizar descargas y conexiones. Principalmente, los Millennials crecieron
laboralmente en un ambito donde la incertidumbre se hizo presente durante la Gran
Recesion, mientras se preocupaban por esto las marcas buscaban la forma de llamar
su atencion puesto los medios clasicos no eran suficientes. La Generacion Z no tiene que
esperar. Para ellos la inmediatez es la Uinica respuesta aceptable. Google y Amazon
nacieron antes de esta generacion” (Hughes, 2020). En resumen, crecido en la cultura de
lo instantaneo e inmediato. El hecho de que la generacion Z demande rapidez y eficacia
no implica que estos sean egocéntricos. Este grupo de consumidores hiperconectado a
través de las redes sociales y esperan que todo funcione a la perfeccion. “Mientras que
“un mundo sin fricciones” puede ser un valor afiadido para la Generacion Y, es
simplemente un factor de higiene para la Generacion Z” (Hughes, 2020). Las redes se
convierten en una herramienta mas, con la que practicamente nacen bajo el brazo, y
desarrollan sus multiples potencialidades con la misma facilidad como con la que
aprenden en el colegio. Algunos autores afirman que consideran su nivel de actividad en
redes sociales como confirmacion de que existen y por ello actualizan constantemente su

informacion (Gabelas y Marta, 2011).

Es también notable en su forma de consumo la apuesta por el producto local. El estilo de
vida de la generacion Z estd orientado a la economia colaborativa como consecuencia de
la crisis de 2008, el desarrollo de las redes sociales y de las nuevas formas de compartir.
Se trata de una “economia directa y distribuida, donde el acceso desplaza a la propiedad
y van cayendo las barreras entre la produccion y el consumo” (Fresneda, 2014). Desde el
primer contacto con una marca, esperan que cada accion de esta ultima sea notificada y
lista para responder las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana. La recomendacion a las
empresas que hace Hughes en su articulo se reduce a predecir sus necesidades, estar alli

y ser relevantes cuando ellos lo necesiten.
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CAPITULO III: Casos de éxito en Tik Tok

La elaboracion del siguiente capitulo persigue el objetivo de conocer como crecen las
ventas a través de las redes sociales y cudl es la importancia de estas para las empresas.
Ademas, el capitulo se adentra en el establecimiento de los puntos en comun que
comparten los perfiles de las marcas mas fuertes en las redes sociales. Como cada empresa
o producto se comporta de manera diferente en funcion de los factores que componen su
entorno, se ha decidido estudiar dos casos de éxito dentro del mercado espaiiol y distintos
entre si: La Liga de futbol y la marca de cosméticos CeraVé. Ambas marcas han
conseguido un gran nimero de seguidores y altos porcentajes de engagement. Sin
embargo, mientras que en el caso de La Liga el objetivo de la estrategia en redes es la
visibilidad, el objetivo de CeraVé es el aumento de las ventas a través de una estrategia

de marketing de influencia.

3.1.Crecimiento de las ventas a través de las redes sociales

El concepto de ventas a través de las redes sociales es relativamente nuevo y ha
evolucionado desde 2010. Facebook® ha dominado el comercio en redes sociales hasta
hace unos anos (Chu, 2011). Sin embargo, es Instagram la plataforma que reina ahora. La
red aument6 sus usuarios en un 11,3% en 2020, lo que se traduce en un aumento del

publico objetivo al que dirigir los productos (Guerrero Hueso, 2017).

De la misma manera, es indudable la influencia que las pandemias del COVID-19 ha
tenido en las ventas por redes sociales (Agencia de marketing Luxury, 2021).
Tradicionalmente, las redes han funcionado como un escaparate para descubrir productos,
para luego comprarlos en comercio tradicional u online. No obstante, se ha convertido en
un concepto que abarca todo el proceso de compra. Es un canal de comunicacion donde
el comprador descubre el producto y puede comprar, sin necesidad de salir de la misma.

Un método de compra comodo y rapido.

¥ Facebook es una de las principales redes sociales en el mundo. Genera vinculos virtuales entre
usuarios reales y les permite producir y compartir contenidos.
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Las ventas por redes sociales se benefician de las facilidades que ofrecen al comprador
dado que no es necesario desplazarse, es inmediata y no requiere de grandes inversiones.
Ademas, responde a la necesidad de digitalizacion y ecologia que valoran los
compradores actualmente.

Otra de las ventajas con las que se encuentran las ventas por redes sociales es el aumento
en la seguridad. Asi, los compradores pueden adquirir productos con medios de compra
mas seguros y fiables. Este formato de compra beneficia al vendedor, que gana en
fiabilidad, lo que le permite atraer a mas compradores y mejorar su imagen (Liang y
Turban, 2011). Las redes sociales son los espacios que ocupan un mayor porcentaje de
tiempo de consumo de Internet de los usuarios espafioles, segun un estudio llevado a cabo

por Nielsen Online’.

3.1.2. ;Qué tienen en comun las marcas mas fuertes en Tik Tok?

Para averiguarlo se utilizaré el estudio realizado por Epsilon Technologies de “Uso de
Tik Tok entre las empresas espafiolas 2021”. Este desvela que La Liga, Red Bull e
Iberdrola son las tres marcas que mayor niimero de interacciones acumularon. En el Top
10 del ranking se encuentran también marcas como Starbucks, Carrefour, Acciona, Lowi,
NYX, Popitas y Donettes. Los resultados se consiguieron a través del control 45 marcas
con presencia destacada en Tik Tok Espana a través de su herramienta de Big Data en
redes sociales Icarus.

