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RESUMEN

El articulo analiza el uso de TikTok, en el marketing de negocios en el pais, basado en las
experiencias y percepciones de los estudiantes de Mercadeo del Centro Regional Universitario de
San Miguelito. La metodologia se basoé en un estudio no experimental, mixto, transversal, realizado
entre los afios 2023 y 2024 con una muestra de 100 estudiantes, a quienes se aplicd un cuestionario
de 10 items. Los resultados mostraron que el 60% de los estudiantes usaban TikTok diariamente,
dedicando entre una y dos horas diarias a la plataforma; el principal motivo de uso era el
entretenimiento, aunque también se utilizaba para fines educativos y seguir tendencias. En cuanto
a la publicidad, el 70% encontraba anuncios frecuentemente en esa red, pero solo el 35% sentia
que los anuncios influian mucho en sus decisiones de compra; ademas, el 45% habia descubierto
marcas locales a través de TikTok, indicando el potencial para promover negocios locales en la
plataforma. El estudio también mostré que el 70% de los estudiantes consideraba que era una
herramienta importante para futuras estrategias de marketing en Panama. En conclusion, el articulo
TikTok es una plataforma eficaz para el marketing en Panama y puede ser utilizada para contribuir
al crecimiento y desarrollo del marketing local en el pais.

Palabras clave: marketing, competitividad organizacional, estudio de mercado.

ABSTRACT

The article analyzes the use of social networks, especially TikTok, in business marketing in the
country, based on the experiences and perceptions of Marketing students at the San Miguelito
Regional University Center. The methodology was based on a non-experimental, mixed, cross-
sectional study, carried out between 2023 and 2024 with a sample of 100 students, to whom a 10-
item questionnaire was applied. The results showed that 60% of students used TikTok daily,
dedicating between one and two hours a day to the platform; The main reason for use was
entertainment, although it was also used for educational purposes and following trends. Regarding
advertising, 70% frequently found ads on that network, but only 35% felt that the ads had a lot of
influence on their purchasing decisions; Additionally, 45% had discovered local brands through
TikTok, indicating the potential to promote local businesses on the platform. The study also showed
that 70% of students considered it to be an important tool for future marketing strategies in Panama.
The article concludes that TikTok is an effective platform for marketing in Panama, which can be
used to contribute to the growth and development of local marketing in the country.

Keywords: marketing, organizational competitiveness, market research.
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INTRODUCCION

Las redes sociales han pasado a ser un medio que permite el crecimiento y desarrollo de
los negocios de cualquier tipo, porque llegan a un publico cada vez mas amplio a costos
bajos, interactuando de manera directa con clientes existentes, clientes potenciales, y
reteniendo la atencion de su audiencia de manera rapida y efectiva. Este tipo de interaccion
genera seguidores, facilita la promocién de productos y servicios, y proporciona una
plataforma para conocer las respuestas inmediatas sobre las preferencias del mercado y
las necesidades del consumidor (Chen & Sharma, 2023). Por esta razén, el uso de las redes
sociales forma parte de la manera estratégica en que actuan los marketeers para alcanzar

objetivos de sus firmas de marketing (Li et al., 2021).

El uso estratégico de las redes sociales permite que cualquier persona establezca la
presencia de una marca solida y accesible (Branding, 2021), incluso en ausencia de
grandes presupuestos para actividades de marketing tradicionales. Si se trata de pequefios
negocios, quien utiliza las redes sociales tiene la capacidad de buscar asesoramiento de
otros que ya estan en un nivel mas avanzado y compartir su conocimiento en tiempo real,
lo que amplia todavia mas las oportunidades de aprendizaje y crecimiento empresarial

desde que surgieron (Kuhn et al., 2016).

