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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion analiza el uso de TikTok como herramienta estratégica de
contenido para fortalecer el reconocimiento de la marca PROMAR dentro del entorno
digital. El estudio se fundamenta en el modelo Estimulo—Organismo—Respuesta
(SOR), el cual permite comprender como los estimulos audiovisuales influyen en la

percepcion del usuario y generan respuestas conductuales medibles en la plataforma.

En el primer capitulo se desarrolla el marco tedrico, abordando los fundamentos del
modelo SOR, las caracteristicas de TikTok como medio de comunicacion digital y los
principales formatos de contenido utilizados por las marcas. El segundo capitulo
describe la metodologia empleada para disefar contenido informativo, de
reconocimiento de marca y promocional, aplicando las fases del modelo SOR a cada

estrategia comunicacional.

En el tercer capitulo se presentan los resultados obtenidos mediante el analisis de 50
videos de empresas del sector pesquero, identificando los estimulos audiovisuales mas
efectivos y evaluando métricas como visualizaciones, comentarios, compartidos,

seguidores e interacciones.

Finalmente, el cuarto capitulo expone las conclusiones y recomendaciones derivadas
del estudio, destacando la importancia de combinar diferentes tipos de contenido para
incrementar el engagement, mejorar el posicionamiento digital y fortalecer la

presencia de PROMAR en TikTok.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, TIKTOK, MARKETING DE
CONTENIDOS, MODELO SOR, RECONOCIMIENTO DE MARCA.
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ABSTRACT

This research analyzes the use of TikTok as a strategic content tool to strengthen
PROMAR's brand recognition in the digital environment. The study is based on the
Stimulus—Organism—Response (SOR) model, which explains how audiovisual stimuli
influence users' perceptions and generate measurable behavioral responses on the

platform.

Chapter One presents the theoretical framework, including the foundations of the SOR
model, the role of TikTok as a digital communication channel, and the main content
formats used by brands. Chapter Two describes the methodology adopted to design
informative, brand awareness, and promotional content through the application of the

SOR model stages.

Chapter Three presents the results obtained from the analysis of 50 TikTok videos
published by companies in the fishery sector, identifying the most effective
audiovisual stimuli and evaluating performance indicators such as views, comments,
shares, followers, and user engagement. Finally, Chapter Four provides the
conclusions and recommendations derived from the research, emphasizing the
importance of integrating different content approaches to increase engagement,

improve digital positioning, and strengthen PROMAR's presence on TikTok.

The findings demonstrate that the strategic use of audiovisual resources and persuasive
communication contributes significantly to audience interaction and brand visibility

within highly competitive digital platforms.

KEYWORDS: RESEARCH, TIKTOK, CONTENT MARKETING, SOR MODEL,
BRAND AWARENESS
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CAPITULO I. MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes Investigativos

El estudio del comportamiento del consumidor en entornos digitales ha sido objeto de
una creciente produccion académica durante la ultima década. Uno de los marcos
tedricos que mayor trayectoria y solidez ha demostrado en este campo es el modelo
Estimulo-Organismo-Respuesta (SOR), desarrollado originalmente por Mehrabian y
Russell (1974) en el campo de la psicologia ambiental. Estos autores propusieron que
los estimulos externos del entorno sean fisicos, sensoriales o comunicativos inciden
sobre los estados internos del individuo, los cuales comprenden tanto dimensiones
afectivas o emocionales, caracterizadas por las tres dimensiones del acronimo PAD:
placer-desplacer, activacidn-evitacion y dominancia-sumision, como dimensiones

cognitivas que incluyen el conocimiento, la memoria, las creencias y las actitudes.

A partir de estos estados internos, el individuo genera respuestas conductuales que

pueden ser de aproximacion explorar, permanecer, adquirir o de evitacion.

Este modelo constituyo un punto de inflexion en la comprension del comportamiento
humano ante estimulos del entorno, y su pertinencia se ha extendido con notable
vigencia hacia el analisis del comportamiento del consumidor en plataformas digitales,

incluidas las redes sociales de video corto como TikTok.

La aplicacién del modelo SOR al contexto del comercio digital latinoamericano fue
validada empiricamente por (Csoban Mirka et al., 2024), quienes evaluaron el efecto
de los estimulos del entorno virtual definidos como el disefio consciente del ambiente
de la tienda online sobre los valores de compra, la actitud y las emociones del
consumidor, y su incidencia sobre la intencidon de recompra. Usando el modelado de
ecuaciones estructurales con 306 usuarios, sus resultados confirman que los estimulos
en el entorno digital produjeron un estado afectivo y cognitivo que también incrementa
la probabilidad de que un consumidor vuelva a comprar. Al confirmar la retencion de

la relevancia explicativa del modelo en el panorama digital en curso en América



Latina, esto ayuda a plantear una legitimacion para aplicar el SOR como un lente
teorico dentro del cual comprender la estrategia de contenido de PROMAR en TikTok.
La consolidacion del marketing de contenidos como disciplina estratégica dentro del
ecosistema digital fue documentada por Pachucho et al. (2021), quienes determinaron
el nivel de relacion entre el marketing de contenidos y el proceso de decision de
compra del consumidor ecuatoriano de la generacion. Sus hallazgos evidencian que el
marketing de contenidos surge como estrategia empresarial para captar la atencion de
mercados meta que hacen uso constante de medios digitales y redes sociales para
consumir contenido de su interés y compartir material de utilidad para su comunidad.
Cueva Estrada et al. (2021), exploraron la relacion entre el marketing de contenidos y
la decision de compra de consumidores de la generacion Z en el contexto ecuatoriano,
sefialando que con el uso masivo de medios digitales y redes sociales emerge la gestion
del contenido como herramienta central de las organizaciones para conectar con sus
audiencias, el estudio destaca que cuando los usuarios se sienten atraidos por el
contenido generado por una marca en tanto aclara sus dudas o les resulta de interés
tienden a seguir a dicha marca de forma sostenida, lo que en el mediano y largo plazo

beneficia su posicionamiento.

Segin Guifiez y Mansilla (2020), el uso del videomarketing como estrategia de
comunicacion de marca en entornos digitales. Sus resultados sefialan que el contenido
audiovisual permite la comunicacion de una amplia gama de valores y sentimientos
que generan conexion emocional con las audiencias, y que el storytelling audiovisual
cuando esta bien orientado hacia los intereses del publico objetivo tiene el potencial
de volverse viral y ampliar significativamente el alcance organico de la marca. Este
antecedente fundamenta la eleccion del video corto como formato central de la
estrategia de contenido de PROMAR en TikTok, al confirmar que el formato
audiovisual es el que mayor resonancia emocional y conductual genera en el

consumidor digital.

Una presencia solida, constante y emocionalmente coherente en redes sociales logra
la influencia del contenido digital en la construccion de comunidades de marca,
concluyendo que las organizaciones que mantienen una presencia sélida, constante y

emocionalmente coherente en redes sociales logran establecer vinculos estables de

2



confianza y lealtad con sus consumidores a través de experiencias personalizadas y

comunicaciones continuas (Gonzalez Onate y Martinez Sanchez, 2020).

