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Resumen

El presente estudio analiza el impacto de la plataforma TikTok como herramienta de captaciéon
de audiencia y difusion informativa para el periddico digital "Dumas Informa". Se busca
determinar si el uso de TikTok incrementa la visibilidad, el engagement y el trafico hacia el sitio
web del medio. Se empled un enfoque cuantitativo con alcance descriptivo-exploratorio. La
muestra fue no probabilistica por conveniencia, conformada por 133 personas de entre 18 y 49
afios, quienes respondieron un cuestionario estructurado de 12 preguntas sobre habitos de
consumo y percepcion de formatos en TikTok. Los resultados indican que el 92,5 % de los
encuestados considera que TikTok contribuye a incrementar la visibilidad de "Dumas Informa".
El 63,9 % prefiere el formato de video, mientras que el 36,1 % opta por la fotografia. Ademas,
el 89,5 % califica como importante el uso de TikTok para el periodismo debido a su inmediatez
y lenguaje directo, aunque advierte sobre el riesgo de noticias falsas. Se concluye que TikTok
funciona como un canal efectivo para el descubrimiento y el engagement, pero la credibilidad
y la conversion final se consolidan en la pagina web. La integracion estratégica de ambos
entornos es clave para el posicionamiento de marca y la monetizacion en el ecosistema digital.

Palabras clave: algoritmos, medios de comunicacion, internet, tecnologia de la informacion,
desinformaciéon

Abstract

This study analyzes the impact of the TikTok platform as an audience acquisition and
information dissemination tool for the digital newspaper "Dumas Informa". Objective: To
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determine whether the use of TikTok increases visibility, engagement, and traffic to the
medium's website. Methodology: A quantitative approach with a descriptive-exploratory scope
was employed. The sample was non-probabilistic by convenience, consisting of 133 individuals
aged 18 to 49, who answered a structured 12-item questionnaire about consumption habits and
perception of TikTok formats. Results: 92.5% of respondents consider that TikTok contributes
to increasing the visibility of "Dumas Informa". 63.9% prefer video format, while 36.1% choose
photography. Furthermore, 89.5% rate TikTok as important for journalism due to its
immediacy and direct language, although they warn about the risk of fake news. Conclusions:
Itis concluded that TikTok functions as an effective channel for discovery and engagement, but
credibility and final conversion are consolidated on the website. The strategic integration of
both environments is key for brand positioning and monetization in the digital ecosystem.

Keywords: algorithms, mass media, internet, information technology, disinformation

Introduccion

El periodismo atraviesa una transformacion estructural impulsada por la digitalizacién de los
medios. Las redacciones tradicionales han migrado progresivamente sus plataformas al
entorno digital, lo que ha generado nuevos modelos de produccién, distribucién y consumo
informativo. Segtin Avalos Torres (2020), los medios que innovaron en esta transicién lograron
aprovechar las oportunidades derivadas del trabajo en red y la multicanalidad. En esta misma
linea, Gonzalez-Trujillo et al. (2022) sefialan que la digitalizacion del periodismo ha modificado
las rutinas productivas, integrando practicas tradicionales con elementos interactivos que

responden a las logicas de las audiencias contemporaneas.

El ecosistema mediatico actual se caracteriza por la coexistencia de medios tradicionales y
nativos digitales, asi como por la irrupcion de plataformas sociales que funcionan como canales
de distribucién y descubrimiento de contenidos. Ceballos-del-Cid et al. (2025) destacan que,
aunque la radio, la televisién y la prensa han experimentado transformaciones significativas,
cada red social presenta una idiosincrasia particular y los usuarios las emplean con distintos
propositos. No obstante, Lopez-Lopez (2024) advierte sobre la persistencia de brechas y
desigualdades en el acceso y uso de la informacién dentro de la sociedad digital, lo que

complejiza el escenario mediético.
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En este contexto, las redes sociales se han consolidado como herramientas estratégicas para los
medios digitales. Su funcion principal no es solo la difusion, sino también la captacién de
audiencia mediante la generacidon de engagement y la derivacion de trafico hacia los sitios web
institucionales. Martinez-Fresneda y Roca-Cuberes (2024) sostienen que la notoriedad de
TikTok reside en su formula de visualizacioén, que permite un consumo rapido y directo, asi
como en la naturaleza de los contenidos que ofrece, caracterizados por su brevedad y

dinamismo.

