rpe.ceipa.edu.co

OO0

BY NG SA

Pre-prints

e-issn 2389-8194

Miranda, A. y Mufoz, J.P. (2025). Los nuevos duefios del TikTok: las pymes en el siglo XXI.
Revista Perspectiva Empresarial, 12(2), X-X.

Los nuevos dueiios del TikTok: las pymes en el siglo XXI

ANGGIE NALLELI MIRANDA LLUNCOR*
JEAN PIERO MUNOZ MUNOZ*C

RESUMEN

Objetivo. Establecer la correlacidn entre el uso de TikTok como una herramienta promocional
y de intencién de compra en los consumidores de una tienda comercial de ropa en Lima.
Metodologia. Se aplicé la técnica de encuesta a través de un cuestionario aplicado a una
muestra de 190 clientes de una tienda comercial de ropa. Se adoptd un enfoque cuantitativo
de nivel basico, asi como de alcance correlacional y disefio no experimental. Resultados.
Como principal hallazgo se encontré una correlacion positiva entre los constructos analizados,
llegando a tener un nivel alto. Este resultado se alinea con otras investigaciones que también
encontraron que TikTok como herramienta promocional esta correlacionado con la intencion
de compra. Conclusiones. Se concluye que ambos elementos tienen una relacién
directamente proporcional, por lo que las empresas deben enfocarse en mejorar los

indicadores de ambos elementos.
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The New Masters of TikTok: SMEs in the 21st Century
ABSTRACT

Objective. To establish a correlation between the use of TikTok as a promotional tool and
purchase intent among customers of a retail clothing store in Lima. Methodology. A survey
was conducted through a questionnaire administered to a sample of 190 customers of a retail
clothing store. A basic quantitative approach was adopted, with correlational scope and non-
experimental design. Results. A strong positive correlation was identified among the analyzed
constructs. This outcome aligns with prior research that identified a correlation between
purchase intent and TikTok as a promotional tool. Conclusions. It is observed that these two
elements are directly proportional to each other; hence, firms should prioritize improving both

indicators.

KEY WORDS: Promotional tool, Purchase intent, Economic development, Marketing.
Os novos donos do TikTok: PMEs no século XXI

RESUMO

Objetivo. Estabelecer a correlagdo entre o uso do TikTok como ferramenta promocional e a
intencdo de compra entre consumidores de uma loja de roupas em Lima. Metodologia. Foi
aplicado um questionario a uma amostra de 190 clientes de uma loja de roupas. Adotou-se
uma abordagem quantitativa basica, com escopo correlacional e delineamento nao
experimental. Resultados. O principal achado foi uma alta correlacdo positiva entre os
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construtos analisados. Esse resultado estd em consonancia com outras pesquisas que
também encontraram correlacao entre o TikTok como ferramenta promocional e a intencao de
compra. Conclusoées. Conclui-se que ambos os elementos possuem uma relagao diretamente
proporcional, portanto, as empresas devem se concentrar em aprimorar os indicadores de

ambos.

PALAVRAS-CHAVE: ferramenta promocional, intencdo de compra, desenvolvimento

econdmico, marketing.

Introduccion

La implementacién de redes sociales se ha vuelto imprescindible para las Pequefas y
Medianas Empresas (Pymes). Cada plataforma cumple una funcién en especifico, y estas
oportunidades se explotan con el objetivo de cada empresa pueda crear contenido de valor
que genere expectativa en potenciales compradores, y con ello se incite la compra. Mukhtar et
al. (2023) resaltaron la importancia de conectarse con el publico, saber comunicarse y
transmitir confianza para una mejor relacion entre la marca y el cliente. Dentro de las diferentes
plataformas de redes sociales, TikTok se ha enarbolado como uno de los espacios digitales
mas destacables en los ultimos tiempos por la accesibilidad y el alcance que tiene, al ayudar
a las empresas con la difusion de contenidos, pero también con la edicion de material
audiovisual de alto valor para los negocios.

La plataforma Tiktok representa un espacio digital clave para el sector retail, dado que permite
las funciones que presenta pueden ser aprovechados por las grandes, medianas y pequenas
empresas, las cuales ya incorporan esta red social como parte de sus planes de marketing. Su
principal ventaja es la asequibilidad para generar un vinculo con los consumidores, fomentando
la competencia sana entre las marcas con las mismas posibilidades. En cuanto al crecimiento
constante de las Pymes ubicadas en distintos centros comerciales se ha tenido un gran

impacto.
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La intencion de compra fue un indicador clave del comportamiento del consumidor, puesto que
este daba como reflejo la predisposicion consciente o inconsciente de una persona para
adquirir un producto en el corto o mediano plazo. Bojérquez-Carrillo et al. (2022) dieron como
indicacion que esta intencion estaba siendo influenciada por diversos motivos de los cuales el
principal es la psicologia con él cliente; ademas, ellos destacaron la percepcién de valor, la
influencia del entorno digital, las recomendaciones de otros usuarios y la experiencia de marca.
De la misma forma, Palacios (2018) junto a Cardenas y Reyna (2019) coincidieron en que una
experiencia de compra positiva, sumada a un entorno social favorable, podria fortalecer

significativamente la intencion de consumo.