Este hallazgo es fundamental para la estrategia de PROMAR porque sefiala que la
convincente consistencia y la coherencia narrativa del contenido publicado en TikTok
ya no son variables que se minimizan; mas bien, son condiciones necesarias para que
este comportamiento repetitivo de consumo de contenido se traduzca en una lealtad de
marca efectiva. Campines (2023), intentd cuantificar el efecto de las estrategias de
marketing digital en el comportamiento de compra y descubrid, por ejemplo, que el
67% de los consumidores compra a través de medios digitales y que las publicaciones
sociales y las promociones impulsan las decisiones de compra del 79% de los

encuestados.

El impacto de las estrategias de marketing digital sobre el comportamiento de compra
fue cuantificado por (Campines, 2023), se establece que el 67% de los consumidores
realiza compras a través de medios digitales y que las publicaciones y promociones en
redes sociales influyen en la decision de compra del 79% de los encuestados. Estos
datos estadisticos evidencian que las redes sociales han dejado de ser unicamente
canales de socializacion para convertirse en verdaderos entornos de comercio y
persuasion, donde el contenido publicado por las marcas actiia como estimulo directo
en términos del modelo SOR sobre la disposicion del consumidor a adquirir un

producto o servicio.

La relacion entre el contenido digital y la lealtad de marca fue abordada por Novillo
Diaz et al. (2023), quienes analizaron cémo TikTok puede emplearse como
herramienta para ampliar el valor de marca de una empresa, destacando que la
plataforma facilita la promocioén de productos, el alcance masivo y la interaccion
directa con los consumidores. Estos hallazgos sirven para enfatizar que las marcas que
gestionan de manera acertada su presencia en TikTok han logrado construir un
reconocimiento de marca distintivo, lo que conduce a una mayor recordacion y
preferencia por parte de los consumidores potenciales. Este contexto es
particularmente relevante para PROMAR como marca de alimentos, porque confirma

que TikTok no es solo un canal de marketing para grandes corporaciones, sino que



también funciona bien para empresas de pequena escala orientadas a crear valor de

marca digital.

Desde el enfoque de la recepcion del contenido audiovisual de marca por parte del
consumidor joven, Garcia Rivero et al. (2022), estudiaron la percepcién de la
Generacion Z sobre la comunicacion comercial en TikTok, determinando que esta
plataforma se ha posicionado como la principal fuente de entretenimiento e
informacion para los jovenes. Sus resultados confirman que las marcas capaces de
integrarse de forma natural en los codigos y tendencias propias de TikTok sin forzar
un tono puramente publicitario obtienen mayor reconocimiento, aceptacion y
recordacion entre su publico objetivo. Por lo tanto, este hallazgo informa directamente
el desarrollo futuro del contenido de PROMAR en formatos especificos que son
consumidos de manera regular y recurrente por los consumidores, reduciendo asi la
resistencia derivada de una agenda comercial y generando un efecto conductual

positivo.

Finalmente, Fernandez y Diaz (2024), profundizaron en el analisis de la estrategia de
comunicacion digital de una marca de consumo en TikTok, evaluando mediante un
enfoque mixto el impacto de 121 publicaciones a través de 36 variables codificadas.
Sus resultados demuestran que las marcas que priorizan contenido de calidad
vinculado a sus valores institucionales reduciendo el componente puramente
promocional logran mayores niveles de engagement, fidelizacién y comportamiento

repetitivo de interaccion por parte de la audiencia.

Este conjunto de evidencia empirica y conceptual, que abarca desde los fundamentos
psicoldgicos del modelo SOR propuesto por Mehrabian y Russell (1974) hasta las
investigaciones mas recientes sobre TikTok como canal estratégico de marketing,
permite afirmar que existe una base tedrica solida y contrastada que sustenta la
pertinencia académica y practica de analizar el rol de TikTok como estrategia de

contenido para la marca PROMAR en el mercado ecuatoriano.
1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Disefiar contenido en la plataforma TikTok mediante técnicas publicitarias para la

generacion de notoriedad para la marca PROMAR.
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1.2.2 Objetivos Especificos

e Estructurar el contenido TikTok para conectar con el publico objetivo de la
marca PROMAR.

e Evaluar el contenido en la plataforma TikTok para descubrir el compromiso de
la audiencia de la marca PROMAR.

e Comprar el contenido en la plataforma TikTok en las diferentes etapas

publicitarias de la marca PROMAR.

1.3 Problema de Investigacion

La red social TikTok han establecido importancia en la manera en que las personas
obtienen informacion y se desarrollan en torno a intereses comunes, consolidandose
como escenarios privilegiados para la construccion de vinculos sociales y culturales,
el volumen exponencial de contenido que transita a diario en la red social permite que
exista un ecosistema de alta competencia por la atencion, donde las marcas enfrentan
el reto permanente de diferenciarse y resultar relevantes para audiencias que cada dia

van cambiando

Ballesteros (2018), sefiala que el engagement se ha convertido en uno de los
principales indicadores para evaluar el nivel de conexion existente entre una marca y
sus consumidores dentro de los entornos digitales y aun existen muchas organizaciones
que continuan presentando dificultades para desarrollar contenidos que motiven la
participacion activa de los usuarios y eso provoca una limitada interaccion

acompafiada de menor visibilidad y una disminucion en el reconocimiento de marca

Segin Quiroz (2019) destaca que el contenido generado por las marcas influye
directamente en el engagement de los usuarios y, en consecuencia, en la construccion
de relaciones con los consumidores. Cuando las estrategias de contenido no responden
a los intereses, necesidades o habitos de consumo digital de la audiencia, se produce
una desconexion entre la marca y sus publicos, reduciendo las posibilidades de

interaccion y fidelizacion.

En la plataforma TikTok el algoritmo y la atencion del usuario que establece la red
social depende de estimulos audiovisuales que sean capaces de generar interés en los

primeros segundos que el usuario observa el contenido, por ello es importante que las



marcas desarrollen contenidos relevantes y adaptados a las dindmicas de las redes

sociales logran mayores niveles de engagement y participacion

1.4 Justificacion

La presente investigacion surge de la necesidad de fortalecer la presencia digital de
PROMAR dentro de TikTok, una plataforma que actualmente constituye uno de los
principales espacios de interaccion entre marcas y consumidores. Al igual se identifico
que los contenidos publicados anteriormente presentaban niveles limitados de
interaccion y una estructura audiovisual poco orientada a las dinamicas propias de la
plataforma y eso dificulta la generacion de engagement y el fortalecimiento del

reconocimiento de marca PROMAR

La investigacion permite identificar elementos audiovisuales, narrativos y
comunicacionales que generan mejores respuestas por parte de los usuarios en TikTok,
con base en un analisis de marcas referentes del sector, se establecieron patrones de
contenido relacionados con formatos, ganchos, recursos audiovisuales y tipos de
mensajes que posteriormente sirvieron como base para el disefio de propuestas

audiovisuales adaptadas a la marca.
1.5 Marco Tedrico

1.5.1 Modelo SOR (Stimulus — Organism — Response)

El modelo SOR, propuesto por Albert Mehrabian y James A. Russell (1974), propone
que los estimulos del entorno influyen en los estados internos del individuo, los cuales
a su vez determinan sus respuestas conductuales. Este modelo ha sido ampliamente
utilizado en el ambito del marketing para analizar como los entornos fisicos y digitales

impactan en la experiencia del consumidor (Murat et al, 2016).