TikTok se ha posicionado como una de las plataformas con mayor crecimiento en los ultimos
anos, especialmente entre audiencias jovenes. Su algoritmo prioriza el interés y la conexiéon con
el contenido por encima de las relaciones de seguimiento, lo que permite que las publicaciones
de los medios lleguen a usuarios que no conocian previamente su existencia. Ximena (2025)
destaca que el formato audiovisual breve y dindAmico de TikTok ha sido aprovechado por los
creadores de contenido para generar interés y atraer audiencias de manera organica. Esto
facilita un crecimiento exponencial sin necesidad de inversién publicitaria, siempre que se

disene una estrategia de contenido coherente (Escudero, 2024).

La comunicacion en entornos digitales requiere no solo de la publicacion de contenidos, sino
de una planificacion estratégica que considere los formatos, los horarios, los algoritmos y las
preferencias de la audiencia. Freire Cabello et al. (2020) definen la comunicaciéon como el
proceso de intercambio de informacion entre dos o més personas a través de un canal, con la
finalidad de que el mensaje sea recibido e interpretado adecuadamente. En el caso de TikTok,
este proceso se ve potenciado por la inmediatez y la capacidad de generar respuestas

emocionales en los usuarios.

Pefia-Fernandez et al. (2022) afirman que los rasgos comunicativos de TikTok se vinculan con
la capacidad de generar mayor enganche e interés mediante experiencias de consumo que
combinan lo concreto (contenido informativo) y lo abstracto (narrativa personal,
emocionalidad). Esta dualidad convierte a TikTok en una plataforma especialmente 1til para el
periodismo digital, siempre que se mantenga un equilibrio entre el entretenimiento y la

rigurosidad informativa.
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A partir de este contexto, surge la pregunta de investigacion que guia el presente estudio: ¢El
uso de la red social TikTok incrementa la audiencia y el engagement del peridédico digital

"Dumas Informa"?.

Para responder a esta interrogante, se plantea como hipotesis de trabajo que la implementaciéon
de una estrategia de contenido en TikTok genera un incremento significativo en el nimero de
seguidores y en el nivel de interaccion del medio digital. Como hipo6tesis nula (Ho), se establece

que dicha estrategia no produce efectos significativos (p > 0.05) en las variables mencionadas.

Materiales y métodos

La presente investigacion se enmarca en un enfoque cuantitativo, con un alcance descriptivo y
exploratorio. Es exploratoria debido a la naturaleza emergente de TikTok como herramienta de
difusion informativa para el medio digital "Dumas Informa", y descriptiva porque detalla el

comportamiento y las preferencias de la audiencia durante el proceso de intervencion.

El enfoque cuantitativo se justifica por la necesidad de medir de manera objetiva las
percepciones y habitos de consumo de los usuarios de TikTok, variables que pueden ser
cuantificadas y analizadas estadisticamente. El alcance exploratorio responde al caracter
emergente de TikTok como herramienta periodistica, un fen6meno atin poco estudiado en el
contexto panameiio. El alcance descriptivo permite caracterizar con precision las preferencias
y comportamientos de la audiencia, sentando las bases para futuros estudios correlacionales o

explicativos.

Hipotesis

e Hipotesis de trabajo (H1): La implementacién de una estrategia de contenido en la red
social TikTok genera un incremento significativo en el nimero de seguidores y en el nivel
de engagement del medio digital "Dumas Informa".
Este incremento se medira a través del analisis de las métricas de interaccion y crecimiento

de la cuenta.
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o Hipotesis nula (Ho): La implementacién de una estrategia de contenido en TikTok no
genera un incremento estadisticamente significativo (p > 0.05) en el nimero de seguidores

ni en el nivel de engagement del medio digital.

