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Resumen

Explorar a profundidad el video marketing en un contexto donde las redes sociales han transformado la forma
en que las personas consumen contenido se ha vuelto imperante, ya que el video se ha consolidado como uno
de los principales protagonistas de este cambio. En este escenario, las empresas industriales que comprenden
y aplican estrategias de video marketing logran una mayor visibilidad en un mercado caracterizado por la
alta saturacion informativa. No obstante, la falta de estrategia, la presencia de contenidos poco entretenidos,
las deficiencias técnicas en la produccion audiovisual y la ausencia de analisis de métricas digitales limitan la
conexion con la audiencia, lo que evidencia la necesidad de analizar la relacion entre el video marketing de-
sarrollado por empresas de rotulacion en TikTok y los niveles de engagement de la audiencia en Ecuador. La
investigacion adopté un enfoque metodolégico mixto, de propésito correlacional descriptivo y disefio no ex-
perimental, basado en el analisis de contenidos audiovisuales publicados en TikTok, asi como en el estudio de
métricas digitales de interaccion. Adicionalmente, se aplicaron entrevistas a profesionales del marketing con el
fin de complementar el andlisis cuantitativo desde una perspectiva cualitativa. Este abordaje permiti6 obtener
una vision integral sobre cdmo las caracteristicas del video marketing utilizado por empresas de rotulacion se
asocian con los niveles de engagement observados en la audiencia.
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Abstract

Exploring video marketing in depth in a context where social media has transformed the way people consume
content has become imperative, as video has established itself as one of the main drivers of this change. In this
scenario, industrial companies that understand and apply video marketing strategies achieve greater visibility
in a market characterized by high information saturation. However, the lack of strategy, the presence of unen-
gaging content, technical deficiencies in audiovisual production, and the absence of digital metrics analysis
limit audience connection, highlighting the need to analyze the relationship between video marketing imple-
mented by signage companies on TikTok and audience engagement levels in Ecuador. The research adopted a
mixed-methods approach, with a descriptive-correlational purpose and a non-experimental design, based on
the analysis of audiovisual content published on TikTok, and the study of digital interaction metrics. Additio-
nally, interviews were conducted with marketing professionals to complement the quantitative analysis from a
qualitative perspective. This approach provided a comprehensive view of how the characteristics of video mar-
keting used by signage companies are associated with audience engagement levels.

Keywords: Engagement; TikTok; Digital Metrics; Video Marketing; Digital Marketing.

Introduccion

En Ecuador se ha incrementado de manera progresiva el uso de la plataforma TikTok, lo que
ha propiciado un mayor interés de las empresas por incorporar estrategias de marketing digital
basadas en contenido audiovisual. En este contexto, el video se ha consolidado como un recur-
so relevante para la comunicacion con los consumidores, por lo que las empresas de rotulacion
identifican en esta plataforma una oportunidad para proyectar sus contenidos de marketing y
fortalecer su presencia digital.

La fusion emergente de contenido atractivo y storytelling orientado al publico joven ha con-
tribuido al crecimiento y posicionamiento de TikTok como una de las redes sociales con mayor
nivel de interaccion. Este tipo de narrativa audiovisual, caracterizada por formatos breves y dina-
micos, ha demostrado una alta capacidad para captar la atencidn de los usuarios y generar parti-
cipacion en entornos digitales (Martin-Neira et al., 2023).

No obstante, a pesar de la adopcidn creciente de esta plataforma, se identifica una problema-
tica relacionada con la falta de estrategias estructuradas de video marketing, la presencia de conte-
nidos poco entretenidos, deficiencias técnicas en la produccion audiovisual y una limitada gestion
y analisis de métricas digitales. En muchas empresas de rotulacion no se dispone de un workflow
definido que permita planificar, ejecutar y evaluar campafas de marketing digital orientadas a la
fidelizacion de la audiencia. Como consecuencia, se observan bajos indicadores de engagement y
dificultades para consolidar una relacion sostenida con los usuarios, lo que en algunos casos con-
duce al abandono de la estrategia digital sin alcanzar los objetivos comunicacionales y comerciales

propuestos.

El presente articulo se enmarca en el ambito de la analitica digital, con el propoésito de com-
prender el engagement a partir del comportamiento que manifiestan los usuarios en plataformas
digitales. En este sentido, la expansion de internet y de las redes sociales ha generado una amplia
disponibilidad de rastros digitales que permiten analizar dindmicas sociales, patrones de compor-




tamiento colectivo, procesos de influencia y mecanismos de difusiéon de la informacion (Terra-
dillos et al., 2025). El estudio se centra exclusivamente en el andlisis de contenidos audiovisuales
publicados en TikTok, sin considerar otros formatos visuales como carruseles o historias.

Se reconoce que la ausencia de una estrategia clara de video marketing, sumada a limitacio-
nes narrativas, técnicas y analiticas, se asocia con bajos niveles de engagement en las empresas de
rotulacion. Comprender esta relacion aporta para que dichas empresas puedan estructurar flujos
de trabajo mas solidos y coherentes en sus campanas de marketing digital, orientados a mejorar la
interaccion con la audiencia y optimizar el uso de los recursos audiovisuales disponibles.

Explorar en profundidad el video marketing en TikTok es importante en un entorno donde
el consumo de contenido audiovisual se ha convertido en una de las principales formas de inte-
raccion digital. En este contexto, el problema especifico de la investigacion se centra en la limitada
comprension que presentan las empresas de rotulacion respecto a la relacion entre el video mar-
keting y el engagement de la audiencia, asi como en el desconocimiento de los elementos narrati-
vos y técnicos que intervienen en la produccion de contenidos audiovisuales en esta plataforma.

En funcidén de lo expuesto, la presente investigacion tiene como objetivo analizar la relacién
entre el video marketing aplicado en TikTok y los niveles de engagement observados en empresas
de rotulacion. A partir de este planteamiento surgen las siguientes preguntas de investigacion: ;De
qué manera se relaciona el video marketing con el engagement de la audiencia en empresas de ro-
tulacion?, ;Cuales son los elementos tedricos asociados a la produccidon audiovisual y al marketing
digital que se vinculan con el engagement de la audiencia?, ;Cudles métricas digitales permiten
evaluar el engagement de la audiencia en el contexto analizado?

Este articulo guiara la comprension de las dindmicas de interaccion entre el contenido au-
diovisual y la audiencia en TikTok, asi como plantear un aporte de evidencia empirica en un sec-
tor especifico como el de la rotulacion, contribuyendo al fortalecimiento del campo de estudio del
marketing digital y la comunicacién audiovisual.