Con el tiempo, las redes sociales se han utilizado como una herramienta de marketing para
diversificar de manera mas sencilla la preferencia de los consumidores (Kartajaya et al.,
2018). Las empresas grandes y pequefias promueven sus negocios a través de la
publicidad en linea y las publicaciones regulares, pero mientras las grandes cuentan con
muchos recursos, las pequenas y los emprendedores buscan en ellas orientacion y el
conocimiento de los especialistas desde las primeras etapas de sus negocios (Ampyme,
2020). Con este tipo de interacciones aprenden de experiencias compartidas y ejecutan las
mejores practicas; de este modo facilitan el establecimiento de conexiones con sus bases

de clientes y la comunidad empresarial en general (Chen et al., 2018).
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TikTok es un emprendimiento de redes sociales que nace en septiembre del afio 2016 con
un equipo de 8 personas y en 2018 habia alcanzado 150 millones de usuarios diarios. En
Panama, por ejemplo, esta red contaba con 2,57 millones de usuarios mayores de edad
para inicios del afo 2024, y de esta audiencia el 53% era de sexo femenino y 47%

masculino (Kemp, 2024).

En su éxito influyd la estrategia del producto que refleja en su gran numero de usuarios
fendmenos sociales comunes como la fragmentacion entre los jovenes. Su estrategia es
abordar los temas con videos de 15 segundos que mantienen la atencién de la audiencia.
Sin embargo, mas alla del video corto y el contenido, el éxito se debe a que responde a
tiempo a los cambios en el consumo y comportamiento social de la poblacion meta (He et
al., 2021).

Sicilia (2022) refiere que las redes sociales juegan un papel cada vez mas importante en la
vida cotidiana, con un 72% de los usuarios de internet manteniendo al menos un perfil en
alguna red social y dedicando un promedio diario de dos horas y veinte minutos a estas
plataformas. Facebook destacaba con mas de dos mil millones de usuarios a nivel mundial.
En Espana, por ejemplo, la penetracion de las redes sociales entre los usuarios de internet
alcanzaba el 87%. “Ademas, las companias emplean cada ano mas presupuesto para
realizar acciones de marketing digital en detrimento de [...] [otros] medios” (Kartajaya et al.,
2018, secc. 2).

En este marco, las redes sociales se han convertido en una prioridad para las empresas,
muchas de las cuales ya han incorporado en su rutina diaria. Las marcas se benefician de
la confianza que genera su presencia en estas plataformas, no obstante, la creacion y
manejo de perfiles en redes sociales presenta un desafios para las empresas que deben
aprovechar las oportunidades que ofrecen estas plataformas desde una perspectiva
empresarial, influyendo en las decisiones de compra y el comportamiento del consumidor,

formando parte del nuevo modo de publicidad que utiliza el marketing (Sicilia, 2022).
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En Panama, estos temas se empiezan a tratar de manera exploratoria y una de las mejores
formas de hacerlo es a través de las encuestas a la poblacion que mas utiliza estas redes.
Sin embargo, para tener una percepcion que se acerque cada vez mas al conocimiento que
se debe tener de manera formalizada con respecto a los medios que el marketeer puede
utilizar y de qué manera, es necesario realizar acercamientos locales que permitan tomar
los mejores ejemplos y aplicarlos al mercado local. Ampyme (2020) también destaca la
importancia de que las empresas a nivel local se promocionen mediante esta red, tal como
se especifica en la Figura 1:

Figura 1.

Pagina web y redes sociales

Seleccione el contenido que tendra la pagina Web (incluya los datos relevantes
del negocio y de contacto, entre otros)

Disefie su pagina Web. Existen plataformas de bajo costo que le ayudan a
disefiar su pagina Web o de lo contrario contrate a un experto para el diseno de
la pagina [con contenidos de calidad, atractiva y amigable).

Posicione la pagina de su negocio
Adquiera dominio y hosting (hospedaje)

Mantenga y actualice la pagina de su negacio

Fuente: Ampyme (2020, p. 47).