Existen diversos estudios que indican que la red social TikTok ayuda fomentar ventas de las
empresas. Garcia-Salirrosas et al. (2022) resaltaron que la importancia de implementar esta
red social es fortalecer relacidon con el target los cuales son en su mayoria jévenes. Espinoza
y Gallo (2023) mencionaron la facilidad con la cual se puede maniobrar TikTok para la difusién
de videos y esto puede ser usada para las empresas para la creacion de cometido, estas
acciones fortalecieron la confianza de los consumidores hacia las marcas en los tiempos de
Covid-19, el mercado peruano implemento estrategias digitales mediante TikTok consiguiendo
posicionarse de manera virtual en los usuarios. Rausch & Kopplin (2020) sostuvieron que los
contenidos audiovisuales lograron estimular la intencion de compra cuando se presentaron de
forma atractiva y emocionalmente conectada con el usuario. Ademas, las opiniones y
comentarios de otros consumidores en TikTok influyeron de manera significativa en la decisién
de compra, ya fuera favoreciendo la elecciéon del producto o generando dudas al respecto
(Zhao & Wagner, 2023).

La justificacién teorica de esta investigacion se enfoco la Teoria del Marketing Relacional de
Morgan y Hunt (1994), quienes explicaron que la creacion de vinculos duraderos y mutuos son
beneficiosos entre empresa y cliente ya que no solo se debe enfocar en las transacciones
puntuales, sino también en fortalecer a aspectos importantes como la lealtad, confianza y

comunicacion continua. En TikTok, esto se traduce a la interaccién constante al contenido
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publicado y para ello se necesita un buen andlisis de la situacién, la planeacién del contenido,
la implementacion en base a las interacciones y por ultimo la optimizacién mediante el

feedback que nos dan los clientes.

La justificacién teorica de esta investigacion se enfocé la Teoria del Marketing Relacional de
Morgan y Hunt (1994), quienes explicaron que la creacién de vinculos duraderos y mutuos son
beneficiosos entre empresa y cliente ya que no solo se debe enfocar en las transacciones
puntuales, sino también en fortalecer a aspectos importantes como la lealtad, confianza y
comunicacién continua. En TikTok, esto se traduce a la interaccion constante al contenido
publicado y para ello se necesita un buen andlisis de la situacion, la planeacion del contenido,
la implementacion en base a las interacciones y por ultimo la optimizacién mediante el

feedback que nos dan los clientes.

Otra teoria fundamental para este proyecto fue la Teoria del Comportamiento Planeado de
Ajzen (1991), donde explicd que la intencién de compra esta influenciada por tres factores
importantes los cuales son la actitud hacia el comportamiento, normas subjetivas y el control
conductual percibido. Esta teoria plante6 que la intencion de realizar un comportamiento es el

mejor predictor del comportamiento real.

El objetivo principal de esta investigacién es establecer el nivel de correlacion entre TikTok
como una herramienta promocional y la intencién de compra en los consumidores de una
tienda comercial de ropa, Lima 2025. De igual modo, se establecieron los siguientes objetivos
especificos. Primero, determinar el nivel de uso de TikTok como una herramienta promocional
en los consumidores de una tienda comercial de ropa, Lima 2025. En segundo lugar,
determinar el nivel de intencién de compra en los consumidores de una tienda comercial de
ropa, Lima 2025. En tercer lugar, determinar el nivel de correlacién entre las dimensiones de
TikTok como herramienta promocional y la intencién de compra en los consumidores de una

tienda comercial de ropa, Lima 2025
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Como parte de esta investigaciéon se identificaron estudios previos sobre las variables. Para su
estudio, Yucra (2024) propuso como objetivo determinar la existencia de un vinculo del eWOM
por medio del aplicativo TikTok en la intencion de compra de los fast food en los jovenes de la
generacion z en Arequipa. En esta investigacién se optd por tomar una postura cuantitativa
con alcance descriptivo-correlacional, donde se obtuvo como resultado un Rho de Spearman
= 0.716, se llegd a la conclusion que existe una correlacion positiva fuerte y positiva entre la
intencidon de compra y la informacion recibida por medio de la plataforma TikTok hacia los
jovenes de la generacion Z.

Para la investigaciéon de Otarola y Robles (2024) se propuso determinar la informacion que
proporcionan los influencers mediante la herramienta promocional TikTok impacta sobre la
intencién al momento de comprar de los usuarios de productos de belleza. La investigacion
opto un enfoque cuantitativo con un alcance correlacional-causal, esta investigacion obtuvo
como resultado un Rho de Spearman = 0.795, se llegd a la conclusién de que los usuarios
aceptan la informacion brindada por los influencers, asimismo esta comunicacién influye de

manera positiva en la intencion de compra en productos de maquillaje.