En el estudio, se muestran las caracteristicas que hacen un video viral. La aplicacion,
ademads de un escaparate para el producto es una herramienta mas de imagen de marca
que se convierte en una fotografia exacta de la mision y valores de la compaiiia.

Como es légico, no es necesario tener todas y se aplican unas u otras a cada marca en
funcion del sector de la empresa, el target al que quiera llegar y el producto a promocionar
0 imagen a mostrar.

Algunas de estas caracteristicas son:

? Segtin Nielsen, el 92% de las personas confian y valoran positivamente las recomendaciones
de su entorno directo, realizado a través de un canal no 2.0. Extraido de http://bit.ly/1FqAyZs.
Consultado el 21/02/2022.
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- Videos cortos, con titulos y subtitulos, humanizacion y uso de hashtags.

- Los videos que son virales tienen estos elementos en comun: son dindmicos,
entretenidos y visuales.

- Contenido educativo.

- La humanizaciéon de la marca a través del employer branding: generando
contenido cercano y humanizado con los trabajadores y mostrando el valor de los
empleados, los objetivos personales y profesionales que cumplen.

- Tips o consejos con una llamada a la atencion y mostrando cada paso de manera
facil y visual.

- Comunicacion la sostenibilidad en formato video: explica los proyectos actuales
y logros que realiza la empresa para ayudar y mejorar el impacto medioambiental

- Lacreacion de challenges'? a través de retos, bailes o coreografias. Es importante

incluir el hashtag para monitorizar el volumen de seguimiento después.

3.2. El caso de La Liga de futbol

A continuacion, se analizara el caso de éxito en Tik Tok de La Liga de fatbol'!, una
empresa en la industria del entretenimiento cuyo producto es el futbol. Para este caso
empresarial, la razon de unirse a Tik Tok es la de reinventar este producto. La mayoria
de los seguidores de su perfil son jovenes alrededor del mundo que tienen ganas de ver el

contenido que no van a encontrar en otra parte (Bermejo, 2021).

El contenido que publica La Liga esta relacionado con el entretenimiento de manera que
el objetivo es la visibilidad de marca, expansion y fidelizacion. La forma de comunicacion
se basa en la musica, utilizando sonidos virales; el lenguaje caracteristico y los challenges

que los jugadores y equipo técnico de los equipos animan al publico a realizar.

Una de las claves del éxito que subraya el equipo de gestion de las redes de La Liga, es

que han sabido adaptarse a un nuevo cédigo de comunicacion de manera que el primer

' Challenge: Un challenge es un reto viral al que se puede sumar cualquier usuario de las redes
sociales y que puede consistir en la realizacion de pruebas fisicas o mentales.
' Perfil de La Liga de futbol en Tik Tok: https://www.tiktok.com/@]laliga
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contacto de los usuarios con el deporte no sea un partido televisado si no un video con

musica e imagenes y retos de los jugadores (Bermejo!?, 2021). Para el caso de La Liga de

fatbol, el producto principal, los partidos se retransmiten a través de la television u otros

canales por lo que el valor afadido que busca el consumidor de la plataforma de Tik Tok

es el contenido extra “entre bastidores”. La estrategia no estd orientada a las ventas si no

a la visibilidad de marca. El contenido que publican estd orientado a la realizacion de

challenges con jugadores del partido del dia o la semana, revision de jugadas y homenajes

a jugadores de los equipos espafioles de La Liga acompafiados de los sonidos virales del

momento. Un contenido que los seguidores del futbol valoran y disfrutan.

Figuras Sy 6: Feed de La Liga de futbol en Tik Tok y contenido
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Fuente: Perfil de La Liga de fatbol en
https://www.tiktok.com/@laliga?lang=es

Tik Tok.

12 Alfredo Bermejo: Director de estrategia digital de La Liga de fiatbol.
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La Liga de futbol utiliza las redes sociales como apoyo para incrementar la visibilidad de
forma que, por ejemplo, los usuarios sigan mas ademas de los que juega su equipo. Esta
estrategia de marca ha generado que en marzo de 2022 la Liga acumule mas de 5 millones

de seguidores en Tik Tok.

3.3. El caso de CeraVé

El caso de CeraVé en el mercado espafiol es muy diferente al de La Liga de futbol.
Mientras que el primero desarrolla en sus redes sociales una estrategia de visibilidad, la
marca CeraV¢ dirige su estrategia principalmente al incremento de las ventas mostrando

las caracteristicas y resultados obtenidos mediante el uso del producto.

Ceravé es una marca de productos de cuidado para la piel que abarcan desde limpiadores
a cremas hidratantes que pertenece a L’Oreal. Durante toda la pandemia de COVID-19,
la plataforma de redes sociales Tik Tok incrementd su popularidad y gané audiencia,
principalmente de la Generacion Z, que se vio obligada a pasar la mayor parte del tiempo
en casa debido a las restricciones del coronavirus.Fue entonces cuando gracias a las
grandes personas influyentes en el cuidado de la piel, lo que podriamos denominar como
influencers de bienestar o make up artists, que recomiendan los productos de CeraVé a

su audiencia.