Es decir, que el crecimiento de los emprendimientos en el pais esta influenciado por las
redes sociales y las paginas web para alcanzar las metas mas rapidas. Por eso, con el
objetivo de analizar el uso de TikTok en Panama y sus implicaciones en las estrategias de
marketing local, basandose en la percepcion y experiencias de los estudiantes de Mercadeo
del Centro Regional Universitario de San Miguelito, se busca conocer si este grupo
poblacional es asiduo a la red social y cémo la utiliza, porque ello podria indicar de qué
forma se pueden presentar las estrategias de marketing utilizando este medio (Caballero &
Lara, 2021), a través de estudios en diversos publicos.
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Cuando los profesionales del marketing estudian el uso de las redes sociales, saben que
alli se encuentran millones de usuarios activos en todo el mundo (Linares Cazola & Pozzo
Rezcala, 2018), porque “las redes sociales han pasado de medio de informacién a medio
de comunicacion masivo” (p. 157), haciendo la diferencia cuando se trata de la promocion.

Esto proporciona a las empresas una audiencia masiva a favor de las marcas lo que, de
acuerdo con Pena Tabares (2023), ha convertido a las redes sociales “en un canal para la
comunicacion y la interaccion de los clientes, permitiendo a las empresas llegar a
audiencias masivas de manera mas efectiva que nunca” (p. 29). Asi mismo, un especialista
en marketing se enfoca en aprovechar la ventaja de poder segmentar a la audiencia basada
en datos demograficos (Ordonez lturralde, 2024), intereses comunes (Gomendio, 2019) y
comportamientos (Cruz Villamar & Sanchez Navarro, 2023), que sirven para dirigir las
campanas a grupos especificos.

METODOLOGIA

La investigacion, de acuerdo con Arias (2012), es el paso que ayuda a descubrir aspectos
de larealidad, y donde el valor real se demuestra cuando se aplican soluciones a problemas
practicos en determinadas areas del conocimiento. Con esa finalidad se ha elaborado este
estudio, una investigacion aplicada que también se ha denominado ‘educacion practica’
(Murillo, 2008) porque responde a una necesidad social que se presenta en el area del
marketing, que siempre ha buscado la forma de encontrar como insertarse en la poblacién
de consumidores para penetrar el mercado que es la meta de cada empresa.

Con un disefio no experimental (Alvarez-Risco, 2020), este estudio mixto no pretende
manipular variables para alcanzar resultados, sino estudiarlas en su entorno natural, y es
lo que se ha realizado con la poblacion del Centro Regional Universitario de San Miguelito,
donde la poblacion la constituyen las 4 aulas de clase de los estudiantes de Mercadeo, de
donde se tomo6 una muestra con los dos semestres del afio 2023 y el primer semestre del
afno 2024. La muestra fue escogida por conveniencia, ya que esto facilitaba la recoleccion
de datos; sin embargo, el tamafo de la muestra fue de 100 estudiantes (en total, se
utilizaron 4 salones de clases).

A este grupo de participantes se le aplico con la técnica de la encuesta un cuestionario de
10 items, porque en cada item se abordaba una dimensién diferente. El instrumento fue
aplicado en linea (autoadministrado) con la colaboracion de los mismos estudiantes,
quienes completaron entre sus grupos el tamano de la muestra. El procedimiento para la
recoleccion y analisis de los datos fue el siguiente:
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Para la recoleccion de los datos, se disefié un cuestionario de 10 dimensiones con 10 items;
se seleccion6 la muestra para la poblacion objetivo; el método de distribucion del
cuestionario fue la plataforma Google Forms y se distribuyé mediante WhatsApp, para
facilitar la recopilacién de las respuestas. El periodo de recoleccion se establecié al final del
primer y segundo semestre del afio 2023 y el cierre del primer semestre del afio 2024 (una
semana para cada recoleccion). Recopilados los resultados, se integraron para
proporcionar una vision acerca de la percepcion y el comportamiento de los estudiantes con
relacion al uso de TikTok y el potencial que ofrece al marketing local. Para la presentacion,
se extrajeron los graficos, se interpretaron y se presentaron los respectivos analisis del
estudio que respondieron al objetivo de la investigacién, generando también las
conclusiones necesarias para abordar la comprension completa del estudio.