Poblacién y muestra

La poblacion objetivo estuvo conformada por usuarios activos de la plataforma TikTok en
Panama, con un rango de edad comprendido entre los 18 y 49 afios. Se seleccion6 una muestra
no probabilistica por conveniencia de 133 participantes. El tamafno de la muestra (n = 133) se
determiné considerando un nivel de confianza del 95 %, un margen de error del 8.5 % y una
poblacion infinita, utilizando la formula para proporciones poblacionales. Los participantes
fueron contactados a través de servicios de mensajeria instantanea (WhatsApp) durante el mes

de marzo de 2026, asegurando una tasa de respuesta efectiva.
Criterios de inclusion:

(a) Edad entre 18 y 49 anos;
(b) Usuario activo de TikTok con al menos una publicacion o interaccion semanal;
(c) Residencia en Panama4;

(d) Consentimiento informado firmado.
Criterios de exclusion:

(a) Usuarios que no consuman contenido informativo en TikTok;
(b) Menores de 18 anos;

(c) Residentes fuera de Panama.
Instrumento de recoleccion de datos

Para la obtencién de datos se utiliz6 la técnica de la encuesta. El instrumento consistié en un
cuestionario estructurado de 12 preguntas de opcién multiple, disefiado para medir: (a) habitos
de consumo digital en TikTok,

(b) percepcion sobre los formatos de contenido (video vs. fotografia),

(c) credibilidad y utilidad de la plataforma para informarse, y

(d) disposicion a visitar la pagina web de "Dumas Informa" a partir de contenidos en TikTok.
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El cuestionario fue sometido a un proceso de validacion por juicio de tres expertos en
comunicacion digital y metodologia de investigacion, quienes evaluaron la claridad, pertinencia
y suficiencia de cada item. Posteriormente, se aplic6 una prueba piloto a 15 personas con
caracteristicas similares a la muestra final, lo que permiti6 ajustar la redacciéon de algunas
preguntas y optimizar el tiempo de respuesta. Con base en los resultados de la prueba piloto,

se realizaron ajustes en la redaccion de los items para mejorar su claridad y pertinencia.

Procedimiento

La recoleccién de datos se llevo a cabo durante la segunda quincena de marzo de 2026. El
cuestionario fue enviado a través de listas de difusion de WhatsApp y grupos de interés
relacionados con el periddico "Dumas Informa". Previamente, se inform6 a los participantes
sobre el caracter voluntario y anénimo de su participacion, asi como sobre el uso
exclusivamente académico de los datos recolectados, en cumplimiento de los principios éticos

de investigacion con seres humanos.

Resultados y discusion

Los resultados se presentan a continuacion en funcién de las dimensiones evaluadas en el
cuestionario. Los datos fueron procesados utilizando estadistica descriptiva (frecuencias y
porcentajes) para el analisis de las variables.

Percepcion sobre la contribucion de TikTok a la visibilidad de "Dumas Informa"
El 92,5 % de los encuestados (n = 123) respondi6 que el periddico "Dumas Informa" podria ser
mas visto a través de los enlaces compartidos en TikTok, mientras que el 7,5 % (n = 10)

manifest6 que no. Estos resultados respaldan la percepcion generalizada de que TikTok es un

canal efectivo para la difusion y captacion de audiencia.

144 |Pagina

©O80 n



A&\ L]

{( SA) 7>, ISSNL2953-2973 Vol.5, No.2 noviembre 2026- abril 2027  #y¢. !
(i W d o0
J-, K\\!}j ? .-~.
P TN

J
https://revistas.up.ac.pa/index.php/synergia ". [ T

Figura 1.
Percepcion de los encuestados sobre la contribucion de TikTok a la visibilidad de "Dumas

Informa"
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® No

)

Preferencias de contenido informativo

En cuanto al tipo de contenido que los encuestados prefieren observar en TikTok, se encontro
que el 44,7 % (n = 59) se inclina por informaciones de caracter nacional, el 22,0 % (n = 29) por
temas de ingenio o tecnologia, el 20,5 % (n = 27) por noticias internacionales y el 12,9 % (n =

17) por noticias culturales.