Esta estrategia de marketing comenz6 como publicidad organica'3. Muchos generadores
de contenido recomendaban los productos de CeraVé de cuidado para la piel bajo la
consigna de que son productos no demasiado caros y que verdaderamente conseguian
resultados. Antes de esto, tanto la Generacion Z, como las generaciones anteriores,
seguian y descubrian las marcas de cuidado de la piel de dermatdlogos. Ante el aumento
de personas influyentes en el cuidado de la piel que crean contenido basado en resultados
reales en pieles auténticas y que muestran como utilizarlos y cuando, los dermatdlogos
ya no son su primera opcion. Las personas influyentes en el cuidado de la piel son mas

identificables porque tienen una edad mas cercana y saben lo que se siente al estar en su

“Hay dos tipos de publicidad en redes sociales: Publicidad de pago y publicidad organica. La
publicidad de pago se da cuando una compaiiia paga para que su contenido aparezca en
determinadas plataformas mientras que la publicidad organica es similar a la expresion que
conocemos como “boca a boca”.
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lugar y lo més importante, permiten al usuario seguir a aquellos con caracteristicas

similares a las suyas (Jeffreys, 2021).

CeraVé respondi6 de manera positiva a su nuevo foco de atencioén dirigido por la
publicidad organica y en su primera maniobra se acerco los lideres de opinion
especializados en rutinas de cuidado de la piel, en cada pais o region donde la marca esta
presente. Posteriormente, se asocié de forma pagada con aquellos con mayor engagement
en las publicaciones con la marca, y ahora crean contenido para la empresa en sus canales
de Tik Tok y YouTube.

La realidad esta en que Ceravé no ha actualizado su perfil en Tik Tok para convertirse en
una marca creadora de contenido en si misma si no que unicamente ha publicado un video
que se trata de publicidad pagada con tres influencers americanos de gran calado
internacional: Charlie D’Amelio'*, Doctor Muneeb Shah'> Hyram!® y la Doctora
Howard!’, lo que demuestra y consigue el objetivo de la compaiiia: que el mensaje de la
marca en si mismo todavia sea la marca de cuidado de la piel nimero uno recomendada
por los dermatologos.

La compaifiia adapt6 su estrategia para incluir a los creadores de YouTube e influencers
de Tik Tok, y a veces incluso a los dermat6logos que también son creadores de contenido
en estas plataformas siempre a través de los perfiles de los generadores de contenido.
Las caracteristicas del éxito en este proceso de crecimiento que cualquier otra marca ha

de tener en cuenta se reducen a:

- Laproactividad a través de la observacion del comportamiento del producto en el
mercado y las redes. Leer las resefias y comprender quienes forman la principal
red de “amigos” del producto y dentro del sector del tipo de producto entender
quienes son los generadores de contenido mas influyentes o autoridades en el

tema.

14 Perfil de Charlie D’ Amelio en Tik Tok: https://www.tiktok.com/@charlidamelio?lang=es
1 Perfil del Doctor Muneeb Shah en Tik Tok: https://www.tiktok.com/@dermdoctor?lang=es
!¢ Perfil de Hyram en Tik Tok: https://www.tiktok.com/@hyram?lang=es

'7 Perfil de la Doctora Howard en Tik Tok: https://www.tiktok.com/@dermbeautydoc?lang=es
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- Es necesario responder de manera oportuna. CeraVé, no debia esperar a observar

la continuidad de la publicidad organica si no que acord6 publicidad pagada con

otros generadores de contenido. Su giro desde el patrocinio principal de

dermat6élogos hasta la inclusion de personas influyentes en las redes sociales

muestra no solo su agilidad, sino también su confianza en los datos y en sus

clientes.

- La confianza en el contenido en video: “A medida que aumenta el poder

adquisitivo de la Generacion Z, es hora de que los especialistas en marketing se

centren en qué tipo de contenido resuena bien con esta generacion y se adapten en

consecuencia” (Jeffreys, 2020).

Figura 7: Perfil de CeraVé en Tik Tok

cerave
Cera CeraVe
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Fuente: Perfil de CeraVeé en Tik
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Figura 8: Publicidad organica de Ceravé en Redes Sociales

Responder a Rutina Dia Skincare Acné Products | like from CeraVe
@celigonzalez854... #SkinCareroutine #skinca.. §°  #cerave...

€ vateriachocanor  ©3760 ammmponsbcau(y ©3735 (@ kendrathemom_ Q7556

Fuente: Perfiles en Tik Tok. Pérfil de @valeriachocano7
https://www.tiktok.com/@valeriachocano7?lang=es. Perfil de (@martaponsbeauty
https://www tiktok.com/(@martaponsbeauty?lang=es.  Perfil de kendrathemom

https://www.tiktok.com/@kendrathemom_?lang=es.

Figura 9: Publicidad pagada por CeraVé en el perfil de influencers
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Fuente: Perfiles en Tik Tok. Pérfil de @theglowingway
https://www.tiktok.com/@theglowingway?lang=es. Perfil  de (@hydrationceo
https://www.tiktok.com/@hydrationceo?lang=es. Perfil de @208skindoc
https://www.tiktok.com/@208skindoc?lang=es.
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Los videos muestran las caracteristicas que desea ver un consumidor preocupado por el
cuidado de la piel; es decir, muestran las bondades que satisfacen la necesidad principal
del consumidor del video. Los videos muestran como utilizar el producto y cuando, y qué
producto elegir en funcion del tipo de piel, ademas del objetivo conseguido a través del

uso de este: una evidentemente mejora del aspecto de la piel.

3.4. La alianza entre Tik Tok y Shopify

Ademas de las estrategias en redes utilizadas por la Liga y Ceravé, existe otro tipo de
procedimiento creciendo en redes, que implica la introduccién de /inks de compra directos
en cada video en el que aparece un producto. Por ello se hace necesario como empresa,
conocer el acuerdo colaborativo entre Tik Tok y Shopify que posibilita a las empresas

afadir links'® de compras directos en sus videos.