Alcantara-Pilar et al. (2024) se propusieron analizar y entender las diversas causas que
determinen un plan de marketing exitoso en influencers en la plataforma TikTok. Esta
investigacion opto por un enfoque cuantitativo, asimismo aplico el modelo SOR, Como
resultados obtuvieron un Rho de Spearman =0.796, se concluy6é que uno de los principales
factores que determinan el éxito de los influencers en la plataforma TikTok es la confianza que

se transmite con el espectador y existe una correlacién positiva entre ambas.

Ying et al. (2025) Se tuvo como objetivo medir el nivel de intencion de compra que existe en
los usuarios de la plataforma TikTok, esta investigacion adopto un enfoque cuantitativo y un
disefo descriptivo, se obtuvieron como resultados un Rho de Spearman de =0.689, se llegd a

la conclusidén que la presencia de la marca en la plataforma TikTok esté relacionado con las
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reacciones y comentarios que proporcionan los usuarios hacia otros usuarios, el conocido

“boca a boca” tiene una correlacion positiva entre estas variables.

Sologuren y Benites (2024) plantearon encontrar la relacion positiva entre los diversos factores
de la transmisidén en vivo y la intencion de compra en el sector de moda de los jévenes de 18
a 24 anos en Lima, esta investigacién adopto un enfoque cuantitativo con un alcance
correlacional, lograron obtener resultados de un Rho de Spearman de =0.538, se logrd concluir
que los factores como la informacién, entretenimiento, atractivo, experiencia, confiabilidad que
se reflejan en las transmisiones en vivo que son elaboradas por TikTok y Instagram tienen un

relacién positiva con la intencion al momento de hacer compras del publico joven.

Segun Mahmud et al. (2024) propusieron como objetivo analizar si las actividades de marketing
en la red social TikTok (promociones, contenido y el tiempo de consumo) afectan la intencién
de compra de productos de moda entre los estudiantes universitarios, la metodologia
empleada fue una investigacion cuantitativa de disefio no experimental y de corte transversal,
donde se obtuvo como resultado un Rho de Spearman =0.6, el estudio concluyo que las
promociones y el tiempo de consumo en TikTok tienen un impacto positivo significativo en la

intencion de compra de productos de moda entre estudiantes.

Para su estudio, Ferdianto et al. (2024) tuvieron como objetivo principal analizar como el
marketing de contenidos y el compromiso del cliente en la red social TikTok influyen en la
intencion de compra de la Generacién Z en la region de Java Central, Indonesia, fue una
investigaciéon cuantitiva de corte transversal y se obtuvo como resultado un Rho de Spearman
=0.846, asimismo se concluyd que el marketing de contenido en TikTok, combinado con un
alto nivel de compromiso del cliente, puede aumentar significativamente la intenciéon de compra

entres la generacion Z.
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Sharabati et al. (2022) buscaron identificar los factores que influyen en la satisfaccién de los
usuarios con TikTok y su intencidén de seguir utilizando la aplicacion, siendo una investigacion
de enfoque cuantitativo donde se validd el instrumento y la herramienta de analisis para
finalmente obtener un resultado de Rho de Spearman =0.806, asimismo se concluy6 que los
factores como la autoexpresién, el acceso a informacion y seguir tendencias en TikTok tienen
un impacto positivo en la satisfaccion de los usuarios.

Chavez et al. (2020) hicieron una investigacion con la finalidad de determinar el grado de
relacién entre los influencers de la red social TikTok usada como herramienta promocional y la
decisién al momento de comprar de los millennials en la ciudad de Arequipa, se empled una
investigacién cuantitativa de disefio no experimental y tipo correlacional, los resultados
corroboraron una relacién positiva con un Rho de Spearman de =0,595, concluyendo que los
influencers de TikTok se han consolidado como herramientas de promocién ampliamente

utilizadas en entornos digitales, siendo una estrategia eficaz para cumplir metas comerciales.

Norazizah et al. (2025), desarrolla una investigacion enfocada en analizar como las
dimensiones de usos de TikTok (entretenimiento, interaccién social, informacion) afectan al
consumidor y su intencion de compra de productos de cuidado de la piel en Indonesia, teniendo
un enfoque de investigacién cuantitativa y obteniendo como resultado un Rho de Spearman
de =0,766, concluyendo que las dimensiones de TikTok tienen un impacto significativo en el
compromiso del cliente, asimismo influye positivamente en la intencibn de compra de

productos de cuidado de la piel.

Metodologia

La presente investigacion fue de tipo basico, dado que se enfocd en generar nuevo
conocimiento respecto a problemas practicos en contextos reales. Estos estudios vincularon
teorias, metodologias y técnicas con situaciones reales del entorno para ampliar el
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conocimiento cientifico (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos
[OECD], 2018). En este caso, se analiz6 el uso de herramientas digitales como TikTok, desde
una perspectiva comercial, y su trascendencia como insumo Util para la comunicacion
publicitaria de una marca, especificamente en las ventas textiles, en escenarios donde la
competencia y la transformacion digital fueron factores clave para la sostenibilidad de los

negocios.