RESULTADOS

Mas alla de la promocion y conexion con el cliente, las redes sociales son un canal
bidireccional para mantener la interaccion, mejorando la lealtad de los clientes al hacerlos
sentir que son escuchados y valorados; esto permite ajustar y adaptar las estrategias de
marketing cada vez que se necesite. Con la evolucion y expansion que han tenido desde
su inicio, se han podido convertir en una herramienta multifacética que impulsa la visibilidad
y el compromiso de los clientes (Gunawan et al., 2023).

TikTok es una plataforma de videos cortos en rapido crecimiento, por basarse
exclusivamente en videos para comunicar mensajes y su algoritmo de curacion de
contenidos. Se diferencia de otras redes sociales que dependen de un modelo basado en
seguidores, por su uso de algoritmos para mostrar contenido. Esto quiere decir que un
usuario nuevo o0 con pocos seguidores tiene la oportunidad de alcanzar una audiencia
considerable; esto es lo que destaca su atractivo para empresas pequefias y
emprendedores, pues la creatividad y originalidad tienen un alto porcentaje para generar
una exposicion masiva en un periodo muy corto (Herrman, 2019).

La expansion ha sido mas rapida que la obtenida por la mayoria de las redes sociales. Si
se compara con diciembre de 2020, acumulé 6 mil millones de descargas y, en enero de
2021 tenia 689 millones de usuarios activos mensuales. En comparacion, Instagram
alcanz6 ese numero de usuarios en seis anos y Facebook en cuatro, mientras que TikTok
lo hizo en menos de tres (He et al., 2021).

En el pais el alcance publicitario de TikTok para el afio 2024 fue del 82,2% (Kemp, 2024) y
es una cifra importante, porque las herramientas publicitarias en esta red solamente
publican datos para aquellos usuarios que sean mayores de 18 afos. Para sondear este
aspecto de manera segmentada, se realizé durante el afio 2023 un cuestionario que se
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aplicé entre 2023 y 2024 a cuatro salones de clases de estudiantes de Mercadeo del Centro
Regional Universitario de San Miguelito.

El disefio de las preguntas sirve para tener una vision mas clara del uso de TikTok por parte
de estos estudiantes como futuros especialistas en marketing y conocer su percepcion
sobre la efectividad y las implicaciones de la plataforma en las estrategias de marketing
locales en Panama. Para obtener datos mas robustos, se trabajé con un total de 100
estudiantes; las respuestas se presentan agrupadas graficamente de dos en dos
(identificadas segun dimensiones), para sintetizar la exposicién de los resultados:

Dimensiones 1y 2. Frecuencia de uso y duracion

Cada una de las preguntas disefiadas respondia a una dimension diferente. La primera
dimension buscaba conocer la frecuencia de uso y la segunda dimensién la duracion en
cuanto a ese uso. Para ello, la pregunta 1 realizada a los estudiantes indagaba con qué
frecuencia utilizaban TikTok los estudiantes, dandoles cinco opciones de respuesta.

El 60% de los encuestados respondié que lo usaban a diario, mientras que el 20% dijo que
lo hacia varias veces a la semana; los que senalaron usarlo una vez a la semana fueron el
10% y quienes lo usan menos de una vez a la semana fueron el 5%. Solamente el 5%
afirmé no utilizar esa red social. Esta primera pregunta se realiz6é para descartar a quienes
no utilizaban la red, por lo que las siguientes preguntas fueron respondidas unicamente por
los usuarios activos de TikTok (95% de los encuestados). Al final de la pregunta se
presentaba una nota que dejaba en claro que si el estudiante no utilizaba la red social, la
plataforma solamente le daba acceso a esa pregunta y guardaba los resultados.