Shopify es un CMS para eCommerce que permite disefiar una tienda online al gusto sin
necesidad de tener conocimientos de programacion. Durante 2021, Shopify logro
aumentar en un 70% el nimero de empresas espafiolas que utilizan su tecnologia.

Como se establecia en lineas anteriores, Tik Tok ha supuesto un aliado generoso para
todo tipo de empresas haciendo crecer sobre todo a pequefias empresas que han viralizado

su contenido. Algo que otras redes sociales no han logrado hacer.

El objetivo de esta union entre Shopify y Tik Tok, que ya estaba activa en Estados Unidos,
no es convertir en un eCommerce la plataforma de micro videos, pero si permitir a los
comerciantes del CMS, realizar promociones en Tik Tok, que podrén crear en su panel
de control en Shopify. Asi, a través de esta asociacion, las empresas espafolas pueden
crear anuncios de video en el feed’’ de Tik Tok directamente desde el panel de Shopify,

y difundirlos facilmente a sus 100 millones de usuarios activos mensuales en toda Europa.

'8 Link: Elemento de un documento electrénico que permite acceder automaticamente a otro
documento o pagina web

1 Feed: Un feed de Instagram es la vista en la cual puedes observar todas las publicaciones que
un usuario ha subido en un orden temporal a la red social. Una vista del perfil de usuario.
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La alianza entre ambas compafiias parece ser un primer paso para convertir la red social
es un eCommerce. Esto es una oportunidad para las pequenas y medianas empresas en
Espana dado que la aplicacion ha lanzado una estrategia para posicionarse también como
escaparate de PYMES. "Sabemos que los tiempos son duros para las pymes espafiolas y
que este aflo muchas empresas han tenido que decir adis a los escaparates tradicionales
y los mercados navidefios. En Tik Tok, creemos que las pymes juegan un rol clave en la
construccion y en el desarrollo de las economias y por ello tienen que ser escuchadas por

los consumidores" (Friedrich?’, 2020)

Este capitulo se alza con el objetivo de entender el punto de vista de la empresa y como
trabaja en las redes sociales para lograr otros objetivos corporativos. Ambos casos de
éxito, La Liga de futbol y Ceravé son diferentes. No solo persiguen diferentes resultados
si no que se ejecutan de forma distinta. Es importante que a la hora de dirigirse al cliente
la empresa evaliie qué puede ofrecer y qué pretende conseguir; y al mismo tiempo, que
se adentre en la mente del consumidor para averiguar qué busca y en qué formato lo hace.

Es por eso por lo que el siguiente capitulo aborda el punto de vista del consumidor.

2% 1 isa Friedrich es la directora de Pymes para Tik Tok Europa.
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CAPITULO IV: Tik Tok desde el punto de vista del consumidor

En el Capitulo III, ha sido abordado como las empresas utilizan las redes sociales con el
objetivo de generar ventas o aumentar la visibilidad, de qué forma lo hacen y en base a
qué estrategias. Sin embargo, a la hora de gestionar una estrategia empresarial es
necesario conocer al cliente; no s6lo sus caracteristicas demogréficas o culturales si no
también sus gustos. La orientacion de las ventas a las redes sociales hace necesario

conocer el comportamiento del consumidor en las mismas.

4.1. La relacion de la Generacion Z y las marcas en las redes sociales

La investigacion se ha realizado mediante el uso de una técnica cualitativa, el focus group.
Se trata de una técnica que reine a un pequefio grupo de personas, entre 5 y 10, con el
objetivo de obtener informacion sobre un producto o servicio (Juan y Roussos, 2010). La
eleccion de esta técnica tiene su base en que permite analizar el impacto de un producto
en un cliente; ademds, fomenta que los participantes compartan opiniones que en
ocasiones no sabian que tenian o sobre las que no habian reflexionado. Junto a estos
factores, este método cualitativo permite obtener informacion en un periodo mas corto de
tiempo que otros métodos (Juan y Roussos, 2010). Durante la implementacion del grupo
de discusion, tratara con los participantes las redes que usan, el tipo de publicaciones que
prefieren y el contenido que consumen. Se han realizado dos focus groups con personas

distintas con el objetivo de aumentar la muestra y los insights*! obtenidos.

La investigacion en esta parte se centrara en un grupo de individuos pertenecientes a la
Generacion Z, como sector de la poblacion dominante o farget en el uso de la aplicacion.
Para conocer el punto de vista del consumidor se realizara un focus group en el que se

preguntara sobre los habitos de consumo.

21 Bl término 'insight' proviene del inglés y significa entendimiento, percepcion o conocimiento.
Se refiere a la esencia que permite a encontrar la solucion a un problema. Cambridge Dictionary
Online. Disponible en https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles/
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En las siguientes tablas se muestran las caracteristicas de los participantes de los dos focus

groups realizados:

Caracteristicas participantes focus group 1

Ike Masats Hombre, 23 afios, estudiante de ADE Y RRII en

Universidad Pontifica de Comillas

Maria Berea Mujer, 22 afios, estudiante de Master en Direccion de

Recursos Humanos en la UAM

Marta Extremera Mujer, 23 afios, estudiante de Master de acceso a la

abogacia en el IE

Mayalen Yarza (May) | Mujer, 23 afios, estudiante de master en

Internacionalizacién empresarial (ICEX)

Eva Valderas Mujer, 22 afios, estudiante de odontologia en

Universidad San Pablo CEU

Maria Isabel del Pozo | Mujer, 24 afios, trabaja en el departamento financiero

de una compaiiia eléctrica.

