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1. INTRODUCCION

La red social TikTok ha transformado la manera en que se consume y
crea el contenido digital, principalmente, por sus videos cortos y
dinamicos; esta red social fue introducida al mercado en septiembre de
2016 como Douyin, en China por la empresa ByteDance, su apresurada
expansion en el mundo la consolidd6 como una de las redes sociales
mas importantes y polémicas. Su algoritmo personalizado, que utiliza
la matematica avanzada, facilita que el contenido creativo sea mas
visible, incluso, usuarios con pocos seguidores pueden volverse virales
(Campines Barria et al., 2023; Crist6fol-Rodriguez & Carrasco-Santos,
2023).

En la parroquia 11 de Noviembre, Latacunga, pequefios
emprendimientos como Helados Skinny y Frutata, sujetos de esta
investigacion, hacen uso de TikTok para optimizar sus estrategias de
comunicacion, marketing y comercializacion, interactuando de manera
efectiva con potenciales clientes. El adecuado uso de esta plataforma,
tomando en cuenta varios aspectos, es crucial para fortalecer los
procesos ya existentes y contribuir al crecimiento de la economia local.

En este caso, TikTok, con sus contenidos visuales breves de
entretenimiento, ha demostrado ser efectivos al momento de crear
comunidades digitales, un aspecto clave de la teoria de medios de
McLuhan y Postman (Mufioz Cataldn et al., 2024). Por si parte Scolari
(2015) subraya que la naturaleza efimera y visual del contenido digital



exige a los emisores adaptarse a la brevedad de la atencion del publico.
Los ecosistemas digitales se han visto afectados por las redes sociales,
asi como por los nuevos procesos de comunicacion propios de este
entorno, creando asi lazos mas estrechos entre las marcas y los
prosumidores.

Investigaciones frescas como las de Campines Barria (2023) o Lopez
Navarrete & Rodriguez Hernandez (2024) destacan la implementacion
de contenidos en TikTok en estrategias de marketing de pymes,
permitiendo mejoras en la relacién con los consumidores y también un
mejor posicionamiento de marca. Dichos estudios enfatizan en la
planificacion adecuada de contenido y el conocimiento del publico
sobre el producto, bien o servicio, como esenciales para aumentar la
visibilidad y la interaccion.

Una investigacion académica desarrollada en Ambato (Salazar
Guzman, 2022) pudo evaluar la eficacia de TikTok como estrategia de
marketing en negocios locales, considerando esta herramienta como
muy util para la recuperacion economica post-pandemia.

Los factores que marcaron hitos al medir el éxito de esta plataforma
estan relacionados con la edicion atractiva de videos, la comprension
sobre los habitos de consumo de contenidos y el uso de sistemas de
etiquetado, comprobando de manera fehaciente su potencial para el
posicionamiento de marca con una estrategia clara.

Los hallazgos de investigaciones relacionadas dejan claro que existen
muchas oportunidades en TIkTok para los emprendedores de
Latacunga, puntualmente de la parroquia 11 de Noviembre, siendo una
alternativa al limitado entorno publicitario local. La plataforma
democratiza la visibilidad y abre nuevas vias para el crecimiento
comercial de actividades en linea que promueven productos y servicios
(Sanchez Mancera et al., 2024).

Pese a su popularidad, existe un vacio de conocimiento sobre las
estrategias, impacto y factores de éxito o fracaso y uso, Helados
Skinny y Frutata como emplean TikTok. La limitada informacion sobre
el correcto aprovechamiento de TIkTok en los pequefios
emprendimientos. La presente investigacion busca identificar el uso



que estos emprendimientos le dan a TikTok para su promociéon y
ventas.

Este estudio tratara el uso de TikTok como herramienta de difusion
para emprendimientos locales de la parroquia 11 de Noviembre, su
impacto en la comunicacion audiovisual y en la percepcion de la
audiencia sobre sus marcas (Rodriguez Hernandez & Vazquez
Sacristan, 2024). Para las Mipymes, principalmente de Latacunga, las
redes sociales son un elemento vital para sus estrategias de
comunicacion y ventas (Campines, 2024).