Conceptualizacion del video marketing

Segun Carchi-Maurat et al. (2025), el contenido digital efectivo se orienta a la generacién de
experiencias significativas que aporten valor al usuario. Entendiendo que, los formatos interacti-
vos y audiovisuales permiten personalizar la experiencia, fortalecer la conexiéon emocional con la
marca y aumentar la disposicion de los usuarios a interactuar, desplazando el enfoque tradicional
centrado en el producto hacia uno basado en beneficios, soluciones y vivencias relevantes para el

consumidor.

En el contexto de plataformas de video corto, el video marketing se expresa mediante piezas
audiovisuales de duracion reducida, disefiadas para captar atencion inmediata, sostener el interés
y conducir a una accién (por ejemplo, interaccion, recuerdo o visita al perfil). En ese sentido, su

eficacia no depende tinicamente del “qué” se comunica, sino también del “como” se estructura el

& Manzur Rizquez



mensaje en pocos segundos, integrando recursos narrativos y audiovisuales acordes con la ldgica
de consumo de la plataforma.

La velocidad en la que se consume contenido en redes sociales ha sido un factor que moldea
el formato de presentar videos, cortos y con contenido de valor para el usuario, de esta manera, los
videos de corta duracion han extendido su alcance y popularidad en diferentes redes sociales entre
otras el TikTok. Generalmente se graban con dispositivos moviles, en segundos y en cualquier
lugar. El crecimiento del uso de videos cortos abre varias vias de aplicacion desde optimizacion
en el almacenamiento, hasta el marketing digital. En consecuencia, es vital generar metodologia
avanzada para su entendimiento.

Definicion de comunicacion de marketing digital

Para Rodriguez-Ardura (2020), el marketing digital o electronico abarca las actividades y
procesos de marketing con datos digitales y medios tecnoldgicos digitales para lograr objetivos
de empresas de vanguardia, de ahi que se ha convertido en una disciplina de practica continua en
empresas pequefas o grandes, con el objetivo de ser mas visibles dentro de los medios digitales.

La pauta en redes sociales es una estrategia poderosa para mostrar productos o servicios al
mundo entero, por esta razén el marketing digital expande la presencia y alcance en la web en
comparacion de métodos tradicionales. Los profesionales del marketing digital crean y distribu-
yen contenido con el fin de expandir el mercado. Sin embargo, se genera la interrogante ;Vale la
pena invertir en pauta? O es mejor direccionar la estrategia de forma organica (Asante et al., 2023).

En el caso de TikTok, esta disyuntiva adquiere particular relevancia porque la plataforma
favorece la distribucion organica de contenidos cuando estos logran retencion e interaccion. La
comunicacién de marketing digital en TikTok no se limita a la exposicidon del producto, sino que
se vincula con la construcciéon de mensajes breves, narrativos y visualmente atractivos, orientados
a estimular participacion e interés.

Evolucion del video marketing en plataformas digitales y tendencias actuales

Para las empresas las redes sociales se han convertido en una herramienta clave, han facili-
tado mostrar sus productos con la promocién y distribucion en el mercado. Este mecanismo ha
mejorado la conexién entre productores y consumidores (Comas et al., 2025), de ahi que el acceso
a plataformas de redes sociales ha determinado oportunidades iguales para empresas de todos los
segmentos, asi empresas grandes como pequeiias tienen la misma posibilidad de alcance mundial.

Video marketing en la era del contenido de corta duracion

Como lo afirma Sanchez.Amboage et al. (2022), la acelerada vida moderna se refleja en el
consumo de videos cortos, esto ha llevado al desarrollo de plataformas para compartir videos, asi




TikTok adquiere un protagonismo inusitado actualmente. En consecuencia, como consumidor
uno de los requisitos es la rapidez, que a veces hasta se considera como caracteristica de un buen
servicio, nos acostumbramos a esa velocidad, asi las redes sociales no son excepcion, es de muy
buenos resultados el contenido entretenido pero que mantiene este requisito, la rapidez.

La duracién del video puede variar segtn la plataforma y el publico objetivo. Se ha demostra-
do que los videos de menos de 60 segundos tienden a mayores tasas de interaccion, y han ganado
gran popularidad (Alam et al., 2025). Por ello, este formato actualmente es el mas efectivo debido
a que se adapta al comportamiento del consumidor: gusta de informacién visual, scroll constante,
atencion rapida.

En esta logica, la produccion de video marketing en TikTok puede comprenderse como una
combinacién de: (a) duracidn breve, (b) recursos audiovisuales (musica, texto en pantalla, tran-
siciones), (c) estructura narrativa (gancho inicial, micro-storytelling) y (d) orientacién a interac-
cion. Estos componentes permiten explicar por qué ciertas piezas consiguen mayor participacion
y otras no, aun dentro del mismo sector.

Caracteristicas de TikTok como plataforma de marketing

Como afirma Wang (2020). La mayoria de los videos en TikTok no tienen una produccion
profesional ni estética. Sus versiones internacionales se dirigen a publico joven usando bailes, can-
ciones y videos virales divertidos. De modo que, el contenido colorido y llamativo se refuerza con

narrativas cotidianas que cuentan historias y conectan inmediatamente con la audiencia.

Interactuar mediante la funcién Duet en TikTok permite compartir un video y a la vez agre-
gar contenido adicional al video original. De este modo se da un proceso creativo distribuido y
colaborativo, donde resalta la diversidad y evolucion cultural (O’Toole, 2023), consecuencia que
en TikTok se logra que en tiempos reducidos algunos videos creativos sean virales, usando estas
tendencias marcadas por musica, imagenes, trends, etc. como un motor de impuso es valido,

siempre y cuando dicho contenido este apegado a los valores de marca.

De acuerdo con lo planteado por Pefa-Fernandez et al. (2022), los rasgos comunicativos de
TikTok se asocian a las posibilidades de obtener mayor engagement mediante experiencias de
consumo basadas en lo concreto y los abstracto. Por tal motivo, la plataforma es un espacio de va-
lidacién emocional donde los usuarios comparten sus sentimientos y experiencias para conectar

emotivamente con otros.