Caracteristicas participantes focus group 2

Daniela Lobo Mujer, 22 afios, estudiante de E6 en Universidad

Pontificia de Comillas

Teresa Sancho Mujer, 23 afios, estudiante de E6 en Universidad

Pontificia de Comillas

Maria Rebolleda Mujer, 22 afios, estudiante de E6 en Universidad

Pontificia de Comillas

Alvaro Pascual Hombre, 24 afios, trabaja en logistica
Elena Pérez Mujer, 23 afios, trabaja en el departamento de marketing
de Acciona
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Durante la realizacion del focus group se han identificado los siguientes insights®*:

1) Primer insight. Diferencia entre los consumidores. Consumidores racionales

vs consumidores irracionales.

Durante la discusion se han identificado dos tipos de consumidores principales segiin su

comportamiento:

- Los consumidores racionales son aquellos que efectiian una compra en funcion de
su prevision inicial por el producto y la marca (Rodriguez Garcia y Herndndez
Garcia, 2015). Dentro de las opiniones compartidas en el focus group, se
identificarian con aquellos que sefalan que siguen a una marca, la investigan y
solo deciden comprar si el producto o servicio se adapta a las condiciones que
requieren “Yo la verdad que investigo bastante por ejemplo en el caso de la ropa
me informo de las medidas la tela, posibles descuentos...si finalmente me
convence, unos dias después lo compro” (May Yarza, Focus Group 1).

- Los consumidores irracionales o impulsivos no encuentran una reflexion alguna
si no que actiian motivados por el placer. No hay cargo de consciencia en ellos
(Rodriguez Garcia y Hernandez Garcia, 2015). Segun lo analizado en el focus
group, son aquellos que deciden comprar cuando ven un producto o servicio que
les atrae. No investigan si no que se guian motivados por una imagen o una
recomendacion rapida. No saben si lo usaran y para el caso de un servicio si les
gustara o la experiencia que este ofrece “No se, yo lo contrario. Maria Pombo saca
una cosa que me gusta, necesito algo parecido pues lo compro y si no me a ya lo

devolveré luego” (Marta, Focus Group 1)

Larealidad es que los usuarios confiesan poder pasar de un punto a otro en funcion
de la confianza en la marca o en el producto. Sin embargo, se observa facilmente
el grupo que realiza una mayor reflexion o investigacion antes de adquirir un

producto o servicio. Este grupo realiza una busqueda paralela a la que aparece en

22 Insight es "vision" en espafiol. En investigacion de mercados, hace referencia a la verdad
sobre el cliente que ni siquiera el conoce, o un comportamiento innato que no tieneconsciencia
de hacer (Moncayo, 2018)
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las redes sociales de la empresa y comprueba todas las caracteristicas que valoran

del producto

2) Segundo insight. Las diferencias ante la confianza hacia la publicidad y la

lealtad a la marca en los usuarios de las redes.

Un aspecto importante y varias veces remarcado durante la entrevista es el papel que
juega la confianza en la marca. Como explican Bucheli y Brin (2016) en su estudio, el
concepto de lealtad de marca se ha transformado a través del tiempo pasando de ser un
comportamiento asociado a la recompra de un producto (Copeland, 1923), a ser un
concepto que ademas del comportamiento, recoge las actitudes del consumidor (Day,

1976) las cuales desarrollan un profundo compromiso.

Oliver (1999) afirma que la lealtad al cliente se soporta en tres bases: la superioridad del
producto, la fortaleza personal y la vinculacién social. Las marcas cobran especial
relevancia en el mercado, por cuanto son estas las que conectan al consumidor con la
empresa y debido a esto, los consumidores son capaces de desarrollar lealtad hacia dichas

marcas (Lau y Lee, 1999, como se cita en Brucheli y Brin, 2016).

Larelevancia de generar una lealtad de marca se explica por los beneficios que esta genera
tales como: la reduccion de niveles de indecision en la compra; reduccion del coste de la
busqueda de informacion previa a la decision; reduccion de la sensibilidad en los
compradores a los cambios en el precio; aumento en la tolerancia de los consumidores a
variaciones en la calidad y firmeza de los clientes fieles a las promociones de los
competidores (Assael, 1999; Schifman y Lazar, 2001; Hofman y Bateson, 2002 como se

cita en Colemares y Zaavedra, 2007, como se cita en Brucheli y Brin, 2016).

En el focus group los consumidores, en general, afirman como confian en las marcas que
les gustan. Aquellas que han probado o siguen les genera confianza por la experiencia
que han vivido o en la que las redes les sumerge. “Claro que confio en las marcas a las
que sigo, si no lo haria. Hay algunas que he comprado y otras que no porque quizas no
puedo pagarlas, pero me encantaria tener” (Alvaro Pascual, Focus group 2),” Si confio,

es mi eleccion seguirlas” (Maria, Focus group 2).
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De otra manera, la generacion de confianza y lealtad a los consumidores en las redes
puede gestionarse a través de la experiencia o gracias a las recomendaciones de

prescriptores que pueden ser familiares o generadores de contenido.

3) Tercer Insight. El comportamiento del consumidor define su confianza en el

marketing de influencia

La orientacion del consumidor al uso de las redes sociales crece en paralelo al detrimento
de los medios tradicionales como la prensa. (Columbia Journalism Review, 2019). El
informe Confianza en los medios de Ipsos (Julio, 2019) revel6 que el 46% de los
consumidores de todo el mundo dicen que no tienen mucha confianza en los medios

tradicionales, es decir, periddicos, revistas, television y radio.

A través del analisis de la retorica que utilizan los participantes, también se puede detectar
que, en cuanto al marketing de influencia, existen dos tipos de consumidores o seguidores:
de influencer de nicho (lideres de opinién, comunicadores y exploradores) y de

celebrities.