Se seleccion6 esta zona geografica, la parroquia 11 de Noviembre, ya
que cumple con los pardmetros de inclusion planteados, pequenas
empresas ubicadas parroquias del canton Latacunga que han empleado
durante el ultimo afio la plataforma TikTok para promocionar sus
bienes, productos, servicios o marca; para el caso, identificando sus
necesidades para adaptarse a las nuevas dindmicas del ecosistema
digital. La investigacion responderd a las interrogantes alrededor de
como las Mipymes (Medianas y pequeiias empresas) integran TikTok
en sus estrategias de comunicacion y marketing (tipos de contenido,
resultados, desafios). Los hallazgos permitiran generar un diagndstico
adecuado para una mejor gestion comunicacional, aportando a las
economias rurales y semiurbanas de Ecuador.

Metodolégicamente hablando, se ejecutara un analisis exploratorio y
descriptivo de las estrategias en TikTok, enfocado los esfuerzos en las
practicas de Helados Skinny y Frutata desde lo comunicacional.

1.1. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

En este contexto, los procesos comunicacionales en el campo digital,
hoy en dia son elementales para las Mipymes al momento de
promocionar sus productos y servicios (Sanchez Mancera et al., 2024).
Las Medias y pequeiias empresas (Mipymes) son unidades productivas
basicas en la economia local de la parroquia 11 de Noviembre,
principalmente en la venta de productos lacteos. Segun Mendoza Loor
(2023), las Mypimes se clasifican por nimero de empleados, volumen



de ventas, capital social y activos, ofreciendo una comprension integral
del sector Mipyme en Ecuador (Mendoza Loor et al., 2023).

En la parroquia 11 de Noviembre la economia local se dinamiza
mediante la comercializacion y procesamiento de lacteos como
materia prima, actividad que desarrollan las empresas locales
relativamente nuevas que han experimentado un notable crecimiento
en produccion y ventas.

1.2. MARCO TEORICO

1.2.1. Redes sociales y ecosistemas digitales

Las redes sociales han transformado los procesos comunicacionales y
los ecosistemas digitales. En este sentido, Mcluhan y Postman (Mufioz
Catalan et al., 2024) destacan que los contenidos visuales breves de
entretenimiento, como los de TikTok, son efectivos para crear
comunidades digitales.

Por su parte, Scolari (2015) subraya que la naturaleza efimera y visual
del contenido digital exige a los emisores adaptarse a la brevedad de la
atencion del publico. Los ecosistemas digitales se han visto afectados
por las redes sociales y los nuevos procesos de comunicacion propios
de este entorno, generando lazos mas estrechos entre marcas y
prosumidores.

1.2.2. TikTok como herramienta de comunicacion y marketing

TikTok fue introducida en 2016 por ByteDance y se consolidé6 como
una de las redes sociales mas importantes gracias a su algoritmo
personalizado, que facilita la visibilidad del contenido creativo incluso
para usuarios con pocos seguidores (Campines Barria et al., 2023;
Cristofol-Rodriguez & Carrasco-Santos, 2023).

Investigaciones recientes como las de Campines Barria (2023) y Lopez
Navarrete & Rodriguez Hernandez (2024) destacan que la
implementacion de contenidos en TikTok dentro de estrategias de
marketing de pymes mejora la relacion con los consumidores y el
posicionamiento de marca.



Asimismo, Salazar Guzman (2022) evalu¢ la eficacia de TikTok como
estrategia de marketing en negocios locales, considerandola muy util
para la recuperacion econdmica post-pandemia.

1.2.3. Comunicacion digital en las Mipymes

Las Mipymes son unidades productivas basicas en la economia local.
Segun Mendoza Loor (2023), se clasifican por nimero de empleados,
volumen de ventas, capital social y activos, ofreciendo una
comprension integral del sector en Ecuador.

En la parroquia 11 de Noviembre, Latacunga, la economia local se
dinamiza mediante la comercializacion y procesamiento de lacteos,
actividad desarrollada por empresas relativamente nuevas que han
experimentado un notable crecimiento en produccion y ventas.

La comunicacion digital, como sefalan Novillo-Diaz et al. (2023),
busca captar y retener clientes a través de diversos canales, ampliando
el alcance geografico. En TikTok, las marcas optimizan su estrategia
publicitaria mediante contenido audiovisual cautivador y de facil
consumo (Campines Barria et al., 2023; Mufioz Catalan et al., 2024).