Tabla 1.

Preferencias tematicas de contenido en TikTok

Categoria Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Informacion nacional 59 44,7
Ingenio / tecnologia 29 22,0
Informacion internacional 27 20,5
Noticias culturales 17 12,9
Total 133 100,0

Preferencia de formatos: videos vs. fotografias
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El163,9 % de los participantes (n = 85) manifest6 preferir los videos como formato de contenido
en TikTok, mientras que el 36,1 % (n = 48) opto6 por las fotografias. Esto evidencia una clara

inclinacion hacia el formato audiovisual, coherente con la naturaleza de la plataforma.

Figura 2.

Preferencia de formatos de contenido en TikTok

M Fotografias M Videos
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Importancia de TikTok para el periodismo

Al ser consultados sobre la relevancia de TikTok como herramienta para el periodismo, el 89,5
% de los encuestados (n = 119) considerd que es importante, mientras que el 10,5 % (n = 14)
manifest6 lo contrario. Este dato refuerza la percepcion de que la plataforma es valorada por
su inmediatez y lenguaje directo, aunque los participantes también advirtieron sobre el riesgo

de desinformacion y la necesidad de verificar las fuentes.
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Figura 3.

Percepcion sobre la importancia de TikTok para el periodismo

® Si
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Tendencia de uso de TikTok para informarse

El 91,0 % de los participantes (n = 121) sefial6 que es una tendencia creciente el uso de TikTok
para mantenerse informado, mientras que el 9,0 % (n = 12) respondi6 negativamente. Este
resultado coincide con las estadisticas globales que indican que el 63 % de los usuarios de
TikTok consume noticias a través de la plataforma, y que el 77 % de los jovenes la utiliza para

descubrir nuevos productos y contenidos antes de acudir a otros motores de biisqueda.

Figura 4.

Tendencia de uso de TikTok para informarse
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Discusion

Los resultados obtenidos permiten validar parcialmente la hipotesis de trabajo (H1), ya que el
92,5 % de los encuestados considera que TikTok contribuye a incrementar la visibilidad de
"Dumas Informa". Este hallazgo coincide con lo senalado por Pena-Fernandez et al. (2022),
quienes destacan que los rasgos comunicativos de TikTok generan un mayor enganche e interés
en las audiencias gracias a su formato dindmico y su capacidad para combinar informacion con
narrativas emocionales. Asimismo, Ximena (2025) sostiene que el formato audiovisual breve
de TikTok ha sido clave para que los creadores de contenido generen interés y atraigan
audiencias de manera organica. En este altimo ano, "el contenido de TikTok se ha diversificado
y se pueden encontrar en la plataforma una gran variedad de creadores y usuarios" (Soto,
2022). TikTok se ha transformado en un recurso estratégico para conectar con el publico joven

que posee intereses especificos (Ariza, 2022).

En cuanto a las preferencias de formato, el 63,9 % de los participantes opt6 por los videos frente
al 36,1 % que eligio las fotografias. Este resultado es consistente con la naturaleza de la
plataforma, que prioriza el contenido audiovisual dindmico. Soto (2022) sefiala que el
contenido en TikTok se ha diversificado, pero el video sigue siendo el formato predominante
debido a su capacidad para generar confianza y cercania con el espectador. Fritz (2022), por su
parte, destaca que la fotografia sigue siendo relevante por su caracter indicial y referencial,

aunque en TikTok parece perder terreno frente al video.

La plataforma TikTok es meramente visual y existe un debate en torno a qué contenido
prefieren observar las personas, si a través de videos o fotografias. Algunos expertos sehalan
que para lograr un gran alcance se utilizan los videos, mientras que para una publicacion de
gran calidad se emplea la fotografia, sobre todo por su estética. Lo importante de TikTok,
ademas de otras redes sociales, son los algoritmos, que buscan mantener a los usuarios

motivados para que permanezcan mas tiempo en la aplicacion.