Al preguntar cuanto tiempo al dia (en promedio) pasaban en TikTok se obtuvieron 4
opciones de respuesta. El 10% senalé utilizar la red menos de 30 minutos; quienes pasaban
entre 30 minutos y 1 hora se encontraban en el orden del 20%; la mayoria (50%) le dedicaba
entre una y dos horas diarias a la plataforma, mientras que el 20%, que se considera un
numero importante, le dedicaba mas de dos horas al dia. En la Figura 2 se encuentran
agrupadas las respuestas a las preguntas 1y 2 de esta encuesta.
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Figura 2.

Frecuencia y tiempo de uso de TikTok
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Dimensiones 3 y 4. Propdsito de uso, y publicidad y marketing

La dimension de la tercera pregunta exploraba el propédsito del uso de la plataforma y la
dimensién de la pregunta 4 los aspectos de publicidad y marketing. Al respecto, la pregunta
3 queria conocer cual era el principal motivo por el que el encuestado usaba TikTok y se le
dio la opcion de que seleccionara mas de una categoria de respuesta. Para el 70%, la
principal razén para usar TikTok es el entretenimiento; el 30% de los estudiantes también
utilizaba TikTok como fuente educativa; quienes lo utilizaban para mantener conexiones
sociales con amigos sumaron el 40%; el 50% sigue tendencias a través de esta plataforma
y por eso la usa, mientras que el 10% senal6 que tiene cualquier otro motivo para utilizarla,

pero sin especificar.

Con la pregunta 4, jcon qué frecuencia te encuentras con anuncios o contenido
promocional en TikTok?, muchos estudiantes encuentran anuncios en TikTok con alta
frecuencia (‘Muy frecuentemente’, 40%); quienes encontraban contenido promocional
regularmente contestaron a la opcion ‘Frecuentemente’ (30%). Algunos estudiantes
sefialaron ver anuncios de vez en cuando (‘Ocasionalmente’, 20%); un pequefo porcentaje
(5%) raramente ve anuncios en esta plataforma y contestaron en la opcién ‘Raramente’.
Solo el 5% contestd que nunca ve contenido promocional en esta plataforma. La Figura 3

muestra los resultados de estas dos preguntas.
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Figura 3.

Motivo por el que usan TikTok y frecuencia de localizacion de contenido promocional

Propdésito de Uso Publicidad y Marketing

Raramente Ocasionalmente

Nunca

Conectar con amigos

40.0%
Frecuentemente
Seguir tendencias

Muy frecuentemente
Otras

Dimensiones 5 y 6. Influencia de TikTok y conocimiento de marcas locales

Para desarrollar la dimensién 5, la pregunta (5) queria conocer en qué medida el
encuestado creia que TikTok influia en sus decisiones de compra. Aqui, una proporcion
considerable de estudiantes sentia que TikTok si influia ‘Mucho’ en sus decisiones de
compra; el 40% sentia que la plataforma tenia sobre ellos una influencia moderada
(‘Moderadamente’), pero el 20% percibia una influencia menor (‘Poco’) y el 5% consideraba
que no sentia que habia ninguna influencia (‘Nada’).

En la pregunta 6 (dimensién 6, conocimiento de marcas locales) se pretendia saber si el
encuestado habia descubierto alguna marca local de Panama a través de la red social, para
contextualizar el uso al entorno local y tratar de medir esa influencia. Esta pregunta fue
dicotbmica y como respuesta, casi la mitad de los estudiantes habia descubierto marcas
locales a través de TikTok (45%, si), mientras que la mayoria de los encuestados no habia
descubierto marcas locales en la plataforma (55%, no). El comportamiento de la tendencia
en estas respuestas se percibe graficamente en la Figura 4.

Figura 4.

Como influye TikTok en las decisiones de compra y si ha descubierto en esa red marcas
locales

Influencia de TikTok Conocimiento de Marcas Locales
0

35
30
25
20
15

10

Mucho Moderadamente PFoca Nada
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Dimensiones 7 y 8. Efectividad del marketing en TikTok, Tendencias y viralidad

Ante la pregunta de la dimension 7, efectividad del marketing en TikTok, se formuld la
pregunta squé tan efectivo crees que es el marketing en TikTok comparado con otras
plataformas de redes sociales?, el 30% sefiald que era mas efectivo; el 50% dijo que era
igual de efectivo; el 15% lo clasific6 como menos efectivo y el 5% dijo no estar seguro,
porgue no tenia una opinion clara.