1.2.4. Estrategias de contenido en TikTok

El éxito en TikTok depende de la calidad y frecuencia de las
publicaciones, el uso de hashtags y la colaboracion con influencers.
Campines (2024) enfatiza que el contenido audiovisual breve y
dindmico es clave para captar la atencion del publico.

Rodriguez Hernandez & Vazquez Sacristan (2024) sefialan que TikTok
debe ser entendido como un canal de didlogo y construccion de
comunidades digitales.

Ademas, estudios como los de Zazo Correa & Martinez-Fresneda
Osorio (2024) muestran que la juventud es el publico predominante en
TikTok, con un 77% de usuarios activos entre 18 y 25 afios, lo que
convierte a esta red en un espacio privilegiado para estrategias de
marketing dirigidas a este segmento.



1.2.5. Impacto en la visibilidad y ventas

Los hallazgos de tu investigacion confirman que TikTok incrementa la
visibilidad y genera un aumento significativo en ventas. Los gerentes
de Helados Skinny y Frutata reportaron un incremento del 30% en
volumenes de ventas netas y mayor trafico en sus puntos de venta
fisicos gracias a la gestion activa de contenidos en la plataforma.

Esto se alinea con la literatura académica que postula una correlacion
positiva entre una gestion comunicativa eficaz y el éxito comercial
(Lopez Navarrete, 2024; Mendoza Loor et al., 2023; Muioz-Gallego et
al., 2024).

1.2.6. Desafios y limitaciones

A pesar de las oportunidades, existen desafios inherentes al uso de
TikTok. El algoritmo dindmico y la falta de conocimiento técnico
especializado son barreras para las Mipymes. Stahl & Literat (2023)
advierten sobre la “burbuja informativa” que puede limitar la
diversidad de contenidos.

Asimismo, Sanchez Mancera et al. (2024) enfatizan que un dominio
técnico exhaustivo y una comprension matizada de las herramientas
digitales son condiciones necesarias para explotar plenamente el
potencial de TikTok.

En el caso de Helados Skinny y Frutata, se identifico que los
contenidos son generados de manera empirica por personal
administrativo, lo que limita la calidad y la retroalimentacion
profesional.

2. OBJETIVOS

2.1. OBIETIVO GENERAL

Analizar la aplicacion de TikTok como herramienta de difusion
para los emprendimientos “Helados Skinny” y “Frutata” en
esta localidad, evaluando su impacto y los factores que
determinan su eficacia.



2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

— Describir las estrategias de comunicacion digital implementadas
por Helados Skinny y Frutata en TikTok.

— Evaluar el impacto de esta plataforma en la visibilidad, alcance y
ventas de dichos emprendimientos.

— Identificar las oportunidades y desafios que presenta TikTok para
su desarrollo y sostenibilidad.

3. METODOLOGIA

3.1. TIPO Y ENFOQUE DE INVESTIGACION

La investigacion emple6 una metodologia mixta, con un enfoque
predominante en el analisis de las variables, lo que permitid6 una
comprension profunda de las dinamicas locales y del desenvolvimiento
de los emprendedores en TikTok (Munoz Catalédn et al., 2024).

Situada en Latacunga, Cotopaxi, la parroquia "11 de Noviembre" basa
su economia en la comercializacién y procesamiento de lacteos. Las
Micro, Pequenas y Medianas Empresas (Mipymes) locales,
clasificadas segun el numero de empleados y las ventas brutas anuales
conforme al Coédigo Orgénico de la Produccion, Comercio e
Inversiones de Ecuador (2010), son actores clave en la produccion, el
comercio y la oferta de servicios de la zona.

La investigacion se desarrollo bajo el enfoque de estudio de caso, lo
que permiti6 una comprension detallada de las estrategias
comunicacionales aplicadas por los emprendimientos Helados Skinny
y Frutata en la plataforma TikTok (Mufioz Catalan et al., 2024).

La decision de elegir una metodologia de caracter mixto respondi6 a su
adecuada aplicacion para abordar este estudio de caso,
fundamentandose en su idoneidad para el andlisis de impacto y la
observacion directa, segiin lo propuesto por diversos autores (Bagur
Pons et al., 2021; Osorio Gonzalez & Castro Ricalde, 2021; Muifioz
Catalan et al., 2024).