La plataforma como Tik tok funcionan como entornos altamente interactivos en los
que los estimulos audiovisuales e informativos influyen directamente en la atencion y
el comportamiento del usuario. Estudios recientes han demostrado que el contenido en
redes sociales genera engagement a partir de respuestas emocionales ayudando a

fortalecer la relacion entre el usuario y contenido (Murat et al, 2016).



1.5.2 Stimulus

El estimulo corresponde a diversos factores externos que impactan al usuario dentro
del entorno digital. En TikTok este se ejecuta a través del contenido generado en la
plataforma. Las variables como el disefo, la interactividad y la calidad de la
informacion influyen de manera significativa en la percepcion del usuario en los

entornos digitales (Xianjin et al , 2015).

1.5.3 Organism

El organismo representa los procesos internos del usuario que se generan a partir de la
exposicion al contenido digital ademds cabe recalcar que estos procesos incluyen
estados emocionales y cognitivos que actian como mediadores entre los estimulos y

respuesta conductuales (Sevgin et al, 2001).

En el ambito de Tiktok como herramienta estratégica de contenido, el andlisis del
organismo permite evaluar como el usuario percibe, procesa y reacciona internamente
ante los estimulos generados por la plataforma, siendo un elemento clave para poder

determinar la efectividad del contenido.

1.5.4 Response

Este representa el comportamiento observable del usuario frente al contenido en
Tiktok, manifestado a través de las acciones como me gusta, comentarios, compartidos
es decir interaccion directa del usuario con la pagina en general. Estas respuestas no
solo evidencian el impacto del estimulo y los procesos internos del usuario, sino que
también constituyen los indicadores claves de rendimiento. Consolidando a Tiktok
como una herramienta basada en la interaccion y el rendimiento medible (Xianjin et

al, 2015).

1.5.5 Formatos de contenido en Tiktok

En la actualidad las redes sociales han ido consoliddndose como uno de los canales
mas fundamentales de comunicacion en el entorno digital, evolucionando la forma en
que las personas interactian, acceden a la acceden y consumen la informacion. El
crecimiento de contenido audiovisual en formatos cortos ha potenciado la exposicion
del usuario a estimulos constantes, generando en los usuarios saturaciones
informativas y una creciente homogeneizacion de los mensajes. Dentro de este ambito,

la plataforma como TikTok ha adquirido relevancia al brindar mayor facilidad la
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difusion masiva de contenido y acelerar procesos de consumo digital. (Jordan et al.,

2024).

TikTok se consolidad como una de las plataformas digitales mas influyentes a nivel
global, esta logra alcanzar un aproximado de 1.990 millones de usuarios activos
mensuales de todas las partes del mundo, segun reportes estadisticos de “ByteDance”
a octubre del 2025. Por otro lado su alcance publicitario represeta cerca del 19.4% de
la poblacion mundial y el 28.6% de los usuarios de internet mayores de 18 afios,
envidenciando el alto nivel de impacto en el entorno digital por otra parte se puede
concluir que su crecimento ha sido acelarado debido que esta red social logro superar
los mil millones de usuarios en apenas 5 anos logrando posicionarse como una de las

aplicaciones de mas rapida adopcion a nivel global. (Silverio, 2026)

Este crecimiento se refleja en su volumen de descargas , que segun datos en el afio
2024 supero los 5.139 millones en 2024, asi mismo se pudo determinar segiin sus
ingresos publicitarios, que igualmente en el afio 2024 lograron alcanzar los 23 mil
millones de ddlares. En este contexto en el afio 2024 “ByteDance” la empresa matriz
TikTok, dio una valoracion estimada de 250 mil millones de ddlares, lo cual ayudo a
determinar a la plataforma con un actor clave dentro del ecosistema digital y del

marketing contemporaneo. (Silverio, 2026)

En este contexto, TikTok ofrece diversos formatos de contenido los cuales permiten a
los usuarios y marcas desarrollar diferentes tipos de estrategias de comunicacion
buscando adaptarlas a las dinamicas de mayor consumo en el ambito digital con la
finalidad de lograr una transmision efectiva de mensaje y buscando obtener mayor

interaccion dentro de la plataforma. (Tellenne, 2026)

A continuacidn, se describiran algunos de los formatos de contenidos mas empleados

dentro de esta red social.

1.5.5.1 Video corto

El video corto se ha consolidado como el formato predominante en redes sociales,
preferido por el 54% de los usuarios, por encima de las imagenes 45% y los videos
largos con un 39%. Este comportamiento ha impulsado el crecimiento de plataformas
como TikTok, cuyo modelo se basa en este tipo de contenido. De acuerdo a

“Metricool” los micro videos generan mayores niveles de visualizacion por



publicaciéon destacando Tiktok con micro videos generando mayores niveles de

visualizacion en sus publicidades destacando Tiktok con 18.173 vistas promedio

1.5.5.2 Algoritmo de Tiktok

El funcionamiento del algoritmo de TikTok puede comprenderse a partir de estudios
recientes sobre sistemas de recomendacion, los cuales indican que las plataformas
utilizan modelos de personalizacion que se basan en el comportamiento de los usuarios
para poder optimizar la relevancia del contenido. En este sentido los algoritmos
digitales analizan patrones de interaccion como base para poder determinar

preferencias y mejorar la experiencia de los usuarios (Boeker y Urman, 2022) .

Este mecanismo se puede explicar mediante la teoria del condicionamiento operante
propuesta por B.F. Skinner, quien establece que las conductas humanas siempre
tienden a repetirse cuando son reforzadas mediante estimulos positivos. En el entorno
digital, estos esfuerzos se manifiestan a través de la exposicion del contenido relevante,
lo que incentiva la permanencia y la interaccion constante dentro de la plataforma

(Boeker y Urman, 2022).

Estudios de auditoria algoritmica indican que la existencia de una “deriva de
personalizacion”, la cual se basa en que el sistema refuerza progresivamente los
intereses del usuario al mostrar contenido mas alineado a las preferencias. Este proceso
se relaciona con el concepto de refuerzo variable, considerado uno de los mecanismos

mas efectivos para mantener conductas a largo plazo (Branislav et al, 2026).

Investigaciones centradas en el comportamiento del usuario evidencian que el sistema
de recomendacion de Tiktok logra mantenerse con altos niveles de atencion y aumentar
el tiempo de uso de la plataforma y esto se debe a la capacidad de ofrecer contenido

altamente relevante para el usuario (Savvas et al, 2024).

1.5.5.3 TikTok como estratégica de contenido para la marca.

TikTok se consolida como la plataforma estratégica para el desarrollo de contenido de
marca debido a su enfoque centrado en el rendimiento del contenido y no se basa en
la popularidad de la cuenta. Segin Rachel Pedersen (2023), el éxito de TikTok
depende en su mayoria de la capacidad del contenido para poder captar la atencion en
los primeros segundos y generar interaccion temprana, mas que del nimero de

seguidores.