Millennials y centennials son la poblacién que gustan de TikTok, por su exposicién musical
llamativa. Asi mismo la aplicacion usa IA de recomendacion la cual muestra a los usuarios conte-
nido segun sus intereses. Asi que, el aporte musical en la plataforma con el uso de trends o challen-
ges ha motivado a que cada creador use su maxima creatividad en contenido viral.
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Aldana (2023), afirma que TikTok ocupa el puesto 5 en nivel de aceptacion de los usuarios
con el 70.7% y las principales razones son: entretenimiento, curiosidad personal, seguir a influen-
cers. En segundo plano esta la moda, compartir videos e informarse, por tal motivo, las empresas
de rotulaciéon han optado por las estrategias de me marketing con contenido muy entretenido y
hasta gracioso sin dejar de lado la parte estética y técnica logrando tener muy buena aceptacion
de sus seguidores.

Algoritmo de TikTok y su impacto en la distribucion de contenido

TikTok es un ecosistema con motor de inteligencia artificial (IA). Las interacciones con los
videos generan un registro de actividad que la IA usa para personalizar la experiencia del usuario
segun Lacasa et al. (2025), esta capacidad de perfilacién del usuario conlleva a que la plataforma
genere niveles de engagement por encima de otras redes sociales.

Los likes en videos y el tiempo de visualizacidn, entre otras interacciones, son utilizadas por
el algoritmo para perfilar en poco tiempo nuestras preferencias.

Es importante diferenciar, en este punto, dos planos: (a) la IA como sistema de recomen-
dacién y distribucion del contenido (algoritmo de TikTok) y (b) la IA generativa como apoyo en
la creacidon/edicion de contenido por parte de las marcas. Ambos inciden en el rendimiento del
video marketing, pero operan de manera distinta: el primero condiciona visibilidad y alcance; el
segundo facilita produccion y optimizaciéon del mensaje.

Estrategias de video marketing en TikTok

Como argumenta Afazco et al. (2025), en Ecuador el uso de TikTok como plataforma de
ventas ofrece muchas oportunidades, el publico joven esta dentro el mas activo en esta red con
contenido de videos cortos y atractivos. La aplicacion también fomenta comunicacion directa en-
tre marcas y consumidores reforzando la lealtad, es muy usada para comercializar por lo que las
empresas lo consideran muy importante, de ahi que las empresas de rotulacién optan por estrate-
gias digitales con contenido muy colorido para dar a conocer los diferentes acabados de sus traba-
jos, pudiendo expandir su mercado, ya no existen inicamente ventas locales sino a nivel nacional

En los ultimos afios la industria del influencer marketing se ha convertido en una estrate-
gia para las empresas (Gomez., 2023). Por ello, buscan en el medio el influencer mds cercano a
su nicho de mercado, miden los resultados propios del influencer, utilizando métricas. Asi logran
mostrar el producto o servicio de forma directa y organica la comunidad.
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Concepto de engagement en entornos digitales

Como afirma Bergillos (2017), el engagement en espaiiol es compromiso, pero el termino en
ingles los asocian a la motivacion, el entusiasmo y la implicacion. Por tanto, el compromiso se
apega a la interaccion directa entre usuarios y el contenido divulgado por una persona o marca.

Varias teorias se han expuesto sobre engagement, desde el area de marketing hasta en los
recursos humanos. Aun asi, se mantiene constante el sentimiento y deseo que crea este. Entonces
la caracteristica comun del engagement dentro de los distintos ambitos de su aplicacion es el ape-
go a las emociones humanas y como estas afectan directamente a la relaciéon entre productores y

consumidores.

En entornos digitales, el engagement también se representa mediante acciones observables
(por ejemplo: likes, comentarios, compartidos, guardados y tiempo de visualizacion), que funcio-
nan como indicadores de implicacion y respuesta del usuario ante un contenido. En este sentido,
la analitica de plataformas permite aproximarse al engagement como un constructo comunicacio-

nal medible, sin que ello implique establecer relaciones causales.

Interaccion con la audiencia y participacion del usuario

En las redes sociales siendo los medios digitales con mayor alcance, se genera la interaccion
y reconocimiento como los likes, comentarios, compartidos y guardados (Paredes, 2020). Por tal
motivo la manera de interactuar entre usuarios de las redes sociales, son todos estos mecanismos

de ingreso de datos, el feedback es la recoleccion y tratamiento de datos para la toma de decisiones.

Contenido viral

TikTok, gracias a su formato visual dindmico, se ha transformado en un medio influyente
para impulsar la moda rdpidamente (Ruiz et al., 2024). Su estructura permite que las tendencias se
propaguen velozmente a nivel mundial, fomentando un consumo inmediato o masivo. Al combi-
nar videos breves y llamativos con un algoritmo que optimiza la visibilidad, la plataforma favorece

la viralizacion y acelera atin mas los ciclos de produccién y consumo.

A diferencia de otras plataformas, en TikTok los usuarios eligen los contenidos basaindose en
decisiones rapidas e impulsivas, tomadas al instante, y no tanto en sugerencias provenientes de sus
contactos. De este modo la plataforma logra reunir una audiencia mas amplia y variable que la que
se forma en modelos tradicionales de redes sociales centradas en seguidores.



Relacion teorica entre video marketing en TikTok y engagement

El video marketing en plataformas de video corto como TikTok puede comprenderse como
un proceso comunicacional donde la produccién audiovisual, la narrativa y los recursos técnicos
se articulan con un entorno algoritmico que condiciona la visibilidad del contenido. En este con-
texto, la interaccion de la audiencia se convierte en un indicador central para evaluar la efectividad
comunicacional de los mensajes difundidos por las marcas.

Diversos estudios sostienen que el engagement en entornos digitales se manifiesta a través
de acciones observables como visualizaciones, likes, comentarios, compartidos y guardados, las
cuales representan respuestas simbdlicas del usuario frente a un contenido especifico (Ballesteros,
2019; Pefia-Fernandez et al., 2022). Estas interacciones no solo reflejan niveles de atencion, sino
también implicacién emocional y cognitiva con el mensaje audiovisual.

En el caso de TikTok, la relacion entre contenido y engagement se ve mediada por el algo-
ritmo de recomendacidn, que prioriza aquellos videos que logran mayores niveles de retencién
e interaccidn en lapsos cortos de tiempo (Lopez Navarrete, 2024). De este modo, recursos como
el micro-storytelling, el tono discursivo, los ganchos visuales, la musica, el texto en pantalla y la
duracién del video adquieren un papel estratégico en la construccion de contenidos capaces de ge-
nerar mayor participacion de la audiencia (Sanchez-Amboage et al., 2022; Ruiz et al., et al., 2024).