Y cuando se pregunt6 con qué frecuencia participaba el encuestado en retos o tendencias
virales de TikTok (dimension 8, tendencias y viralidad), solamente el 25% se ubicé en la
categoria ‘Muy frecuentemente’, dando a entender que su participacion en retos y
tendencias virales era activa; el 35% si participaba ‘Frecuentemente’, lo que indica que se
involucraban con regularidad; los que participaban de vez en cuando marcaron la casilla
‘Ocasionalmente’ en un 25% y el 10% lo hacia ‘Raramente’. En este grupo, solamente el
5% no participaba (como se observa en la Figura 5) y respondio a la opcién ‘Nunca’.

Figura 5.

Efectividad de TikTok con respecto a otras plataformas y participacion en sus tendencias
virales

Efectividad del Marketing en TikTok Tendencias y Viralidad

Ocasionalmente

Muy frecuentemente 25.0%

Mas efectiva Igual de efectiva Menos efectivolo estoy seguroja

Dimensiones 9 y 10. Creacién de contenido y Perspectiva profesional

Las dos ultimas preguntas realizadas a los estudiantes que participaron en la encuesta
desglosaban las dimensiones 9 (Creacion de contenido) y 10 (Perspectiva profesional) de
manera dicotdmica. Las dos ultimas preguntas fueron:

¢ Has creado contenido en TikTok relacionado con alguna marca o producto? Esta pregunta
arrojo como respuesta que el 40% si habia creado contenido relacionado con marcas o
productos, mientras que el 60% no ha creado este tipo de contenido.

Finalmente, en la Figura 6 se observa la tendencia de los resultados que surgi6 al preguntar:
iconsideras que TikTok es una herramienta importante para futuras estrategias de
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marketing en Panama? el 70% consideraba que TikTok era una herramienta importante
para futuras estrategias de marketing en Panama, como futuros especialistas en el area, el
15% no veia esta plataforma como un medio relevante para el desarrollo de las estrategias
y un 15% eligio la opcion neutral ‘No estoy seguro’.

Figura 6

Ha creado contenido en TikTok y la considera importante en las estrategias de marketing

Creacién de Contenido Perspectiva Profesional

No estoy seguro/a
¥ seguro/ No

70.0%

ANALISIS DE DATOS

Una vez aplicado el instrumento y extraidas las respuestas, el analisis de los datos muestra
segun cada una de las dimensiones que:

e TikTok es una plataforma utilizada con suficiente frecuencia entre los estudiantes de
Mercadeo del Centro Regional Universitario de San Miguelito. Con un 60% de los
usuarios que la utilizan diariamente y un 505 que le dedican entre una y dos horas
diarias, es evidente que esta plataforma ocupa un lugar importante en la rutina diaria
de los estudiantes, confirmando también su penetracion en esta audiencia.

e EIl principal propdsito de uso entre los estudiantes es el entretenimiento (70%),
aunque un 30% lo utiliza con fines educativos, indicando que los usuarios no
solamente buscan divertirse, porque la plataforma les permite aprender y
mantenerse al dia con las tendencias actuales, o que se considera de mucha
importancia para un futuro profesional de marketing, porque las tendencias son un
factor que influye en las estrategias promocionales.

e EI 40% de los encuestados ve anuncios en TikTok muy frecuentemente y un 30%
frecuentemente (para un 70% en la periodicidad entre quienes lo usan con bastante
frecuencia); sin embargo, solamente un 35% siente que la plataforma influye mucho
en sus decisiones de compra, mientras que un 40% muestra una influencia
moderada. La lectura de estos resultados quiere decir que, aunque los anuncios son