Desde las teorias de la comunicacion, la plataforma TikTok se analizd
como un canal de dialogo, siguiendo la teoria clasica de Shannon y
Weaver, asi como de interaccion y construccion de comunidades
digitales (Bagur Pons et al., 2021).

Por otra parte, se estructurd el analisis aplicando el modelo de Lasswell
para el estudio de contenidos (Krivonosov & Kiuru, 2022) y
considerando su aporte al desarrollo local (Jerez Morocho & Ordofiez
Gavilanes, 2024; Campines Barria et al., 2023).

Finalmente, se disefiaron entrevistas semiestructuradas en base a los
objetivos planteados, siguiendo las recomendaciones metodoldgicas de
Sampieri (2018); Hernandez-Sampieri y Mendoza Torrez (2018);
Moncayo Amores & Argudo Palomeque (2025), lo que permitio
identificar las estrategias de comunicaciéon y promocion digital
aplicadas por los emprendimientos y determinar su efectividad,
oportunidades y desafios en TikTok.

3.2. UNIDAD DE ANALISIS Y MUESTRA

La unidad de andlisis de esta investigacion estd conformada por los
emprendimientos locales Helados Skinny y Frutata, ubicados en la
parroquia 11 de Noviembre, Latacunga, Cotopaxi. Estos negocios
fueron seleccionados porque cumplen con los parametros de inclusion
planteados: pequefias empresas que han empleado durante el ultimo
afio la plataforma TikTok para promocionar sus bienes, productos,
servicios o marca.

El estudio se centra en observar como estas Mipymes integran TikTok
en sus estrategias de comunicacion y marketing, identificando sus
necesidades para adaptarse a las nuevas dinamicas del ecosistema
digital (Rodriguez Hernandez & Viazquez Sacristan, 2024; Campines,
2024).

En cuanto a la muestra, se trabajo con los perfiles oficiales de TikTok
de ambos emprendimientos, analizando sus publicaciones, métricas de
interaccion y estrategias de contenido. Se aplicaron entrevistas
semiestructuradas a gerentes, propietarios y responsables de redes



sociales de Helados Skinny y Frutata, lo que permiti6 triangular la
informacion cualitativa y cuantitativa.

De acuerdo con los datos recabados:

Helados Skinny inici6 sus actividades en TikTok en 2023, con una
frecuencia de publicacion mayor y un niimero superior de seguidores y
visualizaciones.

Frutata, aunque con menor cantidad de publicaciones y seguidores,
mostrd un engagement rate mas alto y una estrategia mas adaptada a
las tendencias de la plataforma, utilizando hashtags populares como
#tiktokfood y #viralvideo.

La muestra, por tanto, se compone de los contenidos digitales
generados por estos dos emprendimientos en TikTok durante el Gltimo
afio, complementados con las percepciones de sus administradores y
responsables de comunicacion (Muifioz Catalan et al., 2024; Sampieri,
2018; Herndndez-Sampieri & Mendoza Torrez, 2018).

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.3.1. ENTREVISTAS SEMIESTRUCTURADAS

Se disefnaron entrevistas semiestructuradas en base a los objetivos
planteados (Sampieri, 2018; Hernandez-Sampieri y Mendoza Torrez,
2018; Moncayo Amores & Argudo Palomeque, 2025).

Estas entrevistas fueron aplicadas a gerentes, administradores y
responsables de redes sociales de los emprendimientos Helados Skinny
y Frutata.

Las preguntas se organizaron por categorias:
Acceso y uso de TikTok.

Estrategias para crear contenido.

Interaccion con el publico.

Factores de éxito y obstaculos.



Este instrumento permiti6 explorar la experiencia de los
emprendedores y responder directamente a los objetivos del estudio.

3.3.2. OBSERVACION DIRECTA Y ANALISIS DE CONTENIDO

Se realizé un andlisis sistematico de los perfiles de TikTok de los dos
emprendimientos, examinando métricas clave como numero de
reproducciones, “me gusta”, comentarios y frecuencia de publicacion.