La fuerza de TikTok se refleja en sus nimeros: la aplicacién se ha descargado 3600 millones
de veces (Bueno-Fernandez, 2022). Cuando se trabaja con videos, se llega a lo profundo del

espectador, especialmente porque se utilizan el movimiento, la musica y el uso de la voz,
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factores que crean empatia con la persona que observa la publicacién. Ademas, el video sirve
para dar mejores explicaciones sobre un tema, ya sea un tutorial, un proceso o una noticia, a
diferencia de una imagen. Esto provoca una situacién de retenciéon y, como premio, el SEO
puede lograr que la publicaciéon sea indexada para aparecer en los motores de basqueda. Los
resultados muestran que la implementacion de una estrategia de SEO eficaz puede incrementar
significativamente la visibilidad y el trafico organico de un sitio web, lo que contribuye a una
mayor notoriedad de marca, un aumento en el nimero de visitantes y un mayor potencial de
conversion de ventas (Jusuf, 2023). En cuanto a la fotografia, también tiene importancia
porque al ser versatiles son mas faciles de usar en perfiles, banners, publicidad estatica y
catalogos. Es ideal para la elaboracion de mensajes directos e impacto visual puro. La fotografia
bien editada transmite una sensacion de profesionalismo, permite que el espectador rellene su
mente de historia y se puede hacer de la imagen una "curaduria" instantanea. En este sentido,
una de las herramientas visuales de mayor impacto por su caracter indicial y de referencia ha

sido y es la fotografia (Fritz, 2022).

El alto porcentaje de encuestados que considera importante TikTok para el periodismo (89,5
%) refleja el cambio en los habitos de consumo informativo. Tal como lo sefalan Sanchez
(2023) y Pineda Solorio (2024), las plataformas sociales han desplazado a los medios
tradicionales como primera fuente de noticias para las audiencias jévenes. Sin embargo, la
advertencia sobre el riesgo de noticias falsas que manifestaron los participantes coincide con
las preocupaciones de Pineda Solorio (2024), quien afirma que plataformas como Facebook,

Twitter e Instagram han facilitado la difusién de contenido no verificado.

En este sentido, Pena-Fernandez (2023) enfatiza que "contar la verdad sigue siendo el principio
sagrado" del periodismo, lo que implica que los medios deben asumir un rol activo en la
verificaciéon y curaduria de contenidos, incluso en plataformas como TikTok. La percepciéon de
los encuestados refuerza la necesidad de que los medios de comunicacién mantengan cuentas

oficiales y procesos de verificacion rigurosos para evitar caer en la desinformacion.

Con la llegada de las diferentes plataformas y redes sociales, se ha producido un cambio
importante en el consumo de informacion. El control absoluto que mantenian los medios

tradicionales de comunicacion como la radio, la prensa y la television ha quedado rezagado, y
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han surgido nuevos actores en el mundo virtual, como el caso de Dumas Informa. Cualquier
persona con acceso a un dispositivo mévil e internet podria considerarse un reportero en
potencia. En la actualidad, la convergencia de la revolucion digital y las redes sociales ha
cambiado drasticamente la forma en que la sociedad accede y consume informacion (Prado,
2025). Cuando ocurren situaciones de ultima hora, como protestas, sucesos locales o desastres
naturales, las primeras imagenes suelen llegar a plataformas como TikTok mucho antes de que
las agencias de noticias tradicionales tengan la capacidad de informar. Las personas que se
encuentran en el momento indicado pueden mostrar la realidad sin filtros ni editoriales
previos. Sin embargo, alli es donde entra la academia y la profesion periodistica, que

proporcionan conocimientos para procesar la informacion de manera profesional.

Las plataformas como Facebook, Twitter e Instagram han permitido el acceso inmediato a la
informacién, pero también han facilitado la difusiéon de contenido no verificado (Pineda
Solorio, 2024). Aunque es importante por su alcance, TikTok tiene un problema de "cidmaras
de eco": si se ve un solo tipo de opinidn, el algoritmo encierra al usuario en ella. Por eso, su
importancia radica en ser la puerta de entrada a la informacion, pero siempre debe

complementarse con la verificacion.