Este enfoque es respaldado por Matthew Brennan (2022), quien sefiala que TikTok
funciona como una plataforma de descubrimiento, donde el algoritmo se encarga de
evaltia continuamente el comportamiento del usuario para escalar contenido. Esto
quiere decir que la gestion del contenido se convierte en el eje central en el ambito de

la estrategia digital, especialmente para marcas que retoman su presencia desde cero.
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CAPITULO II. METODOLOGIA

A continuacion, se presenta las fases en relacion al MODELO SOR, para el desarrollo

del contenido promocional, conocimiento e informativo de PROMAR

Figura 1.

Modelo SOR aplicado al contenido de PROMAR

FASE 1. ESTIMULO
* Variable Estratégica
« Aplicacidén Audiovisual
« Estimulo neuronal generado

FASE 2. ORGANISMO
» Proceso Psicologico

¢ Reaccion Esperada

FASE 3. RESPUESTAS
» Accion Esperada
« Estrategia Aplicada

Nota: Se presenta la estructura general del modelo Estimulo—Organismo—

Respuesta (SOR) aplicada al desarrollo de contenido audiovisual para PROMAR.

El modelo SOR permite estructurar estratégicamente el contenido audiovisual
mediante la relacion entre estimulos visuales y auditivos, procesos de percepcion del
usuario y acciones esperadas dentro de la plataforma. La fase estimulo concentra los
recursos audiovisuales orientados a captar atencion inmediata, mientras que la
dimension organismo interpreta la percepcion generada por el contenido en el usuario.
Finalmente, la fase respuesta se enfoca en las acciones esperadas, como interaccion,
reconocimiento o intencion de visita. Esta estructura metodologica permite desarrollar
contenido coherente con las dinamicas de consumo digital identificadas en TikTok y

fortalece la planificacion estratégica aplicada a PROMAR.
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2.1 Modelo SOR aplicado al contenido informativo de PROMAR

Figura 2.

Configuracion de estimulos audiovisuales en el contenido informativo

VARIABLE Informacién nutricional

ESTRATEGICA y percepcion de calidad
del producto.

“¢Sabias que algunos
GANCHO mariscos ayudan a tu

APLICADO corazdén y cerebro?”
ELEMENTOS Prod.ucto frgfsco y
AUDIOVISUALES manipulacion del

producto

. Curiosidad e interés
ESTIMULO NEURONAL  hqciq los beneficios del
GENERADO

producto

Nota: Se presenta la estructura correspondiente a la fase estimulo del contenido
informativo aplicado a PROMAR, considerando variables audiovisuales, gancho,

elementos visuales utilizados dentro del video.

La fase estimulo del contenido informativo se desarrolla mediante recursos
audiovisuales orientados a facilitar comprension y retencion del mensaje dentro de
TikTok. Predominan elementos como narracion explicativa, primeros planos, texto en
pantalla y demostracion visual del producto, debido a que estos recursos presentaron
mayor presencia en el diagnodstico realizado a marcas del sector. Asimismo, la
utilizacion de preguntas iniciales y contenido explicativo permite captar atencion
desde los primeros segundos y fortalecer el interés del usuario hacia la informacion
presentada. Este conjunto de estimulos favorece una comunicacion clara y dinamica,

adaptada al comportamiento de consumo rapido dentro de la plataforma.
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Figura 4.

Respuesta esperada del usuario ante el contenido informativo

/ \
o ‘> V| Datos curiosos y utiles

Compartir video | { ("

Guardar contenido . Informacion de salud

Visitar Promar | Mostrar productos frescos

Comentar B eee N

y """/ ] Preguntas directas
k__';/

Nota: Se presenta la fase respuesta del contenido informativo aplicado a PROMAR,

considerando las acciones e interacciones esperadas por parte del usuario dentro de

TikTok.

generados en el usuario.

La fase organismo se orienta a generar percepcion de confianza, calidad y valor
informativo mediante estimulos visuales y auditivos relacionados con frescura y
beneficios del producto. La combinacion entre explicacion verbal y demostracion
visual favorece procesos de comprension y asociacidon positiva hacia la marca.
Ademas, el contenido busca generar cercania mediante informacion clara y recursos
audiovisuales que faciliten la interpretacion del mensaje. A diferencia de otros tipos
de contenido, el enfoque informativo prioriza la construccion de credibilidad y

percepcion de utilidad antes que la persuasion inmediata.

La respuesta esperada del contenido informativo se relaciona con el interés del usuario
por conocer mas sobre los productos y fortalecer la percepcion positiva hacia
PROMAR. El contenido busca incentivar intencidén de visita y reconocimiento de
calidad mediante llamados a la accion orientados a frescura, beneficios y variedad de

productos. Asimismo, la estructura audiovisual favorece una interaccion basada en
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atencion y recordacion del contenido, permitiendo que la informacién comunicada

contribuya al posicionamiento de la marca dentro del entorno digital.

2.2 Modelo SOR aplicado al contenido de informativo a PROMAR

Figura 5.

Estimulos audiovisuales orientados al reconocimiento de marca

[;::| STORYTELLING r“; Propietaria contando la
) HUMANO

historia

I,
}'l”l" VOZ NATURAL Lb; WNarracion real ¥ cercana

r 1 2
> PRIMEROS | » Mariscos frescos y atencion
L PLANOS 4

@ TEXTO CORTO |_I/ “32 afios junto a Ambato™

Nota: Se muestra la fase estimulo del contenido de conocimiento de marca aplicado
a PROMAR, considerando recursos audiovisuales enfocados en reconocimiento

visual e identidad digital.

La fase estimulo del contenido de conocimiento de marca incorpora elementos visuales
y narrativos orientados a fortalecer reconocimiento y recordacion dentro de TikTok.
Predominan recursos como gancho inicial, frases impactantes, exposicion del local y
musica dindmica, buscando captar atencion inmediata y reforzar la presencia visual de
PROMAR. Asimismo, la utilizaciéon constante de productos, colores y espacios

representativos permite consolidar una identidad audiovisual coherente. Este enfoque
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evidencia una diferencia respecto al contenido informativo, debido a que prioriza

posicionamiento e impacto visual antes que explicacion detallada.

Figura 6.

Percepcion e identificacion del usuario frente al contenido de conocimiento

y r \,\
- EMPATIA CONEXION EMOCIONAL:
Sentir cercania con la e oA /‘
L historia Yy

' CONFIANZA ) MEMORIA EMOCIONAL:
{ Relacionar experiencia con Recordar la historia y /’
\ . . y
> sl trayectoria

Nota: Se presenta la fase organismo del contenido de conocimiento de marca,

considerando las percepciones y procesos de identificacion generados en el

La dimension organismo busca generar cercania, familiaridad y reconocimiento
mediante estimulos visuales asociados a la identidad de PROMAR. La exposicion
constante de instalaciones, productos y movimiento comercial permite construir una
percepcion de actividad, confianza y presencia de marca dentro del entorno digital.
Ademas, la integracion de personajes y escenas cotidianas favorece procesos de
identificacion con el negocio. En comparacion con el contenido promocional, esta fase

prioriza conexioén emocional y recordacion antes que intencion de compra inmediata

15



Figura 7.