Se adoptd un enfoque cuantitativo, enfocado en la recoleccion y analisis numérico de datos,
de esta manera, se lograron identificar patrones medibles que explicaron la relacién entre el
uso de TikTok como herramienta promocional y la intencion de compra en los consumidores
de una tienda comercial de ropa. El disefio fue de tipo no experimental, ya que las variables
no fueron manipuladas, sino observadas tal como se presentaron en su contexto natural
(Arispe et al., 2020), lo que resulté pertinente en este estudio, ya que se pretendié analizar
fendmenos reales en su entorno sin interferir en el comportamiento de los participantes,

garantizando asi la validez de los resultados.

El alcance de la investigacion fue correlacional, orientado a identificar y analizar el grado de
asociacion entre dos o mas variables sin establecer una relacion causal directa (Corona y
Mercedes, 2023), lo que hizo posible evaluar las variables sin intervenir en sus decisiones,
sino observando sus respuestas naturales ante estimulos digitales. Asimismo, el corte fue
transversal, caracterizado por la recoleccidén de informacion en un unico momento del tiempo
para describir y analizar relaciones entre variables dentro de una poblacion especifica
(Rodriguez y Mendivelso, 2018), permitiendo asi obtener una visidon puntual de las dos
variables de esta investigacion.

Las variables de andlisis fueron: Uso de TikTok como herramienta de promocion y la intencion
de compra, Se termindé como poblacién a 379 consumidores suscritos a la cuenta de TikTok de
la empresa que tuvieran como caracteristica comun de haber adquirido al menos un producto
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la tienda comercial de ropa analizada, lo que facilitdé establecer con claridad el grupo de interés
y asegurar una base homogénea para el analisis de resultados.

Los cuestionarios se aplicaron mediante Google Forms puesto que fue una herramienta
flexible, adaptable y facil de utilizar ya que, en la distribucién de las encuestas nos facilité el
envio a las cuentas de TikTok de todos los usuarios y publicados en la cuenta oficial de la
empresa con los 14 items dirigidos a 192 consumidores de una tienda comercial de ropa.

Ademas, la informacién recolectada fue sometida a un analisis que combino métodos
estadisticos descriptivos e inferenciales. El proceso de la informacién incluyo varias etapas,
comenzando con la codificacidén y sistematizacion de las respuestas proporcionadas por los

clientes de una tienda comercial de ropa.

Resultados

Para responder al objetivo del estudio que es establecer el nivel de correlacién entre TikTok
como una herramienta promocional y la intencién de compra en los consumidores de una
tienda comercial de ropa, Lima 2025, el primer paso para determinar la correlacion fue
establecer si las variables correspondian a valores paramétricos o normales; o se trataba de
variables no paramétricas o no normales. Para ello, se utiliz la prueba de Kolmogorov Smirnov
(KS), debido a que la muestra fue de 192 personas, y este coeficiente estadistico se aplica
cuando las unidades de analisis superan los 50 elementos.

Tabla 1

Prueba de Normalidad.

Kolmogorov-
Smirnov?
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a. Correccidn de significacion de

Lilliefors
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Los resultados obtenidos para ambas variables mostraron un valor de significancia inferior a

0.05. Se determino que se traté de valores no normales. Y teniendo en cuenta el resultado, se

empleo el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman ya que fue la mas adecuada para

analizar la relaciéon entre las variables estudiadas.

Tabla 2

Correlacion entre las variables.

Rho de Spearman

TIKTOKCOMO |~
HERRAMIENTA T ZTE 0
PROMOCIONAL
1
TIKTOK COMO f;’rfe"ca'zr:: e 1,000 637"
HERRAMIENTA
Sig. (bilateral) A <.001
PROMOCIONAL = = e
fgﬁggig: de 637" 1,000
INTENCION DE COMPRA -
Sig. (bilateral) <,001 .
N 192 192

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
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Después de realizar el calculo correlacion Rho de Spearman entre TikTok como herramienta
promocional y la intencion de compra mostrd un coeficiente de Spearman de 0.637, lo que
indica una correlacion considerable y positiva entre ambas variables. Este valor sugiere que,
el uso de TikTok como herramienta promocional se desarrolla de manera directamente
proporcional a la intencién de compra de los consumidores. La significancia bilateral (sig =

0.000) confirma la correlacion entre los elementos de andlisis.

En relacién al primer objetivo especifico, el cual buscaba establecer el nivel de correlacion
entre TikTok como una herramienta promocional y la intenciéon de compra en los consumidores
de una tienda comercial de ropa, Lima 2025, se encontraron los siguientes hallazgos.
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Tabla 3

) ) ] ) Frecuenc Porcenta Porcentaje
Frecuencia de la variable TikTok como herramienta :

1a je acumulado
promocional. Bajo 56 135 135
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Medio 83 43,2 56,8
a e J acumulaéo Alto 83 43,2 100,0
Bajo 19 9,9 9.9 Total 192 100,0
Medio 83 43,2 53,1
Alto 90 46,9 100,0

Total 192 100,0

En tabla de frecuencia de la variable de TikTok como herramienta promocional se mostré que
el 46,9% de los encuestados consideran que las acciones en esta plataforma son nivel altas o
favorables, evidenciando que los usuarios perciben de manera positiva las acciones en este
espacio. Sin embargo, el 43,2% indica un nivel medio, dando entender que existieron aspectos

que se necesitaban mejorar parar llegar a la meta esperada.