Es entonces considerado el engagement como un fendmeno interrelacionado que emerge de
la combinacién entre narrativa audiovisual, caracteristicas de la plataforma y comportamiento del
usuario. Este encuadre tedrico permite analizar como las estrategias de video marketing imple-
mentadas por empresas de la industria de la rotulacion en TikTok se asocian con distintos niveles
de interaccion y respuesta de la audiencia.

Industria de la rotulacion

La conceptualizacion de la industria de la rotulaciéon se propone entender como los rétulos
funcionan como una herramienta de comunicacién al mismo tiempo se puede categorizar como
cognitivos, afectivos y conceptuales (Courbet y FourquetCourbet, 2014).

En los cognitivos son pensamientos que incluyen percepciones, interpretaciones, recuerdos
y reconocimiento mientras en los afectivo se refiere a emociones y sentimientos las sefiales pue-
den tener sensaciones de placer, como: “este rotulo me hace sentir bien”, excitacion: “este rotulo
me emociona”, o evaluaciones efectivas: “me gusta este cartel” (Kellaris & Machleit, 2016). Las
respuestas conductuales son acciones concretas pero simples para un negocio, el cual puede tener
comportamientos de aproximacion o alejamiento es decir frecuentar o evitar un negocio.

Para una empresa de rotulacion esto significa que estan en industria que no es precisamente
de hacer “letreros” son productos de comunicacién visual que tiene un impacto estratégico del
cliente que busca producto o servicio.




En consecuencia, este sector posee condiciones favorables para la comunicaciéon audiovi-
sual en TikTok: los procesos de fabricacion, montajes, transformaciones “antes/después”, detalles
de acabados, aplicaciones en espacios comerciales y demostraciones de funcionamiento pueden
convertirse en contenido de video corto. Es entonces que, analizar cémo el video marketing de
la industria de rotulacién se relaciona con el engagement permite comprender cudles recursos
narrativos y audiovisuales se asocian con mayor respuesta de la audiencia.

Metodologia

La presente investigaciéon adoptéd un enfoque mixto, que combina técnicas cualitativas y
cuantitativas, con el proposito de comprender de forma integral la relacion entre el video mar-
keting y el engagement de la audiencia en empresas de rotulaciéon en Ecuador. De acuerdo con
Hernandez-Sampieri et al. (2014), este enfoque permite aprovechar las fortalezas de ambos tipos
de indagacion, integrando los resultados para una interpretaciéon mas completa del fendmeno
estudiado.

El estudio se desarrollé bajo un disefio no experimental, de tipo transversal, ya que no se ma-
nipularon las variables de estudio y los datos fueron recolectados en un tinico momento temporal.
Su alcance fue correlacional descriptivo, dado que se analizaron asociaciones entre las métricas
digitales de interaccidn y las caracteristicas narrativas y audiovisuales de los videos, sin establecer
relaciones causales.

El propésito investigativo fue relacional, en tanto se examind cdmo las estrategias de video
marketing utilizadas por empresas analizadas de la industria de la rotulacién se asocian con los
niveles de engagement observados en la plataforma TikTok. Se buscé identificar patrones de com-
portamiento en el contenido audiovisual y comprender la forma en que los usuarios interactian

con dichos contenidos.

El universo de estudio estuvo conformado por 54 videos publicados en TikTok por tres em-
presas del sector de la rotulacion en Ecuador, seleccionadas mediante un muestreo no probabilis-
tico por criterio, considerando su actividad constante en la plataforma y la disponibilidad publica
de métricas de interaccion. Adicionalmente, se realizaron entrevistas a tres profesionales del mar-
keting, uno de ellos con experiencia directa en el sector de la rotulacidn, quienes aportaron una
visidn experta sobre la produccién y evaluacion del video marketing en TikTok.

Muestra de la investigacion

Los datos fueron obtenidos a partir de dos fuentes principales, una de ellas fueron entrevistas
semiestructuradas a profesionales del marketing digital, orientadas a explorar aspectos cualitati-
vos como narrativas, procesos de producciéon audiovisual y uso de tecnologias; y la otra fuente
se baso en un analisis de contenido de publicaciones de TikTok correspondientes a las empresas
seleccionadas.
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En el analisis cuantitativo se consideraron indicadores como nimero de visualizaciones, li-
kes, comentarios, compartidos, guardados y tasa de engagement. En el analisis cualitativo se eva-
luaron dimensiones como tono discursivo, uso de recursos audiovisuales y mensajes subyacentes.
Los datos fueron recolectados en el periodo comprendido entre febrero y diciembre de 2024.

Técnicas de recopilacion de datos

Se us6 una muestra no probabilistica por conveniencia, de acuerdo con la disponibilidad y
experiencia de los entrevistados. Para la seleccion de las cuentas de empresas, y la muestra de los
videos en TikTok usamos un muestreo intencional o por criterio que segiin (Arias-Gomez et al.,
2016) consiste en muestras de caracteristicas similares a las de la poblacién objetivo que se han
seleccionado con métodos no aleatorios, también en algunos casos el investigador de forma direc-
ta o indirecta selecciona los casos de estudio. Y a través de la técnica de fichas de observacion de
TikTok se analizaron los videos en esta plataforma, evaluando tanto los elementos discursivos y
audiovisuales. Para evaluar las métricas del engagement se utilizé la siguiente formula:

Fuente: Manzur (clase dictada , 2025).

Se uso6 una ficha de observacion estructurada para analizar (54) videos de TikTok, este ins-
trumento permiti6 registrar de manera sistematica las caracteristicas narrativas, los recursos de
audiovisuales y las métricas de interaccion y engagement.

Validacion y andlisis de datos

La validez de contenido de la ficha de observacién fue evaluada mediante el Coeficiente de
Validez de Contenido (CVC), conforme a lo propuesto por Hernandez-Nieto (2002).

El andlisis estadistico se realizo utilizando el software JASP, aplicando coeficientes de corre-
lacion de Pearson con un nivel de significancia estadistica establecido en p < .05. Los resultados
cualitativos fueron analizados de forma descriptiva, permitiendo complementar e interpretar los
hallazgos cuantitativos.

El uso de datos en esta investigacion se ampara en las causales de tratamiento legitimo, al
provenir de fuentes de acceso publico o satisfacer un interés legitimo de caracter cientifico y aca-
démico, sin vulnerar los derechos fundamentales de los titulares.