Respuesta generada por el contenido de conocimiento de marca

|

Respuesta

RECORDAR LA CUENTA
Repeticion visual de
o Promar

Nota: Se muestra la fase respuesta del contenido de conocimiento de marca

VISITARELLOCAL

Mostrar ubicaciones

reales

aplicado a PROMAR, considerando las acciones y efectos esperados en el usuario

La respuesta esperada del contenido de conocimiento de marca se orienta al
fortalecimiento de recordacidn, reconocimiento ¢ interés hacia PROMAR dentro de
TikTok. El contenido busca incrementar familiaridad con la marca mediante estimulos
visuales constantes y mensajes relacionados con identidad y presencia comercial.
Asimismo, la estrategia pretende generar intencion de visita y permanencia de la marca
en la mente del consumidor. Este tipo de respuesta evidencia que el contenido de
conocimiento cumple una funcion estratégica relacionada con posicionamiento digital

y construccion de identidad visual

2.3 Modelo SOR aplicado al contenido promocional de PROMAR
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Figura 8.

Aplicacion de estimulos persuasivos en el contenido promocional

GANCHO “El problema aqui no es qué
EMOCIONAL llevar...”
FRASE DE i “...es qué dejar.”
IDENTIFICACION

r. i

> PLANO DETALLE Camarones, filetes y albacora

L

ABUNDANCIA VISUAL  Vitrinas llenas

Nota: Se presenta la fase estimulo del contenido promocional aplicado a
PROMAR, considerando recursos audiovisuales orientados a persuasion e interés

comercial

El contenido promocional entra en la fase de estimulo, construido a partir de recursos
audiovisuales rapidos y directos destinados a captar inmediatez. Estdn presentes
destacados como ofertas, frases de llamada a la accidon, primeros planos y una
exposicion dindmica del producto, lo que permite comunicar beneficios comerciales
en apenas segundos. Asimismo, las bandas sonoras y el ritmo agil de la cadencia visual
respaldan el dinamismo de TikTok. Esta propuesta, a diferencia del contenido basado
en el conocimiento, enfatiza mensajes persuasivos y estimulos que pueden generar

respuestas instantaneas a promociones y productos.
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Figura 10.

Procesamiento de percepcion comercial en el contenido promocional

Antojo Visual Asociacion Positiva
Incrementar Relacionar Promar
intencién de con variedad

consumo

FASE 2

Organismo

Identificacion Compra Impulsiva
Relacionar Deseo de llevar
experiencia propia mas productos
con el video

Nota: Se muestra la fase organismo del contenido promocional desarrollado para

PROMAR, considerando las percepciones y asociaciones generadas en el usuario.

El organismo permite generar percepcion de oportunidad, accesibilidad y

conveniencia mediante estimulos visuales y mensajes promocionales que sean

Figura 9.

Respuesta comercial esperada en el contenido promocional

VISITAREL LOCAL
Mostrar abundancia y . -
variedad

Respuesta

COMENTAR
o ’ Pregunta interactiva al final

Nota: Se presenta la fase respuesta del contenido promocional aplicado a

PROMAR, considerando las acciones esperadas e intencion de interaccion

comercial generada en el usuario
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directos, la exposicion rapida del producto y la utilizacion de beneficios comerciales

que realizan una interpretacion del contenido

La respuesta esperada del contenido promocional se enfoca en incentivar intencion de
visita, reconocimiento de promociones e interés inmediato hacia los productos
comercializados por PROMAR. Los llamados a la acciéon orientados a acudir al
establecimiento fortalecen la conexion entre contenido digital y punto de venta fisico.
Asimismo, la estructura audiovisual favorece respuestas rapidas relacionadas con
atencion e interés comercial dentro de TikTok. Este tipo de contenido evidencia una

orientacion estratégica centrada en persuasion y conversion inmediata del usuario.

19



CAPITULO III. RESULTADOS

Fase 1. Diagnéstico de estimulos audiovisuales en TikTok

La presente fase expone los hallazgos obtenidos a partir del analisis de una muestra de
50 videos publicados en TikTok por empresas del sector pescaderias. Mediante la
identificacion de patrones audiovisuales, narrativos y estructurales, se determinaron
las principales categorias de contenido y los elementos asociados al modelo Estimulo,

Organismo y Respuesta

Figura 11.

Modelo SOR aplicado al andlisis de contenido en TikTok del sector pescaderias

. - Respuesta
Estimunlo (S) - ®)

Esiruciura del video Dezarrolo del Interaccion (Engagement)

Orientacion del video contenido

Plano andiovinal Sugmiﬁ;.cﬁn de I-'Lﬂm{l:l(i;_f&? accién

Tipo de contenido

Presencia del producto

Perzonajez - género

Kol del personaje

Element. andioviualez

Duracion del video

Frecuencia de publicacion

Nota: La figura presenta el modelo elaborado a partir del analisis de una muestra

de 50 videos de TikTok pertenecientes a pescaderias y marcas del sector pesquero

Las variables fueron clasificadas segun el modelo Estimulo—Organismo—Respuesta
(SOR), agrupando los elementos audiovisuales y estructurales como estimulos, los
procesos de interpretacion del consumidor como organismo y las interacciones

generadas por el contenido como respuestas.
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3.1 Estimulo

Se refiere a los factores externos que se presentan en el entorno que influye en las
emociones, percepciones y comportamientos de las personas, los estimulos se
manifiestan mediante elementos visuales, auditivos y comunicacionales utilizados con

la finalidad de captar la atencion del consumidor y generar una respuesta especifica

Figura 12.

Estimulo orientado al diagnostico en el sector de pescaderias

Estructura del video
Orientacion del video
Plano audiovisual

Tipo de contenido
Presencia del “producto

Rol del personaje

Texto en pantalla
Duracion del video
Frecuencia de publicacion

e

Nota: Se muestra las categorias sujetas a analisis en la fase de Estimulo aplicado a

las marcas en el sector de pescaderias

3.1.1. Estructuracion del gancho y refuerzo visual del contenido

La estructuracion del gancho y el refuerzo visual del contenido son elementos
estratégicos utilizados para captar la atencion con rapidez del usuario dentro de las

plataformas digitales. Estos recursos combinan imagenes, texto, movimiento y sonidos
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con la finalidad de lograr incrementar el interés, la permanencia y la interaccion del

consumidor con el contenido.

Figura 13.

Estructuracion del gancho por tipo de contenido

Oferta o descuento Pregunta al publico
15.8%

174%

Oferta o descuento
30.4%

Pregunta al publico
36.8%

Recordacién
Problema cotidiano

Frase impactante
21.7%

Problema cotidiano Pregunta al publico
14.3% 14.3%

. Problema cotidiano

Promesa o Frase impactante 17.4%

beneficio 10.5%
158%

Promesa o
beneficio
13%

Persuasivo

Frase impactante

Promesa o
beneficio

Nota: Se muestra la estructuracion del gancho por tipo de contenido.

En cuanto a los videos informativos, “la pregunta al ptblico” ocupa el primer lugar
(36,8%) y luego el segundo lugar “el problema cotidiano” (21,1%), lo que sugiere un
enfoque que busca la curiosidad y la participacion del usuario desde el mismo
comienzo en una estrategia disefiada segun sus preferencias. Por otro lado, en el
contenido promocional, la oferta o el descuento representa el 30,4%, lo que significa
un estilo de comunicacion mucho mas persuasivo, orientado a generar un interés
inmediato en el producto o servicio. En cambio, en el contenido con conocimiento de
marcas, la promesa o beneficio lidera (42,9%), acompaifiado de esta frase contundente
(28,6%), e incluyendo que este tipo de contenido se centra mas en transmitir valor,
identidad y reconocimiento que en forzar la interaccion en si misma. Una de las

tendencias que se encuentran en los tres tipos es que implementaron varias frases o

22



promesas de ventajas, aunque con grados de implicacion marcadamente diferentes

segun la intencidon comunicativa del contenido.