Por otra parte, el 91,0 % de los participantes que reconoce una tendencia creciente en el uso de
TikTok para informarse coincide con los datos reportados por Bueno-Fernandez (2022), quien
indica que la aplicacion ha sido descargada 3600 millones de veces y se ha convertido en un
ecosistema donde predominan el comercio, el entretenimiento y la bisqueda de informacion.

En cuanto a los motores de bisqueda, en la actualidad, se ha convertido en un ecosistema donde
predomina el comercio, la busqueda de informacién y el entretenimiento. TikTok ofrece
ventajas significativas para el branding personal, destacando la importancia del contenido
creativo y la interaccion directa con los seguidores (Navas Cabezas, 2024). La diferencia con
otras plataformas como Instagram es que las producciones se realizan sin filtros excesivos, con
una tendencia hacia la creacion de contenidos honestos y crudos, lo que ha cambiado la forma
de hacer publicidad. TikTok ha consolidado sus motores de bisqueda y compite con Google
para buscar informacién, ya que el usuario desea permanecer en la plataforma y solicita

informacion con la intencion de aprender o descubrir algo especifico. Particularmente, se
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establece que la preferencia del motor de bisqueda Google esta asociada a la operacién del

sesgo de familiaridad con la plataforma (Vidal-Sepulveda et al., 2023).

Datos estadisticos sostienen que los usuarios activos de TikTok ronda por los 1,99 millones de
personas y el tiempo promedio que la utilizan es de 97 minutos diarios. El uso que le dan a las
noticias es de un 63 por ciento y el 77 por ciento de los jévenes la utilizan para descubrir nuevos

productos antes de ir a cualquier otra plataforma.

Limitaciones del estudio

Consideramos importante reconocer algunas limitaciones que pueden afectar la generalizacion
de los resultados. En primer lugar, el tamano muestral que elegimos (n = 133) y el tipo de
muestreo no probabilistico por conveniencia limitan la representatividad de la poblacion
panamefia. En segundo lugar, el estudio se centra en un tunico medio digital ("Dumas
Informa"), por lo que los resultados no pueden extrapolarse a otros contextos sin las debidas
precauciones. Finalmente, al tratarse de un estudio de alcance descriptivo-exploratorio, no se

establecen relaciones causales entre las variables, sino asociaciones.

Futuras investigaciones podrian ampliar la muestra y utilizar disefos correlacionales o
experimentales para determinar el impacto real de TikTok en el trafico web. Asimismo, seria
relevante analizar el papel del SEO en la indexacion de contenidos de TikTok y su efecto en el

posicionamiento de los medios digitales.

Conclusiones

La investigacion confirma que TikTok se ha consolidado como una herramienta estratégica
para la captacion de audiencia y la difusion de contenidos del peridédico digital "Dumas
Informa". El1 92,5 % de los encuestados reconoce su contribucion a la visibilidad del medio, y el
63,9 % prefiere el formato de video, lo que evidencia la importancia del contenido audiovisual

en la plataforma.
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El 89,5 % de los participantes valora la plataforma por su inmediatez y lenguaje directo, pero
también advierte sobre el riesgo de desinformacion, lo que subraya la importancia de que los

medios mantengan cuentas oficiales y procesos de verificacion rigurosos.

Las conclusiones indican que, si bien las redes sociales lideran en descubrimiento y
permanencia, los sitios web contintan siendo el eje central de conversion y credibilidad. Por
ello, la integracion estratégica entre TikTok y la pagina web es fundamental para lograr el

posicionamiento de marca y la monetizacion a través de anuncios o futuras suscripciones.

TikTok no solo es una plataforma de entretenimiento, sino que se ha convertido en un
ecosistema de busqueda y consumo informativo. Su evolucion constante, especialmente en el
fortalecimiento de sus motores de buisqueda, la posiciona como un competidor directo de
Google en el ambito de la recuperacion de informacién. Los medios digitales que aprovechen
esta sinergia estaran mejor preparados para enfrentar los desafios del ecosistema mediatico

contemporaneo.
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