En relacién al segundo objetivo especifico, el cual buscaba establecer la intencién de compra
en consumidores de una tienda comercial de ropa en Lima 2025, se encontraron los siguientes
hallazgos.

Tabla 4

Frecuencia de la variable intencién de compra.

En la tabla de frecuencia de intencion de compra se pudo observar que el 43,2% consider6
que su intencioén al comprar en esta tienda fue alta, esto mostré6 que estaban convencidos de
comprar en esta tienda, sin embargo, el 43,2% considerd que su intencién al comprar fue
media, lo que implicé que su compra no fue segura y no estaban totalmente convencidos de

realizarla.

Revista Perspectiva Empresarial, Vol. 12, No. 2, julio-diciembre de 2025
DOI: 10.16967/23898186.959



rpe.ceipa.edu.co

Pre-prints

e-issn 2389-8194

Para el tercer objetivo especifico, el cual fue determinar el nivel de correlacién entre las
dimensiones de TikTok como herramienta promocional y la intencién de compra en los
consumidores de una tienda comercial de ropa, Lima 2025, se obtuvieron los siguientes
resultados.

Tabla 5

Frecuencia de la correlacion entre dimensiones
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Actitudes hacia Control Los
Normas
el subietivas conductual
comportamiento ) percibido
Rho de Analisis de Coeficiente de 467 ,359* ,383*~
Spearm la correlacion
an situacion Sig. (bilateral) <,001 <,001 <,001
N 192 192 192
Planeacio Coeficiente de 301 379* 351
n correlacion
Sig. (bilateral) =<,001 =<,001 <,001
N 192 192 192
Implement Coeficiente de 505 ,416*~ 355
acion correlacion
Sig. (bilateral) =<,001 =<,001 <,001
N 192 192 192
Optimizaci Coeficiente de .350™* ,339* 275
on correlacion
Sig. (bilateral) =<,001 =<,000 <,001
N 192 192 192

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

resultados en cuanto a Analisis de la situacion, se encontré una correlacién positiva
significativa con las dimensiones de Actitudes hacia el comportamiento (r = 0,467), Normas
subjetivas (r = 0,359), y Control conductual percibido (r = 0,383), con un valor de p < 0,001.
De manera similar, Planeacién mostré correlaciones positivas significativas con Actitudes hacia
el comportamiento (r = 0,301), Normas subijetivas (r = 0,379), y Control conductual percibido (r
= 0,351), todas con un valor de p < 0,001.

Asimismo, Implementacion tuvo el mismo caso donde se presentd correlaciones positivas
significativas con Actitudes hacia el comportamiento (r = 0,505), Normas subjetivas (r = 0,416),
y Control conductual percibido (r = 0,355), con valores de p < 0,001.

Finalmente, Optimizacion mostré correlaciones con Actitudes hacia el comportamiento (r =
0,350), Normas subjetivas (r = 0,339) y Control conductual percibido (r = 0,275), con

significancia bilateral de p < 0,001 en todos los casos.
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Se pudo observar una correlacion alta entre las dimensiones, donde destac6 la dimension
implementacion, estos valores son parte de la correlacion principal entre las dimensiones y

donde todas muestran una significancia alta.
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Discusion

En esta investigacion, se planteé como objetivo general establecer el nivel de correlacion entre
TikTok como una herramienta promocional y la intencion de compra en los consumidores de
una tienda comercial de ropa, Lima 2025. Los resultados que fueron obtenidos en este
documento mostraron un coeficiente de Rho de Spearman de 0,637, lo que indicé que existe
una relacion positiva considerable entre las variables estudiadas. Ademas, el valor p (Sig. =
0,000) fue inferior a 0,05, lo que refleja la significancia estadistica de los resultados.

Estos resultados fueron comparados con estudios previos. En el estudio de Ferdianto et al.
(2024), se reveld que Tiktok usado como plataforma de marketing tiene un impacto positivo en
la intencién de compra, especificamente con un valor T-Estadistico de 15,714 y un valor p de
0,000, lo que mostrd una relacién fuerte entre ambas variables. En contraste, los resultados
obtenidos en esta investigacion fueron inferiores a los de Ferdianto et al. (2024) Esto puede
explicarse por la diferencia en las muestras. Ferdianto et al. (2024) trabajaron con usuarios de
la Generacién Z en Central Java, un mercado mas amplio, mientras que nuestra investigacion
se centré en clientes de una tienda comercial de ropa. Ademas, el tipo de contenido
promocional utilizado pudo haber variado; en este caso, el contenido utilizado en la tienda

comercial de ropa podria no haber sido tan efectivo como los de ellos.