3.1.2 Adaptacion del contenido al formato vertical de TikTok

El formato vertical utiliza una relacion de aspecto 9:16, equivalente a medidas
recomendadas 1080*1920 pixeles, disefiadas especificamente para dispositivos
moviles. Este formato ayuda que el video ocupe toda la pantalla del teléfono,
generando experiencia mds inmersiva y favoreciendo la atencion, retencion e

interaccion del usuario

Figura 14.

Adaptacion del contenido al formato vertical de TikTok

FORMATO VERTICAL MEDIDA: 9:16

0%  14%

Informativo Persuasivo

Nota: El formato visual general se muestra en los videos que se analizaron, en

orientaciéon vertical en lugar de izquierda-derecha debido a la plataforma de

En los videos analizados, gran parte del contenido es promocional (46%), mientras que
la informacién y el reconocimiento de marca se sitGan en un 40% y un 14%,

respectivamente. Esto es indicativo de estilos de estrategia de pescadero en el ambito
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que abordan iniciativas promocionales centradas en productos, servicios y resultados

comerciales, en lugar de una creacion de contenido orientada inicamente a la marca.

3.1.3 Uso de planos audiovisuales en la exposicion del producto

El uso de planos audiovisuales en videos de TikTok permite resaltar caracteristicas
especificas del producto y captar la atencion del usuario mediante encuadres

estratégicos como el plano detalle y el primer plano (Lalangui-Campoverde, 2026).

Figura 15.

Uso de planos audiovisuales en la exposicion del producto

() Plano General @ Plano Medio @ PrimerPlane () Plano detalle
10

_ lID k Il "ER.

Persuazivo Recordacion Informativo

N

(%)

=

Nota: Se sintetiza los tipos de planos utilizados en los tipos de contenido,

informativo, promocional y conocimiento, incluyendo primer plano, plano medio

La figura 15 aporta evidencia de que el contenido significativo emplea mas la categoria
de plano general, alcanzando su mayor frecuencia y seguido de cerca por el plano de
detalle. Es una tactica para representar el dominio empresarial y, ademas, los aspectos
visuales de como se ve algo, con la explicacion respaldada en cualquier momento por
un conjunto adicional de recursos visuales. Aunque el plano medio tiene una menor

proporcion, el plano de detalle aqui es mas limitado.
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Por el contrario, el contenido promocional también esta dominado por el plano general,
pero aqui se apoya principalmente en una cantidad considerable de ambos: plano
medio y plano de detalle en calidad terciaria. Esta distribucioén es claramente mas
intencionalmente seductora y dindmica, disefiada para exhibir productos, movimiento
en el mercado bien y contenido visual de elementos atractivos para el negocio que

pueden tener efectividad instantanea en TikTok.

En el caso del contenido de conocimiento de marca, los planos generales, los planos
medios y los primeros planos participan con una proporcion relativamente similar
(aunque mucho menos frecuente que en otras categorias). De manera similar, el plano
de detalle tiene la menor proporcion de volumen en esta categoria, lo que sugiere que
el contenido relacionado con el reconocimiento de marca tendria prioridad sobre

simplemente educar a un usuario acerca de las especificaciones de su producto.

En general, se observa una similitud al identificar que el plano general es el recurso
audiovisual mas recurrente en tres tipos de contenido analizados. El descubrimiento
revela que las marcas de la industria quieren expresar cualquier cosa menos poner el
entorno, los productos y la actividad comercial en el centro de su estrategia visual de

TikTok.
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3.1.4 Tipos de contenido

La distribucion estratégica del tipo de contenido en TikTok consiste en planificar y
combinar el contenido informativo, promocional y de entretenimiento con el objetivo
de mantener el interés del usuario y aumentar la interaccion digital (Lalangui-
Campoverde, 2026).
Figura 16.

Distribucion estratégica del tipo de contenido

14 %
46 %

Informativo Conocimiento

Promocionadl

Nota: La figura muestra los enfoques incluidos en el material audiovisual,

diferenciados segun su propodsito comunicativo.

En los videos analizados se identifica una mayor proporcion de contenido informativo
y promocional que formatos limitados a fines de entretenimiento. La diferencia entre
ambos refleja que las marcas se enfocan mas en informar a las audiencias sobre
diversas caracteristicas de productos y servicios en lugar de convertir su experiencia
en una actividad recreativa. Como resultado, se reconoce que el contenido de valor
informativo sirve como una base estratégica apropiada para la aplicacion de videos a

PROMAR.
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3.1.4 Visualizacion del producto dentro del contenido audiovisual

Permite destacar atributos visuales y captar la atencién del consumidor mediante
recursos dindmicos como primer plano, movimiento de camara y exposicion constante
del producto. Diversos estudios sefialan que la correcta integracion del producto dentro
del video influye directamente en engagement, la percepcion de marca y la interaccion

cliente — empresa (Zhipeng et al, 2025).

Figura 17.

Visualizacion del producto dentro del contenido audiovisual

Producto
acompafiado de
contexto
28 6%

Producto en primer plano
42.9%

Producto en
preparacion o
manipulacid
28.6%

Nota: De qué trata el video: diferentes formas en que se ve el producto: zoom,

proceso y cOmo se muestra en su contexto.

El producto aparece en el 100% de los videos, el 75% mediante primeros planos y el
50% incluye tomas en las que se prepara o se manipula. Estos resultados se reflejan
porque el producto es un elemento de contenido principal en lugar de uno secundario.

Ser mucho mas real es uno de los aspectos; estar situado en contextos laborales que
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resultan reconocibles, a diferencia de cualquier cosa creada visualmente, lo que aporta

realismo y familiaridad: pilares que fortalecen la confianza en la marca

3.1.5 Representacion del personaje en los videos

La representacion y funcion del personaje en los videos de TikTok cumplen un papel
fundamental en la construccion de cercania, credibilidad y conexién emocional con la
audiencia. Los personajes actian como transmisores del mensaje audiovisual,
brindando mayor facilidad la identificacion del consumidor y aumentando la

interaccion.

Figura 18.

Representacion personaje en los videos analizados

ROL DEL PERSONAJE

PRESENTADOR
Perzonaje que comunica
directamente el contenido o
representa a la marca frente a
una camara.

personaje que participa en
actividades relacionadas con

la venta, atencion o
funcionamiento del negocio.

Actia como cliente o personaje que aparece deatro
consumidor dentro del del video sin participar

video. activamente

Nota: Se muestra el rol de personajes clasificados como presentador, vendedor,

comprador v observador.