Resultados

El estudio dio los siguientes resultados en base a la observacion de contenido en TikTok.
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Tabla 1. Interacciones y engagement en TikTok de Induvallas

Publicacion Fecha Views Likes Corgg :rti- Co}:;z:ta_ Gu;;:la- EIE:ée(I;Sm
Renunciar 1000 veces 10-10-24 528700 46000 20500 154 2703 13.1%
Entender a la chaviza 04-04-24 725400 72700 12700 188 3530 12.3%
Baile Shakira Personal 11-11-24 10700 929 53 27 26 9.7%

Presentacion jefa 03-04-24 2300000 194500 8370 1441 8980 9.3%

Triple guifio 08-05-24 228300 5480 3521 56 4483 5.9%

Amigaseenterade 1, 1) o4 3400 772 186 16 123 2.9%
todo

La policia no 25-04-24 166400 2259 1639 54 489 2.7%
Perder todo antes que 25-06-24 705500 9214 728 140 665 1.5%

las ufias

Fuente: elaboracion propia a partir de fichas de observacion de la red social TikTok de la empresa

Induvallas

Se ha seleccionado ocho videos representativos de la muestra total, en los cuales se observa

variacion de 12 puntos de engagement entre el mas alto y el mas bajo, evidenciamos que la canti-
dad de visualizaciones no son determinantes para el resultado de engagement. Es una cuenta que a
logrado viralizar videos sobre los 2 millones de visualizaciones. Para la fecha del analisis la cuenta

Induvallas cuenta con 215000 seguidores.

Tabla 2. Analisis Interpretativo de la narrativa del contenido de videos de TikTok de Induvallas

Fecha

Tema principal

Tono discur-

Uso de Recursos

Mensajes subyacentes

Publicacié
ublicacién sivo Audiovisuales
Musica alegre
Renunciar . . . Humoristico - plano medio . .
10-10-24  Baile aniversario - Busca risa y compartir
1000 veces -cédmico - filtro -texto en
pantalla
. Lij -text .
Entender ala . Humoristico P YN0 N pesalta tendencias de
. 04-04-24  Lenguaje Gen z . pantalla-video S
chaviza -Satirico . comunicaciéon Gen Z
informal
Baile Shakira Baile- Humo Plano general -~ Expectativa concierto
11-11-24  Shakira concierto L musica Shakira P .
Personal ristico Shakira
- pelucas
Li L
Presentacion Jefa de Ventas Humoristico - ;P /"¢ - musica Resalta trabajo en
. 03-04-24 ., . impacto - transi- .
jefa presentacion Informativo . equipo
ciones
Triple guifio  08-05-24  Ventadevallas ~ romocional - Primer plano = Enfatiza producto
comercial mini valla publicitario
Transici
Amiga se ente- Empleado escu-  Humoristico - ransicrones Realidad de puestos de
12-12-24 . - Audio Viral - . .
ra de todo cha conversas cémico trabajo - chismes
planos generales
. Audio Viral-Lj . .
. Empleado sale Humoristico udio Viral-5ip Accidn de salir antes
Lapoliciano  25-04-24 . sync - plano .
temprano -Satirico del trabajo
general
P
erder todo 25-06-24  Fonomimica de - Transiciones - Lip ~ Vanidad en lugar de
antes que las Humoristico :
ufias un asalto sync trabajo

Fuente: elaboracion propia adaptada a la red social de TikTok de Induvallas
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Se identifica en la cuenta de Induvallas un tono discursivo comun, la mayoria de videos los
hacen con tinte entretenido — humoristico, utilizan recursos sonoros y efectos, filtros y lip sync, en
ninguno de sus videos usan una narrativa descriptiva de sus productos, mas bien lo acompafan en

los planos generales o en maquetas a escala que la sostienen en sus manos.

Tabla 3. Interacciones y engagement en TikTok de Blueink

Publicacion Fecha Views Likes Compartidos Comentarios Guardados Eliig;gee(r:/ne)nt
0
Despediratodoel ¢ ) o4 10500 359 28 1441 63 18%
personal
Error en borde 06-11-24 444 19 2 4 3 6.3%
Publicidad textil 22-05-24 2162 79 23 3 20 5.8%
Comparaciénentre - 09 54 5496 215 27 25 32 5.4%
marcas
Se armzzrsl SCEUN"  94.02-24 22000 588 94 18 150 3.9%
Facil de transportar ~ 10-06-24 1200 18 7 0 1 2.2%
Arco Inflable 14-05-24 1519 18 3 4 1 1.7%
Mini Bandera 14-05-24 1649 14 2 2 1 1.2%

Fuente: elaboracion propia a partir de fichas de observacion de la red social TikTok de la empresa
Blueink

En las métricas de engagement de la cuenta de Blueink se puede evidenciar el pico mas alto
de nuestro estudio, Este resultado se da debido a la cantidad de comentarios existentes en este

video. Para la fecha del anilisis la cuenta alcanza los 254.000 seguidores.

Tabla 4. Analisis Interpretaivo de la narrativa del contenido de videos de TikTok de Blueink

Uso de Recursos

Publicacion Fecha  Tema principal Tono discursivo - Mensajes subyacentes
Audiovisuales
. Hook impacto -Tran-
Despedir . . .
atodo el 06-04-  Historia de pan- Storytelling - siciones - planos Muestra Nuevas ten-
24 demia comercial generales y detalle - dencias publicitarias
personal s .
edicién profesional
. Plano detalle, zoom .
Error en 06-11-  Mal acabado en Storytelling - . Aconseja no cometer
. . . . in out - efectos .
borde 24 caja luminosa informativo . este tipo de errores
sonido
- . Hook pregunta —
Publicidad ~ 22-05- Nueva era de Comercial - o ) Mostrar gama de pro-
. . . . . edicién profesional - o,
textil 24 publicidad textil informativo . ductos, facil transporte
efectos sonido -texto
Compara- . Informativo - Plano general - edi- _— o
Omp 05-09- Marcas de impre- . v ano gENCTA = €A Datos técnicos dirigidos
cion entre o serie — Datos cion bésica - ilumi- o
24 soras - opinion o L a publicitas
marcas técnicos nacion
Movimientos de
Counter pro- . . Producto nuevo: venta-
Se arma en 24-02- L. Comercial - camara - Texto en .
ducto de facil . . jas de counter desar-
segundos 24 . informativo pantalla - colores
montaje . mable
llamativos
Facil de 10-06-  Pop Up facil de Promocional - Voz en off - planos Muestra ventajas de
transportar 24 armar comercial generales - modelo producto