111


https://revistas.up.ac.pa/index.php/faeco_sapiens
mailto:Correo:%20%20faeco.sapiens@up.ac.pa

B Volumen 8- Numero 1
REVISTAFAECO SAPIENS f:s?} p latin u.u ? enero-junio 2025
ISSN L 2644-3821 = | a op. 101114
——a
Acceso Abierto. Disponible en: Revista e
https://revistas.up.ac.pa/index.php/faeco _sapiens @®®@ FRECOSARPIENS Dihﬁ D /@\ ﬁOU

Correo: faeco.sapiens@up.ac.pa acanemco
ACCESO ABIERTO

vistos, su implicacion varia y esto indica la necesidad de estrategias mas especificas
que atraigan a la audiencia.

e Aunque el 45% de los estudiantes encuestados ha descubierto marcas locales a
través de la plataforma, mostrando el potencial para promover negocios locales, el
55% no ha descubierto marcas panamefias, y esto es un margen que se puede
utilizar para aumentar la visibilidad de estas marcas en la plataforma. En términos
de efectividad del marketing, el 30% cree que es mas efectivo en TikTok que en otras
plataformas o aplicaciones, mientras que el 50% lo considera igual de efectivo. La
conclusién en este caso es que esta plataforma es competitiva, pero no quiere decir
que por ello sea necesariamente superior a otras plataformas en términos de
marketing.

e Con un 35% de los estudiantes participando frecuentemente en retos y tendencias
virales, se puede estudiar una alta participacion en contenido viral que sirve para las
estrategias de marketing que buscan convertirse en tendencia. Ademas, en términos
de creacion de contenido, el 40% ha creado contenido relacionado con marcas o
productos y esto destaca el nivel positivo de interaccion y generacion de contenido
de marca. Finalmente, cuando el 70% de los resultados muestran que TikTok es una
herramienta de importancia para las futuras estrategias de marketing, destacan su
relevancia profesional.

CONCLUSIONES

Como conclusiones del estudio, se destaca que la plataforma TikTok es frecuentemente
utilizada por estudiantes universitarios. Aunque la muestra fue pequefia, sirve para
demostrar el objetivo del estudio, porque con su uso de frecuencia diaria y prolongada se
puede mostrar a los especialistas en marketing que existe una audiencia comprometida y
activa, sirviendo este dato para encontrar la forma de captar mayor cobertura.

Aunque el entretenimiento es la principal razén de uso de TikTok, también se usa para la
educacion y el seguimiento de tendencias. La respuesta indica que existe un beneficio que
se debe aprovechar para crear campanas que se vayan hacia el sector de la educacion, o
para captar la atencién mediante las ultimas modas y movimientos virales. Si bien los
anuncios son vistos con frecuencia, su implicacion en las decisiones de compras varia; al
hacerlo, el especialista en marketing puede comprender el vacio que existe y la necesidad
de crear estrategias publicitarias personalizadas que aumenten la eficacia.

Definitivamente si existe un potencial para aumentar la visibilidad de las marcas panamenas
en TikTok, porque la proporcion de los estudiantes que todavia no han descubierto estas
marcas en la plataforma es considerable. Asi es como el estudio demuestra que esta
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plataforma es competitiva como un canal para el marketing, y la percepcion de efectividad
lo que sugiere es que si puede ser una herramienta de apoyo en la creacion de estrategias,
muy especialmente cuando se busca llegar a un publico joven.

Otro de los hallazgos es la participacion que tienen los encuestados en los retos, tendencias
y creacion de contenido relacionado con las marcas. Este resultado demuestra que los
estudiantes, que es una poblacion considerable, estan dispuestos a interactuar y promover
el contenido de marca, que es una cualidad valiosa para las campafas de marketing que
buscan la difusion y participacion de manera mas rapida. Ademas de ello, es considerada
como una herramienta importante para desarrollar estrategias de marketing, haciéndola
relevante para el futuro profesional que se esta formando en esta area del conocimiento.
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