- El primer grupo estd formado por aquellos que afirman confiar en las
recomendaciones de ciertos generadores de contenido famosos. Las celebrities
comparten su vida personal en las redes y anuncian o colaboran con diferentes
marcas de productos y servicios. Podria de forma primaria ser identificado con el
grupo de consumidores definido en el primer insight como irracional. Esta
confianza podria estar motivada porque estos influencers comparten su vida
privada en las redes. “Lo que valoro es mas bien el cotilleo en el caso de las
influencers que sigo (Teresa Sancho, Focus Group 2).

- El segundo grupo estd formado por aquellos usuarios que confian mas en los
consejos o recomendaciones de influencers pequenos que pasan a ser mas bien
personas que utilizan las redes como complemento a su trabajo, donde son
expertos, o a sus gustos. Podriamos identificar estos prescriptores como lideres de
opinion, comunicadores y exploradores (Punto 2.4.). Para este caso, podria
identificarse con el grupo de consumidores definido como racional en el primer

insight para el caso de realizarse un estudio posterior. Estos nano influencers
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realizan recomendaciones limitadas a un Unico tema: restaurantes, bicicletas,
maquillaje para disfrazarse, etc. “Yo sigo a influencers bastante pequeiitos, mas
bien de nicho. Me gusta el padel, asi que unicamente sigo a uno que habla de eso,
lo mismo para restaurantes etc. Si Maria Pombo me recomienda una raqueta, no

me lo creo” (Ike Masats, Focus group 1)

4) Cuarto insight. La mayoria de los participantes del focus group confian mas

en la publicidad de Tik Tok.

Los participantes reconocen que confian mas en los trucos o publicidad de Tik tok al
parecer esta organica, aunque hay muchas veces que no lo es. Establecen que “toda la
publicidad esta en Instagram” (Alvaro Pascual, Focus Group 2) y sefialan estar
“saturados” de ella. Recientemente muchos generadores de contenido adoptaron el
#Ad que indica que estan desarrollando una campafa de publicidad pagada bajo la
hipotesis de que de esta forma generaban mas confianza y no supone “engafio” a sus
seguidores, pero los participantes del focus afirman no creer en cualquier producto
que aparezca bajo ese hastagh. “Nada, por mucho que digan que no, les estan pagando
por ofrecer un producto y aunque no les guste una vez que estén comprometidos lo

van a hacer” (Maria Rebolleda, Focus Group 2)
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CAPITULO V: Conclusiones y recomendaciones a las empresas

5.1.Conclusiones

La elaboracion de este trabajo ha tenido como objetivo principal clarificar y comprender
la relacion entre la marca y el cliente en las redes sociales, especialmente a través de Tik
Tok; con el objetivo de conocer como se crea y como evoluciona de manera que otras

empresas decidan lanzarse a crear un perfil en la app china.

La tecnologia de la informacion y la comunicacion ha cambiado rdpidamente en los

ultimos 20 afios con un desarrollo clave: la aparicion de las redes sociales.

Las redes sociales se estan utilizando de forma que abarcan la politica, los negocios, la
cultura mundial, la educacion, las carreras, la innovacion y mas. Las empresas se han
dado cuenta de que pueden usar las redes sociales para generar ideas, estimular la

demanda y crear ofertas de productos especificos.

Tik Tok es una red social de origen chino basada en compartir videos de corta duracion,
entre 15 segundos y tres minutos. El valor afiadido de esta plataforma frente a otras redes
como Instagram o Facebook es el alto porcentaje de engagement que ofrece. El
engagement recoge las interacciones significativas que tiene una publicacion, cuantas
mas interacciones, mayor visibilidad de marca. La mayoria de los usuarios de Tik Tok en
Espaia pertenecen a la llamada Generacion Z, es un sector de la poblacion que ha crecido
con la tecnologia, saben lo que quieren y esperan rapidez en todos los procesos; por lo
que la oferta de las marcas en Tik Tok debera responder a esta caracteristica sociologica.
El marketing de influencia est4 en auge en 2022 y es interesante para dar visibilidad a una
marca o producto concreto ante un target. Sin embargo, antes de acordar la estrategia de
colaboracion, es necesario conocer el perfil del generador de contenido de primera mano
al mismo tiempo que atender a métricas referentes como el nimero de seguidores y sobre
todo, el engagement. Para el caso particular de Tik Tok, uno de los aspectos mas
importante es la cantidad de /ikes que acumulan los perfiles. Esto ayuda a la empresa

contratante a conocer la capacidad de viralizacion del video del creador.
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La estrategia de marketing en Tik tok para generar presencia puede tomar tres ejes: La
realizacion de videos a través de un canal propio, la contratacion de anuncios en la
plataforma o la colaboracion con influencers. Los diferentes casos de éxito de las marcas
en la red social son una muestra de que, a la hora de elegir la estrategia en redes sociales,
las companias han de preguntarse y comprender qué quiere o desea ver el posible
consumidor de la plataforma y target de la campaia, en linea con los objetivos de la
estrategia de comunicacion y las caracteristicas y precio del producto o servicio como

ofrecen .

El gran aporte del focus group ha sido la diferenciacion de dos grupos de consumidores
de redes sociales: los consumidores racionales y los irracionales. Su comportamiento en
las redes es totalmente opuesto. Mientras que los racionales se caracterizan por elegir
unicamente las marcas que encajan en su estilo de vida y ofrecen valores afiadidos frente
a cualquier otra, este sector de consumidores interactiia en las redes sociales sumando
visibilidad y no ventas directas. Por otro lado, los consumidores irracionales se guian solo
por una regla: “Me gusta o no”, siguen a diferentes marcas y prescriptores y tratan de
comprar aquellos productos o servicios que les llaman la atencion. Este grupo de
consumidores es también, mas susceptible a las recomendaciones de las celebrities que

admiran.