Asimismo, en el estudio de Otarola y Robles (2024), la correlacion de Spearman entre la
herramienta de TikTok y la intencién de compra de maquillaje fue de 0,454, lo que indicd una
correlacién positiva moderada entre ambas variables. Las diferencias encontradas en la
investigacién fueron en cuanto a la poblacion y la manera de como se emple6 la herramienta
promocional TikTok. En su estudio, se promocionaba magquillaje usando influencers, mientras
que en nuestra investigacidon se centrd6 en ropa. Ademas, la diferencia en la poblacién
estudiada fue un factor determinante, ya que Otéarola y Robles se enfocaron en jévenes de
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Lima Metropolitana, mientras que nuestra muestra estuvo compuesta por consumidores de
una tienda comercial de ropa, lo que la hace un mercado mas concreto y especifico.

Este resultado tambien tiene como sustento teorico la teoria del Marketing relacional de
Morgan y Hunt (1994) donde explicaron que no se debe enfocar en solo realizar las
transacciones puntuales, sino en fortalecer la interaccion constante entre empresa y cliente y
en ello también fortalecer la intenciébn de compra del consumidor, quien esta fuertemente
influenciado cuan esta vinculado con la empresa. En este caso, se mostré una correlacion

positiva considerable y coincidiendo con la teoria.

Asimismo, también la teoria del comportamiento planeado de Ajzen (1991) explicé que un valor
positivo indico la efectividad de TikTok como herramienta Promocional, ya que las actitudes
hacia el comportamiento, normas subjetivas y el control conductual percibido fueron

importantes para el incremento de intencion de compra hacia los consumidores.

En cuanto al como primer objetivo especifico de esta investigacion, que fue establecer el nivel
de correlacion entre TikTok como una herramienta promocional y la intencién de compra en los
consumidores de una tienda comercial de ropa, Lima 2025. Los resultados que fueron
obtenidos en este documento mostraron que el 9,9% de los encuestados consideraron como
un nivel bajo el uso de TikTok como herramienta promocional, el 43,2% como un nivel medio y
el 46,9% como un nivel alto.

Estos resultados fueron comparados con estudios previos. En el estudio de Mahmud et al.
(2024), se encontr6 la herramienta de TikTok tiene una relacién significativa con la intencion
de compra de productos de moda, con un coeficiente estandarizado de 0,467 y un valor p
menor a 0,001, lo que reflej6 una fuerte correlacidén entre el tiempo dedicado a la plataforma 'y
la intencion de compra. En contraste, los resultados de esta investigacién mostraron que el
46,9% de los consumidores consideraron alto el uso del contenido promocional en TikTok, lo
que no alcanz6 la misma magnitud de significancia observada en el estudio de Mahmud et al.
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(2024), que reportd que el 57,5% de los encuestados dedicaban entre 2 y 5 horas al dia en la

plataforma, lo que indica un uso mas moderado.

Este contraste puede explicarse por las diferencias en la poblacion estudiada. Mahmud et al.
(2024) trabajaron con estudiantes universitarios de Malasia, mientras que esta investigacion
se centré en consumidores de una tienda comercial de ropa, un grupo demografico distinto.
Ademas, el tipo de contenido promocional podria haber influido: el estudio de Mahmud et al.
(2024) estuvo mas centrado en las tendencias de moda, mientras que los consumidores de las
tiendas de ropa estan mas enfocados en compras practicas, lo que podria haber reducido la

interaccion con el contenido promocional y, por lo tanto, su impacto en la intencidon de compra.

En el estudio de Yucra (2024), se analizé el impacto de TikTok como herramienta promocional
a través de diversas dimensiones, obteniendo los siguientes resultados descriptivos: el 59,8%
de los encuestados percibieron un alto nivel de calidad de informacion, el 52,5% consideraron
un alto nivel de cantidad de informacién, el 56,9% vieron un alto nivel de credibilidad de la
informacion, el 67,6% calificaron la utilidad de la informaciéon como alta, el 52,7% adoptaron la
informacién en un alto nivel y el 59,8% otorgaron un alto nivel de eWOM. Comparando estos
resultados con los de esta investigacion, en la que el 46,9% de los consumidores de una tienda
comercial de ropa percibieron un alto nivel de uso de TikTok como herramienta promocional,
se observa que, aunque el uso de la plataforma es significativo en ambos estudios, el impacto
de TikTok como herramienta promocional en la intencién de compra en una tienda comercial
de ropa es mas moderado. Esto pudo explicarse por las diferencias en los productos
promocionados, ya que en uno se promocionaba ropa y en el otro se promocionaba comida,

lo que influyé en las motivaciones de los usuarios.

Ademas, la teoria de marketing relacional explica estos resultados, el hecho que casi la mitad
de los consumidores perciban un nivel alto en el uso de tiktok como herramienta promocional
muestra una relacion fuerte hacia la dimension relacional, ya que un mayor uso implica una
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mayor oportunidad de establecer vinculos y por ello, TikTok genera una mayor presencia en el

mercado y resaltando como una herramienta promocional.