El 75% de los personajes asume un rol de presentador, participando activamente en la
explicacion del contenido y representacion de la marca. En menor proporcion, el 25%
desempefia actividades operativas vinculadas al negocio, como atencién o
manipulacion del producto. La ausencia de roles de comprador y observador demuestra
que el enfoque principal se centra en la identidad de la marca y sus procesos internos.
Esto permite reconocer que la presencia de personajes activos fortalece la cercania y

credibilidad del contenido.
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3.1.6 Integracion de recursos sonoros en el contenido audiovisual

La implementacion de recursos sonoros en el contenido audiovisual consiste en el uso
estratégico de musica, efectos de sonido, voz en off y audios en tendencia para
complementar el mensaje visual. En TikTok estos elementos afectan positivamente en
la percepcidon emocional, la retencion y el nivel de interaccion del consumidor dentro

del video digital (Tian et al, 2022).

Figura 19.

Integracion de recursos sonoros en el contenido audiovisual

Elementos L apona nanwalidady
Audiovisuales

Narracion

Exphca y guia el
mensaje del contemdo.

Nota: Se presenta los elementos auditivos identificados en los videos, entre ellos

narracion, musica de fondo y sonido ambiente.

Las recurrencias de la narracion y de la musica de fondo se encuentran en el 100% de
los videos analizados, estableciéndose como los recursos de audio mas utilizados.
Todo esto, mientras el sonido ambiental aporta menos a los contenidos de la
construccion visual. Estos resultados demuestran que la voz explicativa es clave para
transmitir el mensaje, mientras que la musica aporta dinamismo visual y ritmo. Asi, la
narracion se consolida como uno de los pilares principales para las estrategias de

contenido de PROMAR.
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3.1.7 Duracion del video

La mayor parte de los videos se concentra en una duracion de 30 a 60 segundos,
representando el 50% del contenido analizado, mientras que los formatos menores a
15 segundos y de 15 a 30 segundos alcanzan un 25% cada uno. Estas diferencias
evidencian una preferencia por contenidos con mayor tiempo de desarrollo,
especialmente en videos orientados a explicar productos o mostrar informacion del
negocio. En contraste, los videos mas cortos priorizan dinamismo e impacto inmediato,
facilitando una comunicacion rapida dentro de la plataforma. A partir de estos
resultados, se identifica que las duraciones intermedias permiten equilibrar claridad
informativa y retencion de atencion, convirtiéndose en una referencia estratégica para

la construccion de contenido aplicado a PROMAR.

3.1.8 Frecuencia de publicacion

La frecuencia de publicacion se enfoca en la cantidad de contenidos difundidos en un
periodo determinado dentro de una plataforma digital. En TikTok, la constante

frecuencia de publicacion favorece a la visibilidad, el alcance y el engagement, debido

Figura 20.

Frecuencia de publicacion de TikTok

@ [-2 veces por semana 3-4 veces 5 0 més

Nota: La figura muestra la frecuencia con la que se publican contenidos

semanalmente en las cuentas examinadas.
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a que incrementa la exposicion del contenido y ayuda a mantener la interaccion

continua con la audiencia (Diana y James, 2020).

El analisis muestra que el 100% de las cuentas mantiene una frecuencia de publicacion
de una a dos veces por semana, mientras que no se identificaron perfiles con actividad
superior a cuatro publicaciones semanales. Esta regularidad moderada evidencia una
presencia constante, aunque limitada, dentro de la plataforma. A partir de ello, se
reconoce una oportunidad para fortalecer la visibilidad y continuidad del contenido

mediante una planificacion de publicaciones més frecuente.

3.2 Organismo

Figura 21.

Elementos del Organismo respectivo al Modelo SOR

mmmmmm Desarrollo del contenido
Organismo (O) pmm

Segmentacion de video

Nota: Se muestra los elementos que contiene el Organismo los mismos que

responden a desarrollo del contenido y segmento del video.

La dimension organismo analiza las percepciones y respuestas internas generadas por
los estimulos audiovisuales observados en TikTok. Esta fase permite identificar como
los recursos visuales y sonoros influyen en el interés, percepcion y conexion del

usuario frente al contenido.
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3.2.1 Desarrollo de contenido

Figura 22.
Relacion porcentual respectiva al desarrollo de contenido
Explicacion del producto
22.2% N
Demostracion productos
33.3%
Exhibicion del producto
44.4%
Nota: Se muestra el valor porcentual respectivo a la exhibicion, explicacion y
demostracion del producto presente en los videos.

La exhibicion del producto representa el 44,4% de los enfoques utilizados en el
desarrollo del contenido, seguida de la demostracion con un 33,3% y la explicacion
con un 22,2%. Esto evidencia una mayor orientacion hacia la presentacion visual del
producto frente a contenidos centrados en informacion detallada o beneficios

especificos

3.2.2 Segmentacion del video
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Figura 23.

Segmentacion del contenido segun la etapa de decision del usuario

Contenido enfocado en
mostrar calidad, productos y

caracteristicas del negocio

para influir en la eleccion
del usuario.

Nota: Se representa la segmentacion de los videos de acuerdo con las etapas de

atencion y consideracion

El contenido se distribuye de forma equilibrada entre atencion y consideracion, ambas
con un 50%. Mientras los videos de atencidn buscan generar impacto inmediato
mediante recursos visuales rapidos, los contenidos de consideracion profundizan en

calidad, servicio y variedad de productos.

3.3 Respuesta

La dimension respuesta se enfoca en las acciones generadas por el usuario a partir del
contenido audiovisual. En esta etapa se interpretan elementos relacionados con
interaccion, intencion de visita y conexion con la marca, permitiendo reconocer el

impacto potencial de la estrategia digital aplicada.

Figura 24.

Respuestas e interaccion del usuario frente al contenido

Interaccion

(Engagement)
Respuesta (R) —

LLamada a la accion (CTA).

Nota: Se muestra la interaccion y el CTA respectivo a los 4 videos analizados del

sector de pescaderias
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3.3.1. Llamada a la accion (CTA)

Figura 25.

Tipos de CTA presentes en el diagnostico de los videos en el sector de

pescaderias

Comentar
Motva a inderactoar
dejando opiniones o

Nota: Se muestra los tipos de CTA que corresponde a seguir la cuenta, comentar,

El 75% de los videos orienta su llamada a la accion hacia la visita al local, mientras
que el 25% restante no incorpora una accion final concreta. A diferencia de estrategias
centradas en interaccion digital, las marcas priorizan dirigir al usuario hacia el

establecimiento fisico.
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Fase: Respuesta del usuario frente a los estimulos audiovisuales en TikTok

3.4.1 Interaccion generada por los estimulos audiovisuales en TikTok

Figura 26.

Likes obtenidos de los diferentes tipos de contenido

Recordacion
35.4%

Informativo
47.7%

LIKES

Persuasivo
17%

Nota: Se presenta la distribucion de likes obtenidos por los contenidos informativo,

persuasivo y de recordacion publicados en TikTok

Se evidencia una mayor aceptacion del contenido informativo, el cual concentra el
47,7% de los likes obtenidos, el contenido de recordacion con el 35,4%, mientras que
el contenido persuasivo alcanza el 17%. Esta diferencia sugiere que los usuarios
muestran una respuesta mas favorable hacia publicaciones que aportan informacién de
valor, especialmente cuando esta se relaciona con beneficios o conocimientos
asociados al producto. De manera complementaria, el contenido de recordacion
también mantiene una participacion relevante, lo que refleja el interés de la audiencia

por contenidos orientados al fortalecimiento de la presencia de la marca.
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3.4.2. Comentarios segun el tipo de contenido publicado en TikTok

Figura 27.