Finalmente, son dos las conclusiones que se desvelan de este trabajo:

En primer lugar, las empresas han de lanzarse a Tik Tok por dos razones: su alto
porcentaje de engagement y su publico objetivo, la Generacion Z o, dicho de otra manera,
los compradores no s6lo actuales si no del futuro. La experiencia a la hora de comprar un
producto va mas alld del pago de este, e incluye un proceso previo y posterior de
introduccion en la mision y valores de la compaifiia y que ha de acompafiar al cliente en
un largo plazo creando un sentimiento de fidelidad a la marca en el mismo.

En segundo lugar, es importante a la hora de abrir un perfil en Tik Tok plantearse tanto
los objetivos de la campafia en redes, que no tienen por qué coincidir con la campafia de
marketing; si no que pueden ser un apoyo o guia, la imagen de la compaiia y las
caracteristicas del publico objetivo, no s6lo demograficas si no también gustos y

preferencias
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5.2.Recomendaciones a las empresas

Las principales preguntas que puede hacerse el lector de este trabajo son ;Por qué Tik
Tok? (Por qué ahora?

Tik Tok es necesario para todos los negocios de venta al consumidor que quieran llegar
a su cliente de manera directa a la vez que dirigen ese trafico a su propio sitio web. La
realidad es que la aplicacion comenzo siendo una red social de bailes para adolescentes,
pero, como se ha remarcado, desde comienzos de 2019 el abanico de publico y contenido
se ha ampliado.

Aunque Instagram contintia liderando la categoria de uso, preferencia y valoracion, Tik
Tok es la red con mayor incremento de usuarios. Actualmente, todas las marcas estan en
Instagram, pero no todas esta en Tik Tok. Es ahi donde se encuentra la oportunidad a

explotar.

Hoy en dia, la realidad es que todas las marcas tienen un perfil en Instagram por lo que
este mercado esta totalmente explotado y funcionando. El auge de Tik Tok en Europa no
ha alcanzado sus cifras maximas de descarga y penetracion. Existen 37,4 millones de
usuarios en redes sociales de las cuales Tik Tok ocupa el décimo lugar con 27% de
usuarios con edad de entre 16 a 64 afios (App Annie, State of Mobile, 2021). Lo que
convierte a la aplicacion en un mercado aun por explotar. Como muestra la siguiente
tabla, la ratio de engagement de Tik Tok supera a otras redes sociales, lo que lo convierte
en una buena plataforma para desarrollar las campafias de marketing de influencia de una

compaiia (Figura 10).

Figura 10: Comparacion de los distintos porcentajes de engagement ratios entre

Instagram y Tik Tok
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Fuente: The Pull Agency, via twitter. Consultado en
https://twitter.com/ThePullAgency?ref src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5SEserp%7C
twgr%SEauthor

En la siguiente figura se representa la penetracion, es decir, la expansion de la aplicacion
en cada continente. Como puede apreciarse en la imagen, América Latina y Europa tienen
los porcentajes mas bajos a pesar del aumento de la tasa de descargas (Figura 12). Esto
significa que son espacios aun por explotar al contrario que otras aplicaciones como

Instagram o Facebook que estan saturadas.

Figura 11: Penetracion de Tik Tok en todo el mundo por region

40
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Fuente: Pagina web de LatamClick, Estadisticas de Tik Tok 2020. Consultado el 2 de
febrero en https://www.latamclick.com/estadisticas-de-tiktok-2020/
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Figura 12: Top marcas descargadas a nivel global, 2020.
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Fuente: TikTok: cifras y estadisticas clave en Espaiia, Latam y el mundo 2022 Digimind
Blog Consultado el 1 de Marzo de 2020 en https://blog.digimind.com/es/agencias/tiktok-

cifras-y-estadisticas-2020

Lo més importante a la hora de utilizar una cuenta en Tik Tok es elegir el tipo de contenido
que quiero publicar. Por ejemplo, si se quiere anunciar un producto tendré que mostrar
todas sus caracteristicas, pero habra de hacerse de distinta forma si es de alimentacion o
de lujo. Si lo que se desea es promocionar un servicio lo mejor sera mostrar la experiencia
En 2022 y durante los tres proximos afos, las opciones a la hora de elegir las acciones

en Tik Tok y habran de centrarse entre las siguientes.

- Empleados como prescriptores de las marcas: La primera marca en poner esto en
practica en Espana fue Lancome del Grupo L Oreal. Estas campafas se ejecutan a
través de la creacion de una comunidad de Beauty Advisors para el caso de Lancome

pero que pueden ser Experience Advisors para otra marca. Se trata de detectar
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aquellos advisors con mayor potencial de influencia entre los trabajadores para

convertirles en verdaderos prescriptores de marca a través de un Plan de Incentivos.

Marketing de influencia: Para desarrollar correctamente esta estrategia es necesario
estudiar las Comunidades de los Influencers, el tipo de likes, el piblico que los sigue,
el engagement, sus valores, la creatividad y la innovacion definidas por las Agencias.
Esto es clave para conseguir lograr cumplir la finalidad de la marca bien sea el

crecimiento de sus comunidades o el incremento de sus ventas.