Asimismo, se planteé como segundo objetivo determinar la intencion de compra en los
consumidores de una tienda comercial de ropa, Lima 2025. Los resultados que fueron
obtenidos en este documento mostraron que el 13,5% de los encuestados consideraron como
un nivel bajo su intenciéon de compra, el 43,2% como un nivel medio y el 43,2% como un nivel

alto.

En el estudio de Alcantara-Pilar et al. (2024) examinaron cémo TikTok influye en la intencion
de compra de productos respaldados por influencers. En el estudio, la correlacion de 0.531
entre confianza y intencién de compra muestra que la credibilidad de los influencers tiene un
impacto significativo. En comparacién, en esta investigacion, 43.2% de los encuestados de la
tienda comercial de ropa indicaron un alto nivel de intencién de compra, mientras que otro
43.2% mostr6 un nivel medio. La diferencia pudo deberse a que los productos en Alcantara-
Pilar et al. fueron de consumo rapido, lo que genera un impacto mas inmediato en la compra,
mientras que en nuestra investigacion se enfocé en la venta de ropa.

Ademas, Norazizah et al. (2025) investigaron como la herramienta de promocién TikTok
influyeron en la intencion de compra de productos de cuidado de la piel. Los resultados
mostraron que la busqueda de informacion (8 = 0.131) y el compartir social (B = 0.133) tuvieron
un efecto positivo en la intencién de compra, mientras que otras dimensiones como exposicion
y entretenimiento no mostraron un impacto significativo. Comparado con esta investigacion, en
la que el 43.2% de los consumidores en una tienda comercial de ropa indicaron una alta
intencion de compra, se observé una tendencia similar de aceptacion hacia TikTok como
herramienta promocional. Sin embargo, las diferencias pueden explicarse por el tipo de
producto promocionado: ropa y por el otro lado los productos skincare. Ademas, la diferencia
entre la poblacion tambien fue un factor diferente, puesto que en la investigacién de Norazizah
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et al. (2025) fue en Indonesia, nuestra investigacién fue llevada en una tienda comercial de
ropa.

Asimismo, Yucra (2024) encontrd que el 64.5% de los encuestados percibié un nivel alto de
influencia en la intencién de compra a partir de la informacion obtenida a través de TikTok,
mientras que un 31.3% lo consideré medio, y solo el 4.2% bajo. En contraste, nuestros
resultados muestran que el 43.2% de los consumidores consideran un nivel alto de intencion
de compra, 43.2% para un nivel medio, y 13.5% bajo. Aunque ambos estudios reflejan una
influencia positiva de TikTok en la intencién de compra, las diferencias pueden explicarse por
el contexto de los estudios, en este caso, Yucra trabajé con un segmento de consumidores
mas enfocado en comida rapida, mientras que nuestra investigacién se centré en una tienda
de comercial de ropa, lo que pudo implicar un mayor impulso por la necesidad de productos
de moda en TikTok que por productos de comida rapida.

De la misma forma, la teoria de comportamiento planeado coincide con este resultado ya que
refleja que las diferentes actitudes, normas subjetivas y control percibido entre consumidores
y como la teoria predice, tiene un mayor indice en los niveles alto y medio. La existencia de un
grupo de nivel bajo se explica por la variable de individualidad que la teoria reconoce.
Ademas, en esta investigacion se plantedé como tercer objetivo especifico determinar el nivel
de correlacion entre las dimensiones de TikTok como herramienta promocional y la intencién
de compra en los consumidores de una tienda comercial de ropa, Lima 2025. Los resultados
en cuanto a Analisis de la situacién, se encontrdé una correlacion positiva significativa con las
dimensiones de AC (Actitudes hacia el comportamiento) (r = 0,467), NS (Normas subjetivas) (r
= 0,359), y CCP (Control conductual percibido) (r = 0,383), con un valor de p < 0,001. De
manera similar, Planeacién mostro6 correlaciones positivas significativas con AC (r = 0,301), NS
(r=0,379),y CCP (r = 0,351), todas con un valor de p < 0,001. Implementacién tuvo el mismo
caso donde se presento correlaciones positivas significativas con AC (r = 0,505), NS (r=0,416),
y CCP (r = 0,355), con valores de p < 0,001. Finalmente, Optimizacién mostr6 correlaciones
con AC (r = 0,350), NS (r = 0,339) y CCP (r = 0,275), con significancia bilateral de p < 0,001 en
todos los casos.
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Comparando con el estudio de Norazizah et al. (2025), busqueda de informacién mostro r =
0.509 y compartir social tuvo una correlaciébn de r = 0.578, ambas correlacionadas
significativamente la intencién de compra. En esta investigacion, planeacién (r = 0.431) y
analisis de la situacién (r = 0.538) mostraron correlaciones positivas ante la variable Intencion
de Compra, lo que indica que, en el contexto de ropa, el proceso estratégico de marketing tiene
un impacto moderado en la compra. En cuanto a optimizacién, se observo r = 0.434, similar a
exposicion en Norazizah et al. (r = 0.432). Las diferencias en las correlaciones pueden
explicarse por el tipo de producto promocionado.