Participacion de usuarios mediante comentarios segun el tipo de contenido

Nota: Se muestra la cantidad de comentarios registrados en los contenidos
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Para los comentarios de microblogging de interaccion, el comportamiento de los tres
tipos de contenido analizados es relativamente equilibrado: 27 (informativo) frente a
22 (recuerdo) y 21 comentarios (persuasivos). Aunque las diferencias son modestas,
hay un pequeio efecto a favor del contenido informativo, lo que sugiere que estos tipos
de contenido son mas eficaces para impulsar que las personas participen compartiendo
sus ideas, preguntas o reacciones sobre la informacion difundida. Esta similitud entre
los resultados sugiere que los espacios de interaccidon se crean con los tres enfoques,
pero el componente informativo termina ligeramente por delante en cuanto a

participacion.



3.4.3. Compartidos segun el tipo de contenido publicado en TikTok.

Figura 28.

Distribucion de compartidos segun el tipo de contenido publicado en TikTok

Recordacion
10.8% Informativo
17.4%

Persuasivo
71.8%

Nota: Se presenta la distribucion porcentual de compartidos obtenidos por los

contenidos informativo, persuasivo y de recordacion publicados en TikTok.

La métrica de compartidos refleja una diferencia considerable entre los contenidos
evaluado, el contenido persuasivo concentra el 71,8% de los compartidos,
posicionandose como el formato con mayor capacidad de difusion entre los usuarios.,
el contenido informativo alcanza el 17,4% y el contenido de recordacion el 10,8%.
Este comportamiento permite identificar que los mensajes orientados a generar
convencimiento o destacar beneficios especificos motivan una mayor intencion de

recomendacion y circulacion dentro de la plataforma. En términos estratégicos, este
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hallazgo demuestra que el contenido persuasivo favorece el alcance organico y la

exposicion de la marca a nuevas audiencias

3.4.4 Nuevos seguidores

Figura 29.

Nuevos seguidores obtenidos segun el tipo de contenido publicado en TikTok

Informativo Recordacion Persuasivo

. L

nuevos seguidores nuevos seguidores nuevos seguidores

77

nuevos seguidores

Nota: Este grafico muestra la cantidad total de nuevos seguidores que cada

categoria ha generado en funcion de la cuenta de TikTok de PROMAR.

Nuevos seguidores provenientes de contenido persuasivo: 331 — Mejor desempefio en
esta métrica. Recordatorio de contenido = 168 Seguidores (78 nuevos). Contenido
informativo = 78 seguidores. Si bien el contenido informativo mostr6d resultados
solidos en las métricas de me gusta y comentarios, ahora es mas evidente en qué
medida la incorporacioén de aspectos persuasivos tiene una capacidad adicional para
convertir el interés del contenido en una accidn real de seguimiento hacia la cuenta.

Este es un resultado especialmente interesante para esta investigacion, ya que
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demuestra el efecto que el contenido persuasivo tiene en el crecimiento de una

comunidad digital de marca de una empresa.

3.4.5 Visualizaciones

Figura 30.

Visualizaciones obtenidas en el contenido aplicado a PROMAR

Informativo Recordacion Persuasivo

18185 25337 20780

Visualizaciones

Nota: Se presenta la cantidad de visualizaciones alcanzadas por los contenidos

informativo, de recordacion y persuasivo publicados en la cuenta de TikTok de

El contenido de recordacion registra el mayor nimero de visualizaciones con 25.337
reproducciones, seguido por el contenido persuasivo con 20.780 y el contenido
informativo con 18.185, esta diferencia sugiere que los videos orientados al
fortalecimiento de la identidad y presencia de marca poseen una mayor capacidad para
captar la atencion inicial de los usuarios y mantenerse visibles dentro de la plataforma,
el contenido informativo presenta el menor niumero de visualizaciones, en analisis
previos demostrd un desempefio favorable en métricas relacionadas con la interaccion

y difusion, los resultados permiten identificar que cada tipo de contenido genera
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respuestas distintas dentro de TikTok: mientras el contenido de recordacion favorece
el alcance y la exposicion de la marca, los contenidos informativos y persuasivos
contribuyen de manera complementaria a la interaccion y crecimiento de la comunidad

digital.
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CAPITULO IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

La investigacion en videos de TikTok relacionados a el sector de pescaderias permitio
establecer que el uso de formatos verticales, narracion explicativa, producto visible y
ganchos orientados a captar atencion inmediata, los elementos analizados permitieron
que se construya la base para el disefio de las propuestas audiovisuales aplicadas a
PROMAR para mantener coherencia con las dinamicas de consumo que son parte de

TikTok.

La fase de respuesta se evidencia que cada tipo de contenido genera efectos distintos
en la audiencia, el contenido informativo presentd una mayor capacidad para generar
likes y comentarios, el contenido persuasivo destacd por su nivel de compartidos y
captacion de nuevos seguidores, mientras que el contenido de recordacion alcanzd el
mayor numero de visualizaciones. Esto demuestra la importancia de combinar

diferentes enfoques comunicacionales dentro de una estrategia de contenido digital

La aplicacion del modelo Estimulo—Organismo—Respuesta (SOR) permitio
comprender la relacion entre los recursos audiovisuales utilizados y las respuestas
generadas por los usuarios en TikTok. Los hallazgos obtenidos evidencian que una
adecuada planificaciéon de estimulos visuales, narrativos y persuasivos favorece el
alcance, la interaccion y el fortalecimiento de la presencia digital de la marca,
aportando una base estratégica para el desarrollo de contenido audiovisual en

PROMAR.
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4.2 Recomendaciones

Implementar una estrategia de contenido equilibrada y planificada en TikTok,
combinando publicaciones informativas, de reconocimiento de marca y
promocionales, debido a que cada formato genera respuestas diferentes en la
audiencia. Esta integracion permitird incrementar la interaccion, fortalecer el
posicionamiento digital y favorecer el crecimiento de la comunidad de
seguidores de PROMAR.

Optimizar la produccion audiovisual de los contenidos, utilizando formatos
verticales, ganchos atractivos en los primeros segundos, narracion explicativa,
musica de fondo, visualizacion constante del producto y la participacion de
personas vinculadas a la marca. Estos elementos demostraron ser los estimulos
con mayor presencia y efectividad en los contenidos analizados del sector.
Incrementar la frecuencia de publicacion y realizar un monitoreo continuo de
las métricas de desempeno, mediante una planificacion de contenidos que
permita mantener una presencia constante en la plataforma y evaluar
indicadores como visualizaciones, comentarios, compartidos, seguidores e
interacciones para optimizar la estrategia digital de forma permanente.
Fortalecer las llamadas a la accion y la generacion de contenido de valor,
orientando los mensajes no solo a la visita al establecimiento, sino también a
promover comentarios, compartidos y seguimiento de la cuenta. Asimismo, se
recomienda priorizar contenidos relacionados con los beneficios, calidad y
caracteristicas de los productos para generar mayor confianza, engagement y

reconocimiento de marca entre los usuarios.
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