El analisis se estructur6 aplicando el modelo de Lasswell para el
estudio de contenidos (Krivonosov & Kiuru, 2022) y considerando su
aporte al desarrollo local (Jerez Morocho & Ordoiiez Gavilanes, 2024;
Campines Barria et al., 2023).

3.3.3. ANALISIS DE CONTENIDO DIGITAL

Se utilizo la herramienta FanpageKarma, especializada en el analisis de
métricas en redes sociales, para monitorear las cuentas de TikTok de
los emprendimientos.

Este instrumento permitio clasificar datos generales como:

Fecha de publicacion.

Tipo de contenido (videos musicales, tutoriales, entretenimiento, etc.).
Duracion del video.

Aspectos técnicos (efectos, stickers, hashtags).

3.4. METODO DE ANALISIS DE DATOS

La informacion obtenida de las entrevistas se cruzé con los resultados
del analisis de contenido y las métricas digitales, aplicando la técnica
de triangulacion de datos (Sampieri, 2018; Gualotuiia-Cachago, 2022).

El andlisis de datos se efectud por medio de un procedimiento
cualitativo—descriptivo, en funcion de la informacion obtenida en la
revision bibliografica, la observacion digital y el analisis de contenido
de los emprendimientos seleccionados.

En primer lugar, se organizé la informacion en matrices de analisis,
tomando en cuenta categorias como:



- Canales empleados,

- Tipo de contenido,

- Frecuencia de publicacion,

- Interaccién con usuarios,

- Utilizacién de herramientas visuales,

- Presencia en portales digitales,

- Aplicacién de hashtags y recursos de edicion.

Posteriormente, se compararon los casos observados para detectar
semejanzas, diferencias, debilidades y fortalezas en la gestion
comunicativa digital.

Finalmente, los hallazgos fueron interpretados segun los objetivos de la
investigacion, lo que permitié concluir que Helados Skinny priorizo la
cantidad de publicaciones y obtuvo mayor numero de seguidores y
visualizaciones, mientras que Frutata concentr6 su estrategia en la
calidad y el uso oportuno de hashtags, logrando un mayor nivel de
viralizacion y engagement.

4. RESULTADOS

Esta investigacion examin6 el uso de TikTok como herramienta de
difusion para los emprendimientos locales Helados Skinny y Frutata,
ubicados en la parroquia 11 de Noviembre, Cotopaxi. La metodologia
mixta incluyd entrevistas y analisis de contenido para dilucidar sus
estrategias en la plataforma y el impacto generado.

4.1. Describir las estrategias de comunicacion digital implementadas
por Helados Skinny y Frutata en la plataforma TikTok.

Se aplicaron entrevistas semiestructuradas a gerentes, propietarios y
encargados de redes sociales de Helados Skinny y Frutata.

Se identifico la interaccion activa con la audiencia, respondiendo
comentarios y adaptando el contenido a las tendencias de TikTok.
Destacaron, ademas, la capacidad de evolucionar con estas tendencias
y la colaboracion con "influencers" como elementos estratégicos.



Se empleo el andlisis de contenido de las publicaciones de Tik Tok de
Helados Skinny y Frutata durante el ultimo afio.

TABLA 1: Ficha de observacion directa de las cuentas de TikTok

INDICADOR SKINNY FRUTATA
ES CLAVE
Numero de 6469 208
seguidores seguidores seguidores
en TikTok al al
08.13.2024 08.13.2024
Numero total 337 videos 17 videos
de videos
publicados
en TikTok
Promedio de 60.7664 likes 28.76 likes
likes por promedio promedio
video
Promedio de 17.75 2.59
comentarios comentarios comentarios
por video promedios promedios




Promedio de 3207.25 793.47 vistas
vistas por vistas promedio
video promedio
Engagement 0.1184 1.0244
Rate
Tipos de Predominant Predominant
contenido emente emente
predominant videos y videos y
es texto texto
Frecuencia Varias Publicacione
de publicacione S menos
publicacion s, mas frecuentes
activas los
miércoles

Fuente: elaboracién propia

El analisis de contenido mostré que Helados Skinny prioriza temas de
salud y recetas con un uso limitado de hashtags. En contraste, Frutata
genera contenido mas viral y adaptable a las tendencias, empleando
hashtags populares (#tiktokfood, #viralvideo) y exhibiendo un estilo
visualmente mas atractivo, alineado con el lenguaje de la plataforma.