En el estudio de Sologuren et al. (2024), se examinaron las relaciones entre varios factores
clave de las transmisiones en vivo en TikTok y la intencién de compra en el sector moda de
jovenes limenas. Se encontré que la correlacidon entre la variable entretenimiento y la intencion
de compra fue de 0.399, y que tanto el Atractivo como la Informacién mostraron correlaciones
positivas significativas de 0.440 y 0.335 respectivamente. Comparando estos resultados con
esta investigacion, la correlacion mas alta en la relacién entre las dimensiones de TikTok como
herramienta promocional y las dimensiones de la intencién de compra fue de 0.505 en
Implementacion, lo que indica una mayor relacion entre las variables en este contexto. Esta
diferencia pudo explicarse por el hecho de que Sologuren se enfocé en transmisiones en vivo
especificamente para el sector moda y los factores sociales como el entretenimiento y
atractivo, mientras que esta investigacion se centr6 en diversas dimensiones de TikTok como
herramienta promocional.

encontraron que la dimension de e-WOM mostré una fuerte correlacién de 0.689 con la
intencion de compra, mientras que otras variables como la facilidad de uso percibida 0.678 y
la influencia de los pares 0.653 también presentaron correlaciones significativas. En
comparacién, en esta investigacién, la implementacién 0.505 y optimizacién 0.434 mostraron
correlaciones moderadas a altas con Normas subjetivas. La diferencia en los valores de
correlacién puede explicarse por las dimensiones de cada estudio puesto que Ying et al. se
enfocaron en e-WOM y su impacto en la intencién de compra de productos de consumo rapido,
mientras que, en esta investigacién, las dimensiones de implementacién y optimizacion se
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vincularon mas a estrategias de marketing digital en TikTok, lo que reflejé un enfoque mas
planificado.

Ademas, la teoria del marketing relacional explica que una mejor gestion de la relacién a través
del contenido y estrategias digitales se asocia con mejores percepciones y por ende
incrementa la intencion de compra y su actitud hacia ella. Las magnitudes son coherentes
puesto que en esta teoria se expone que la intencién de compra tiene otros factores muy aparte
de estos, sin embargo, esto no quita que TikTok sea una excelente herramienta promocional
para poder incrementar el factor de intencion de compra.

Asimismo, la teoria del comportamiento planeado explica que un mejor manejo de TikTok
tienen a tener mejores actitudes, indicando que los usuarios perciben mejor el manejo de
TikTok como una herramienta promocional y por ello, tambien conlleva a tener una mejor
actitud hacia la compra. Las diferencias en la fuerza de correlacidén entre dimensiones reflejan
cémo diferentes aspectos del comportamiento planeado pueden tener distinta vinculacion con
las estrategias promocionales.

Conclusiones

El estudio demostr6 una relacién entre el uso de TikTok como una herramienta promocional e
intencion de compra en los consumidores de una tienda comercial de ropa en Lima, 2025, con
un coeficiente de correlacién de Rho de Spearman de 0.637, lo que indica una correlacion
positiva considerable, y un p — valor de 0.001 entre ambas variables. Este resultado sugiere
que las estrategias promocionales implementadas en esta red social estan correlacionadas en
la disposicién de los consumidores a concretar una compra. Se confirma, asi, el valor que
puede tener TikTok como un canal relevante dentro de las dinamicas comerciales actuales,
sobre todo en sectores donde la imagen, la inmediatez y la interaccion juegan un papel
fundamental.

En cuanto al primero objetivo especifico, los resultados mostraron que el 9,9% de los
encuestados consideraron como un nivel bajo el uso de TikTok como herramienta promocional,
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el 43,2% como un nivel medio y el 46,9% como un nivel alto. Este resultado muestra una
presencia digital que, si bien es reconocida por la mayoria, aln podria fortalecerse. Se infiere
que existe margen para mejorar la estrategia de comunicacion digital, especialmente en lo que
respecta a la frecuencia, creatividad y segmentacién del contenido.

En cuanto al segundo objetivo especifico, los resultados mostraron que el 13,5% de los
encuestados consideraron como un nivel bajo su intencion de compra, el 43,2% como un nivel
medio y el 43,2% como un nivel alto. Este resultado muestra una presencia digital que, si bien
es reconocida por la mayoria, aun podria fortalecerse.

En relacion al tercer objetivo especifico, los resultados evidencian una correlacion positiva
moderada entre las dimensiones del uso de TikTok como herramienta promocional y la
intencion de compra. Esto sugiere que el analisis, la planificacion, la implementacion y la
optimizacién de las estrategias promocionales en esta plataforma tienen una relacion
significativa con las actitudes del consumidor, las normas subjetivas y el control conductual
percibido. Este hallazgo subraya la relevancia de TikTok como plataforma clave en las
estrategias promocionales, destacando su impacto directo en la intencién de compra del

consumidor.
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