Planos generales —

14-05-  Montaje de Arco Promocional - L. . Muestra Arco versatil,
Arco Inflable . . . musica de impacto .. .
24 gigante informativo - liviano y colorido
- transiciones

. . . Plano general - Bandera de auto, facil

Mini Ban-  14-05- Bandera se sujeta Comercial - get L .
) ) . efectos sonido - voz sujecion y personali-

dera 24 en vehiculo informativo

en off

zable

Fuente: elaboracion propia adaptada a la red social de TikTok de Blueink

El tono discursivo relevante en la cuenta de Blueink se enmarca en un tipo comercial pre-

dominante, la informacion técnica también destaca dentro de sus narrativas, asi mismo el uso de

hooks de impacto, los recursos audiovisuales utilizados demandan una mediana produccién, con

elementos llamativos como textos y efectos de sonido.

Tabla 5. Interacciones y engagement en TikTok de Alaja Publicidad

Publicacion Fecha Views  Likes Corgg :rti- C:::;(e)r;- g:;; Elif;ie(l;,e)nt
Dia de las madres 11-05-24 41800 1545 376 37 194 5.1%
Acero inoxidable 15-03-24 844 23 4 2 4 3.9%

Letrero especial 01-18-24 15800 400 41 15 70 3.3%
Letrero Alajito 01-08-24 12600 320 20 18 30 3.1%
T{i’g& g(‘,)‘;o 31-12-24 45200 979 76 29 203 2.8%

Letras turisticas 15-07-24 4393 61 18 3 7 2%

Pelr;?ffroode 19-06-24 5927 87 11 3 12 1.9%
Tip vender mas 07-09-24 6598 88 11 8 15 1.8%
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Fuente: elaboracion propia a partir de fichas de observacion de la red social TikTok de la empresa
Alaja Publicidad

La tabla muestra una brecha de apenas tres puntos entre los porcentajes de engagement,
siendo también la empresa en analisis que menos porcentaje de engagement ha obtenido. Al mo-
mento del analisis evidenciamos que Alaja publicidad tiene 2.429 seguidores.

Tabla 6. Andlisis interpretativo de la narrativa del contenido de videos de TikTok de Alaja Publi-

cidad
Publicacién Fecha Temfl prin-  Tono 'dlS- Uso d.e R'ecursos Mensajes
cipal cursivo Audiovisuales subyacentes
Homendie (g y detle voren RESE 1
Dia de las madres 11-05-24  diadelas yieling -y bajo familiar
- emotivo off - efectos de .
madres . - equipo
sonido
. Voz en off - tran- Destaca
. Proceso de  Narrativo - . .
Acero inoxidable  15-03-24 o L siciones -efectos  tecnologia y
fabricacion  descriptivo .
de sonido procesos
Hook - planos ~ Construccién
P 1li
Letrero especial ~ 01-18-24 ro?eso.clie Storyte & detalle - efectos  de tendencias
fabricacién - narrativo

de sonido

de rotulacion
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.., Tema prin- Tono dis- Uso de Recursos Mensajes
Publicacion Fecha . . . .
cipal cursivo Audiovisuales subyacentes
Planos detalle - Impacto vi-
. Proceso de  Storytellin .
Letrero Alajito ~ 01-08-24 . VNS efectos de sonido  sual en locales
fabricacion - narrativo . .
- transiciones comerciales
. Montajede  Motivacio- Plano General - Motivacion
Trabaja Duro 31-12-24 ) .
letrero 3D nal voz en off - filtro  -superacién
Proceso de .. <
fabricacién  Narrativo Transiciones — Construccion
Letras turisticas ~ 15-07-24 . . sonido - planos  de tendencias
letras turisti-  descriptivo -
detalle de rotulacion
cas + CTA
. Aplicacion
. Ordenanza  Informativo Plano Detalle
Permiso de . i de normas de
19-06-24  de permisos - conversa-  — Tomas aéreas - i
letrero . . regulacion
de letreros cional transiciones ;
vigentes
. Producto ne-
Impacto vi- . .
Informativo cesario para
. sual de local Plano detalle - L
Tip vender mas ~ 07-09-24 . - conversa- . potencializar
comercial + cional transiciones - la imagen
CTA &
comercial

Fuente: elaboracion propia adaptada a la red social de TikTok de Alaja Publicidad

Narrativas tipo storytelling destacan en los productos visuales de Alaja Publicidad, el emoti-

vo es el que mejor resultado le ha generado, presente también en su contenido procesos de fabri-

cacion de forma narrativa.

Tabla 7. Resultados de las entrevistas sobre video marketing en TikTok

Pregunta

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Resumen de Respuestas
Comunes

1. ;C6mo ha

Narrativas educativas y

evolucionado emocionales con men-
las narrativas de sajes cortos y valores
TikTok? ciudadanos.}

El marketing es volatil;
se requiere informacién
rapida y atractiva.

Storytelling con mensajes
cortos.

2. ;Qué tecnologia

Tecnologias clave: IA,

La creatividad no tiene
limites con IA se puede
crear imagenes desde 0,

Inteligencia artificial

ha guiado la pro- " hiper realistas. Pero esto ~ como apoyo para gene-
- S smartphones y analitica L .
duccién audiovi- M puede ser contraprodu- racion de contenido de
. para produccion répida. e
sual en TikTok? cente ya que no se puede forma mas facil.
identificar lo real y lo que
esIA
Mediante Micro storyte-
3.;Qué técnicaes  lling, ganchos visuales, Aplicar storytelling y Vender sin vender usando

mas efectiva para
crear contenido de
alto impacto?

mostrar personas reales

o su voz en la narracién

y finalmente un llamado
alaaccion.

vender sin vender el
contenido mientras mas
organico mejor

micro-storytelling, gan-
chos visuales, personas
reales y llamado final.

4. ;Cudl es el
proceso mas efec-
tivo para producir

videos de alto

alcance?

Proceso: elegir tema, de-

finir mensaje, producir,

graba, editar, publicar y
monitorear.

Aplicando guiones que
llamen la atencién en los
primeros 3 segundos.

Mensaje emocional,
naturalidad, ganchos
visuales, edicion optima,
publicacion estratégica y
monitoreo




Pregunta

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Resumen de Respuestas
Comunes

5. ;Como impulsa
la creatividad e
innovacion del

equipo?