4.2. EVALUACION DE IMPACTO

Evaluar el impacto de la utilizacion de TikTok en la visibilidad, el
alcance y las ventas de Helados Skinny y Frutata.



Entrevistas semiestructuradas a gerentes, propietarios y encargados de
redes sociales de Helados Skinny y Frutata.
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Los gerentes y propietarios confirmaron que TikTok ha aumentado
significativamente la visibilidad de sus empresas y productos.
Reportaron un incremento del 30% en los volumenes de ventas netas y
un mayor trafico en sus puntos de venta fisicos (tanto minoristas como
mayoristas), atribuible a la gestion activa de sus contenidos en la
plataforma.
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Analisis de métricas comparativas de las publicaciones de TikTok de
Helados Skinny y Frutata durante el ultimo afio.

El analisis de métricas reveld que Helados Skinny cuenta con mas
seguidores y un mayor numero de vistas. No obstante, Frutata exhibe
tasas de engagement y viralidad superiores, lo que se explica
parcialmente por la menor frecuencia de publicacion de Skinny (solo 6
posts de junio 2024 a junio 2025). La triangulacion de datos
cualitativos y cuantitativos indica que el contenido de Frutata, pese a
tener menos seguidores, conecta mas eficazmente con su audiencia,
potenciando su viralidad.

4.3. ANALISIS DE CONTENIDOS

Analisis de contenido de las publicaciones y métricas de TikTok, en
comparacion con las percepciones de los entrevistados.

Una oportunidad destacada para ambos emprendimientos reside en su
capacidad de adaptacion y evolucidon constante con las tendencias de
TikTok. El uso de la técnica de influenciadores también es una de las
practicas empleadas para amplificar su impacto.

Se puso en practica el andlisis comparativo de las estrategias de
contenido y resultados de viralidad.



Los resultados arrojan una importante reflexion, Helados Skinny, en el
ultimo afio han generado un gran nimero de contenidos, siendo estos
directamente proporcionales al nimero de seguidores e interacciones,
pero descuidando la calidad, mientras Frutata concentrd su estrategia
en la calidad y el uso de Hashtags oportunos le permitié generar mayor
numero de viralizaciéon y engagement.

5. DISCUSION

Al dilucidar y analizar el rol estratégico y transformador que la
plataforma de TikTok tiene en los procesos comunicacionales y de
promocion, expansion de la audiencia y en consecuencia un
crecimiento en las ventas, arroja como resultado la reafirmacion de la
hipotesis.

La metodologia que se aplicd, de caracter mixto, afirmativamente
responde a los principios propuestos por Gonzalez Mares (2019),
combinando enfoques cualitativo, cuantitativos y teoricos, ha
permitido tener una vision mas amplia y transversal. TikTok no solo es
una red social, sino, un agente disruptivo en la dindmica actual de la
comunicacioén, un puente entre marcas y consumidores, tal como lo
sefialan Munoz Catalan et al. (2024). Reforzando la importancia que
tienen las redes sociales de contenido audiovisual corto, y la eficacia
para captar y retener la atencion del publico joven, una observacion
destacada por Rodriguez Hernandez & Vazquez Sacristan (2024).

A través de una serie de entrevistas semiestructuradas realizadas a
actores clave dentro de la industria y a los propios gestores de las
marcas, se obtuvo wuna vision cualitativa profunda. Estas
conversaciones revelaron de manera contundente una marcada y
fundamental distincion entre los paradigmas de la comunicacion
publicitaria y de marca tradicional y las aproximaciones estratégicas
empleadas en TikTok. Se hizo evidente que el éxito en esta plataforma
no se logra simplemente replicando tacticas convencionales, sino que
exige el desarrollo y la aplicacion de conocimientos especificos y
altamente especializados para la concepcion, ejecucion y optimizacion



de campanas verdaderamente efectivas dentro del ecosistema de las
redes sociales.