Uno de los factores para tener en cuenta en esta estrategia sera el desarrollo de las
mediciones por performance. Uno de los temas que mas interés despierta entre las
marcas son los honorarios de los influencers. Hasta el momento el precio por post en
muro o en stories, hasta ahora lo marcaban las influencers en 2022 habran de definirlo
las marcas con las herramientas que tienen de medicion del performance o capacidad
real de actuar de estos influencers en sus Comunidades. Esta tendencia ya se esta
ejecutando mal que les pese a estos generadores de contenido. Hay Influencers que

han visto reducidos sus ingresos en mas de un 80%.

Los honorarios de los Influencers se han visto reducidos para adaptarlos a la situacion
real del mercado y sobre todo a su poder real de actuacidon con respecto a sus

audiencias y en beneficio de las marcas.

Tik Tok como herramienta de gestion de eventos: Las marcas organizan eventos
con el objetivo de dar a conocer distintos productos o servicios y acercarlos al publico.
Las ventajas de la organizacion de eventos se orientan a la obtencion de visibilidad,
el prestigio y la generacion de compromiso, oportunidades e ingresos a pesar del coste
elevado de estos. Tik Tok con su formato en video ofrece infinitas posibilidades a la
hora de acercar un evento y por tanto un servicio al publico. A la hora de gestionar
estos eventos, una gran oportunidad es la colaboracion con otras marcas implicadas
de manera que se reduzcan los costes y se obtengan mayores beneficios. Se ha de
tener en cuenta que el evento no tiene duracion de un dia, si se consigue crear una

experiencia de usuario, perduraré en el tiempo
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Realizacion de concursos: Una forma de crear expectacion y necesidad de un

producto o servicio es organizar un concurso o sorteo entre los seguidores de una red

social. Es una accion que motivara a estos ultimos y ayudaréd a su difusion. Es una

forma de atraer y fidelizar a tus seguidores.

Publicidad pagada a la app: Existen distintos tipos de anuncios en Tik Tok

In-Feed native videos: Se trata de videos que se muestran antes del

comienzo de un video subido por un usuario de la plataforma, un
consumidor al uso. El tinico problema sera que Tik Tok siempre da la

opcion al usuario de saltar el anuncio.

Brand Takeover: son anuncios exclusivos de la app. Se trata de una

publicacion que ocupa toda la pantalla y le aparece al usuario nada mas

abrir la app.

Lo maés usual es que sean videos que incluyan un /ink a web externa o
presentados a través de un Hashtag Challenge. Son mas exclusivos que la
categoria anterior por dos razones: so6lo puede haber un brand takeover por
categoria y pais al dia, de modo que una marca consigue la
exclusividad. Los precios de contratar un brand takeover en Tik Tok son

elevados y oscilan entre 50 000 y 100 000 ddlares.

Hashtag challenge: Mediante un Hashtag Challenge, una marca propone
un hashtag en una categoria, invitando a la comunidad de usuarios de la
red social a crear videos propios sobre el tema propuesto y empleando el

hashtag. Estos patrocinios de hashtag duran entre 3 y 6 dias.

Es una estrategia de marketing caprichosa, aprovecha contenido generado
por usuarios, genera atencion sobre la marca y si alcanza a influencers
puede provocar mas viralidad. Segun Tik Tok, estos anuncios consiguen
la mayor ratio de participacion, con un 8,5% (Gollop, 2020). El coste de

esta estrategia oscila los 150.000 ddlares.
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e Brand lenses: Consiste en la creacion de videos de realidad aumentada que
los usuarios pueden utilizar en sus videos. Estos videos consiguen

posicionamiento de marca de forma mas indirecta que un anuncio (Gollop,

2020).

A la luz de este documento, es facil concluir que no hay una tnica forma de mostrarse en
las redes sociales si no que siempre han de tomarse como referencia los objetivos de la
campaia, valorar las posibilidades y no perder de vista las caracteristicas de la marca y el
producto. Sin embargo, si queda clara la necesidad de las empresas de lanzarse a las redes
sociales para aumentar su visibilidad y no permitir que la competencia de una segunda

marca expanda su mercado sobre el de la primera.
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Anexos

Linea de puntos del focus group

e~ S AN o A

12.

13.
14.
15.
16.

17.

(Consumis redes sociales en vuestro dia a dia?

(Qué redes sociales consumis?

(Cual creéis que es el publico de Instagram? ;Y de Tik Tok?
(Como definiriais a los usuarios de Tik Tok?

Segun vuestra experiencia ;Qué intereses priorizan estos usuarios?
(Qué intereses priorizas tu?

(Conocéis el término influencer?

LA qué influencers sigues?

(Qué valorais de su contenido?

. ({Qué opindis de la publicidad que hacen, te ofrece fiabilidad?

. (Alguna vez habéis comprado un producto que anunciase un influencer a través de

los links directos que aparecen en sus publicaciones?

(Seguis a marcas en Instagram? ;Podriais decir las 3 primeras que se os vengan a la
cabeza?

LY en Tik Tok?

En general, ;veis muchas empresas anunciadas en Tik Tok?

(Cuales son las principales que os aparecen?

(Estariais de acuerdo con esta afirmacion? En Tik Tok es mas facil generar contenido
porque la gente estd mas desinhibida.

Os voy a explicar el significado de un concepto: Publicidad orgédnica. Es aquella
publicidad que las empresas no pagan si no que surge del boca a boca. ;Donde creeis

que es mas facil que haya publicidad organica? ;En Tik Tok o en Instagram?

*En el caso de querer tener acceso a las grabaciones de los dos focus groups realizados

enviar un correo a paulamartindp@hotmail.com*
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