Combinar técnica y
creatividad, fomentar
aprendizaje, proponer

ideas y reconocer éxitos.

Que el material sea orga-
nico, sin tanta produccién
subita los llamativos,
hook visuales y textos
atractivos.

Fomentar el aprendizaje
continuo, actualizacién
sobre tendencias y edi-
cion movil. Evaluacion de
resultados.

;Como mide el
alcance o impacto
del contenido de
TikTok?

Impacto medido por
métricas, interaccion
cualitativa y conversa-
ciones positivas sobre
ETAPA EP.

Mendigante la interaccién
y visibilidad del mismo.

Lo identifican mediante
métricas propias de la pla-
taforma como interaccion

y visibilidad.

7. ;Qué barreras o
desafios técnicos
enfrenta al produ-
cir contenido en
TikTok?

Crear contenido efectivo

para un amplio publico

objetivo (ciudadanos en
general)

Hay mucho contenido y
falta de originalidad.

El reto es crear contenido
original que funcione
para un publico general y
no especifico.

8. ;Cémo crear
contenido de alto
impacto respe-
tando principios
éticos?

Actualmente, la na-
rrativa combina datos,
lado humano y acciones
especificas para generar
cercania con los ciuda-
danos.

Crear un storytelling,
conocer bien a tu publico,
etc.

Narrativas que combinan
informacion de valor +
lado humano.
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Fuente: elaboracion propia a partir de las entrevistas obtenidas a expertos de marketing

Los entrevistados aportaron con informacién sobre video marketing en TikTok, tanto en la
preproduccion, produccion y evaluacion de métricas, los entrevistados enfatizaron en el conteni-

do y mensajes emocionales con el uso de storytelling como formas de conectar efectivamente con

la audiencia.

Tabla 8. Resultados de las entrevistas sobre video marketing en TikTok

Pregunta

Entrevistado 3

Entrevistado 2

1. ;Cémo ha evolucionado
las narrativas de TikTok?

Mayor alcance internacional,
ingreso a Peru y necesidad de
contenido rapido y digerible.

Se logra mayor alcance que otras
plataformas.

2. ;Qué tecnologia ha guia-
do la produccién audiovi-
sual en Tiktok?

Principalmente para escribir los

copys y mejorar la calidad de
imdgenes, audios, videos.

IA para crear copys y optimizar
la calidad de imdgenes, audios y
videos.

3, ;Qué técnica usa para
posicionar un nuevo pro-
ducto?

No hay técnica efectiva, esto es
prueba y error. Lo que no debe
faltar es un gancho al inicio y
que sea corto y digerible.

Fue prueba y error. Haciendo con-
tenido corto y digerible, gancho
visual al principio. Son claves.

4. ;Como define su
metodologia interna de
produccién?

Videos planificados para
promociones y otros improvi-
sados mostrando ventajas de
productos.

Videos mostrando ventajas de
nuestros productos, algunos plani-
ficados y otros improvisados.

5. ;Cémo desarrolla su pro-
ceso creativo para TikTok?

Buscamos contar beneficios,
evitar humor; marca seria
orientada a educacion.

Intentamos contar una histo-
ria, hablamos de beneficios del
producto.

6. ;Como mide el impacto
narrativo en la audiencia?

Se miden por el nimero de
visualizaciones y compartidos.
No podemos cuantificarlo en
ventas.

Numero de visualizaciones, y
nimero de compartidos.
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Pregunta

Entrevistado 3

Entrevistado 2

7. ;Qué desafios técnicos
enfrenta al producir con-
tenido?

El desafio fue crear conteni-
do que sirva para dos paises
diferentes (Ecuador y Peru).
Una barrera fue no conocer la
cultura de Peru.

Barreras: Lenguaje, cultura, identi-
ficacion nacional y dificultad para
retener nuevos espectadores.

8. ;Qué lineamientos éticos
sigue para contenido veraz
y de impacto?

Nunca vendemos algo que no
usariamos, somos transparentes
y reconocemos cuando nos
equivocamos.

Vendemos solo lo que usamos,
con transparencia y reconoci-
miento de errores.

9. ;Cémo utiliza el fee-
dback para crear nuevos
productos?

Las preguntas de la gente nos
han servido para crear video
marketing.

Las preguntas de la gente nos han
servido para crear video marke-
ting.

10. ;C6mo fomenta la crea-
tividad dentro del equipo
de produccién?

El equipo propone ideas que
filtramos para evitar contenido
ofensivo o que descalifique a
otros productos. Valoramos la

Equipo propone ideas filtradas,
evitando ofensas y priorizando
contenido natural.

naturalidad.

Fuente: elaboracion propia a partir de las entrevistas obtenidas a expertos en el campo de rotula-

cion
Discusion

El producto investigativo de la presente investigacion aporta informacién para la compren-
sién de como el video marketing aplicado en TikTok se relaciona con los niveles de engagement
observados en las empresas analizadas del sector de la rotulacion en Ecuador. Los resultados evi-
dencian que las interacciones, likes, comentarios, compartidos y guardados; mantienen relaciones
positivas y estadisticamente significativas con respecto al nimero de visualizaciones. Asimismo,
se observa que los videos que en su estructura incorporan narrativas de tipo storytelling emotivo
o humoristico-comico presentan mayores niveles de engagement, lo cual se asocia con el uso de
recursos audiovisuales como musica, efectos de sonido, ganchos de impacto o filtros.

Estos hallazgos se alinean con lo expuesto por Lopez (2024), quien sostiene que los conte-
nidos basados en historias guionizadas, formatos dindmicos y recursos audiovisuales propios de
la plataforma tienden a generar mayores niveles de interaccién. De manera similar, Aguirre y
Manzur (2025), en su estudio sobre cuentas de restaurantes en Instagram en la ciudad de Cuenca,
evidencian que la efectividad del engagement se encuentra asociada a la estrategia de contenido,
la narrativa audiovisual y la adaptacion del formato al comportamiento del usuario, mas que al
tamano de la cuenta o al nimero de seguidores, lo cual refuerza la interpretacion de los resultados
obtenidos en la presente investigacion.