Estos hallazgos empiricos se alinearon de manera consistente con la
teoria consolidada que postula una correlacion directa y positiva entre
una gestion comunicativa estratégicamente eficaz y el logro del éxito
comercial. Los datos recopilados y analizados confirmaron de forma
inequivoca que las estrategias implementadas a través de TikTok no
solo potencian notablemente la interaccion bidireccional con los
consumidores, fomentando el engagement y la lealtad, sino que
también amplifican exponencialmente la visibilidad de la marca al
difundir su mensaje a nuevas y mas amplias audiencias. Lo mas crucial
es que estas acciones se traducen en un incremento tangible en las
cifras de ventas, demostrando un claro retorno de la inversion. Este
conjunto de evidencias, por lo tanto, validan de manera robusta a
TikTok como una  herramienta de  marketing  digital
extraordinariamente efectiva y poderosa, un eco confirmatorio de las
conclusiones presentadas por referentes académicos en el campo como
Lopez Navarrete (2024), Mendoza Loor et al. (2023) y Muifioz-Gallego
et al. (2024).

No obstante, la investigacion también incorpord un andlisis critico
desde la perspectiva de la ecologia de los medios, lo que permitid
identificar desafios y barreras inherentes al uso de la plataforma en su
contexto mas amplio. De manera prominente, se detectaron obstaculos
significativos atribuidos directamente a la carencia de un conocimiento
técnico profundo por parte de los operadores de marketing y los
equipos de comunicacidn, asi como a la intrinseca complejidad y el
caracter dinamico del algoritmo de TikTok. Este algoritmo, en
constante evolucion, determina la visibilidad del contenido y presenta
un reto constante para quienes buscan maximizar su alcance. Esta
observacion es fundamental y encuentra un sélido respaldo en la
literatura académica reciente, particularmente en las obras de
Rodriguez Hernandez & Vazquez Sacristan (2024) y Sdnchez Mancera
et al. (2024), quienes enfatizan con claridad que un dominio técnico
exhaustivo y una comprension matizada de las herramientas digitales



son condiciones sine qua non para poder explotar plenamente el vasto
potencial que ofrecen plataformas como TikTok.

Los hallazgos sefialan que TikTok, en el contexto actual es una potente
herramienta para generar nuevos procesos de comunicacion con el
publico objetivo de las marcas y un apoyo en los procesos de
promocion y venta de productos y servicios, sino también, como parte
de las estrategias innovadoras, acercando a las marcas con su
audiencia.

En el caso puntual de Helados Skinny y Frutata, los resultados son
evidentes, sin embargo, los procesos pueden mejorarse,
implementando un departamento especializado, ya que quienes son los
encargados de crear los contenidos, actualmente son el personal
administrativo de las mismas, de manera empirica y sin un proceso de
retroalimentacion.

6. CONCLUSIONES

— TikTok es la receta perfecta para que pequefias empresas locales
salgan de la sombra y alcancen un publico mas amplio. Con su
disefio centrado en videos dinamicos, es un cuchillo de panadera
para adaptarse a las Ultimas tendencias y atraer a los convidados
mas seguidores posibles. No es de extrafiar que Helados Skinny y
Frutata hayan visto sus ventas crecer un 30% después de meterse
en TikTok. Esto se debe a la relacion directa entre el aumento de
visibilidad y alcance de sus publicaciones y las ventas resultantes.

— La clave para hacer que esas estrategias funcionen en TikTok es
ofrecer contenido de alta calidad, en suficiente cantidad, y
adaptarse a lo que estd "en venta" en ese momento. También es
crucial asegurarse de que ese contenido se vuelva viral, genere
interaccion y atrape a nuevos seguidores.

— Claro que no se debe descartar a los medios tradicionales, como la
radio, la television y la prensa. Una estrategia efectiva necesita
combinar los clasicos con la insercion digital, para capturar a la
mayoria de los posibles clientes y maximizar el alcance.



— TikTok debe ser utilizado como una herramienta mas en el arsenal
de las pequefias empresas, no como la TUnica. Y,
comounchedikitmore, se recomienda investigar como otras
empresas locales pueden aprovechar TikTok y otras plataformas de
manera inteligente, sin gastar un ojo de la cara en produccion de
contenido. Con estrategias asequibles, pequefias empresas pueden
impulsarse y contribuir al crecimiento econdémico de su
comunidad.
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