Este estudio evidencia que la cuenta Induvallas destaca alto nimero de visualizaciones con
su contenido dominado por humor y tendencias virales, reflejando resultados con sus variables
el coeficiente de correlacion de Pearson. Las métricas de interaccién en TikTok presentan aso-
ciaciones positivas y estadisticamente significativas en la mayoria de pares evaluados. Las visua-
lizaciones mostraron correlaciones fuertes con los likes (r=.864, p<0.001), comentarios (r=.952,
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p<0.001) y guardados (r=.676, p=0.003), lo que indica que el alcance del contenido es una variable
determinante para la acumulacidn de otras formas de engagement. De igual manera los likes se
relacionan con los comentarios (r=.892, p <.001) y guardados (r =.828, p <.001), mientras que la
relacion entre likes y compartidos fue moderada pero significativa (r = .530, p = .035).

En este caso, las métricas de interacciéon en TikTok presentan asociaciones positivas y es-
tadisticamente significativas, lo que permite interpretar que el alcance del contenido se vincula
con la acumulacién de otras formas de engagement. De manera similar, se observa que los likes,
comentarios y guardados tienden a comportarse de forma interrelacionada, lo cual sugiere que el
engagement en TikTok, dentro del contexto de las empresas analizadas, se manifiesta como un

fendmeno altamente interdependiente.

Por su parte, la empresa Blueink, a través de contenidos de valor con enfoque storytelling-
comercial, tuvo como resultado asociaciones entre las visualizaciones con los likes (r = .961, p <
.001), los compartidos (r = 708, p=.001) y los guardados (r = .767, p < .001), lo que indica que el
alcance del contenido constituye un factor determinante para explicar la interacciéon de los usua-
rios. También se identificaron asociaciones moderadas entre los likes con los compartidos (r =
.517) y con los guardados (r = .582, p = .014). Destacamos la relacion entre compartidos y guar-
dados que fue extremadamente fuerte (r = .980, p <.001).

Respecto a las métricas de Alaja Publicidad se obtuvo los siguientes hallazgos: asociaciones
positivas y significativas en todas las variables evaluadas, las visualizaciones mostraron un patrén
de relacionamiento particularmente alto con los likes (r = .879, p < .001), los compartidos (r =
.683, p =.003), los comentarios (r = .974, p < .001) y los guardados (r = .991, p < .001), indican-
do que el alcance es una base vital en el comportamiento de la audiencia. También los likes se
relacionaron de manera importante con los compartidos (r = .915, p < .001), los comentarios (r
=.894, p <.001) y los guardados (r = .917, p < .001). Por ultimo, las métricas de compartidos, co-
mentarios y guardados también mostraron alto nivel de asociacién (r =.730 y r = .962). El patrén
presenta un patrén altamente interdependiente, donde las interacciones: aprobacion, difusion,
conversacion y retencion se potencia mutuamente. Este comportamiento permite interpretar que
el engagement, en este caso, responde a un conjunto de acciones de la audiencia que se refuerzan
mutuamente, especialmente cuando el contenido se construye a partir de narrativas emotivas y

procesos visuales.

Los resultados sugieren que en las empresas analizadas de la industria de la rotulacién, el
contenido humoristico y alineado con tendencias virales se asocia con altos niveles de visualiza-
cion, mientras que el contenido informativo-comercial y el storytelling emotivo se vinculan con
interacciones mas equilibradas y sostenidas. Esto permite inferir que la comunicacién audiovisual
en TikTok podria beneficiarse de una estrategia que combine entretenimiento, informacién y na-

rrativa, en lugar de limitarse a una comunicacién exclusivamente comercial.

A pesar de la relevancia de los resultados, el estudio presenta algunas limitaciones. En primer

lugar, el andlisis se centré en un nimero reducido de cuentas del sector de la rotulacién y en pu-



blicaciones seleccionadas mediante un muestreo no probabilistico, lo que limita la generalizacion
de los hallazgos. Asimismo, el disefio no experimental del estudio impide establecer relaciones
causales entre las variables analizadas, por lo que los resultados deben interpretarse como asocia-
ciones observadas dentro del contexto del estudio.

No obstante, los hallazgos aportan evidencia empirica relevante para comprender el com-
portamiento del engagement en TikTok dentro de un sector industrial poco explorado, y abren la
posibilidad de futuras investigaciones que amplien la muestra, incorporen disefios longitudinales
o analicen otros sectores productivos, con el fin de profundizar en el estudio del video marketing
como herramienta de comunicacién digital e incluso apuntarlo a otras industrias.

Conclusiones

La presente investigacion permitié analizar la relacion entre el video marketing aplicado en
la plataforma TikTok y los niveles de engagement observados en empresas de la industria de la
rotulacion en Ecuador. A partir del analisis de métricas de interaccion y del contenido audiovisual
publicado, se concluye que existe una asociacién positiva entre las visualizaciones, los likes, los
comentarios, los compartidos y los guardados, lo que evidencia un comportamiento interrelacio-
nado de las variables de engagement dentro del contexto del estudio.

Los resultados sugieren que los videos que incorporan narrativas de tipo storytelling, ya sea
desde un enfoque emotivo, informativo o humoristico, junto con el uso de recursos audiovisuales
propios de la plataforma, tienden a presentar mayores niveles de interaccion por parte de la au-
diencia. Esto permite inferir que la estructura narrativa y la forma de presentacion del contenido
constituyen elementos relevantes en la comunicacion audiovisual desarrollada por las empresas

analizadas en TikTok.

Asimismo, se observa que el engagement se construye a través de la interacciéon conjunta de
diversas métricas, lo que refuerza la idea de que la participacion de los usuarios responde a multi-
ples estimulos comunicacionales y no a un solo indicador. En este sentido, los distintos estilos de
contenido empleados por las empresas analizadas evidencian que no existe una tnica estrategia
efectiva, sino diversas formas de generar interaccion segun el enfoque narrativo adoptado.

Los hallazgos permiten concluir que las empresas del sector de la rotulaciéon que utilizan Ti-
kTok como canal de comunicacién podrian beneficiarse de estrategias de video marketing orien-
tadas a la narrativa, la creatividad y la interaccion, mas alla de una comunicacion exclusivamente
promocional. La combinacién de contenidos informativos, emocionales y entretenidos son una

alternativa pertinente para fortalecer la relacion con la audiencia en entornos digitales.

La investigacion aporta evidencia empirica relevante sobre el comportamiento del engage-
ment en TikTok dentro de un sector industrial poco explorado, y sienta bases para futuras inves-

tigaciones que amplien la muestra, incorporen disefios longitudinales o comparen distintos sec-
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tores productivos, con el fin de profundizar en el analisis del video marketing como herramienta
de comunicacion digital.
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