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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre
las estrategias de comunicacion digital en TikTok y el consumo de contenidos
digitales en estudiantes de 14 a 17 afios de la Institucion Educativa Agropecuario
Sibayo. El estudio se desarrolldé bajo un enfoque cuantitativo, de alcance

correlacional y disefio no experimental.

La muestra estuvo conformada por 35 estudiantes del 2° al 5° Grado del
Nivel Secundaria, aplicandose un muestreo no probabilistico por conveniencia.
Para la recoleccion de datos se utilizo la técnica de la encuesta y como instrumento
la escala de Likert, validado mediante un juicio de expertos y con un adecuado nivel

de confiabilidad con la técnica de alfa de Cronbach.

Los resultados evidenciaron la existencia de una relacion positiva y
estadisticamente significativa entre las variables de estudio, con un coeficiente de
correlacion de Pearson de 0.451 (p = 0.07), lo que indica una relacion positiva y
moderada. Asimismo, se identifico que la dimension Creatividad presenta la mayor
influencia en el consumo de contenidos digitales, mientras que dimensiones como
Frecuencia de actualizacion, Fidelizacion, Publicidad y Alcance no mostraron

relaciones significativas.

Se concluye que las estrategias de comunicacion digital influyen en el
consumo de contenidos en TikTok, siendo la calidad del contenido, especialmente
la creatividad y el formato, los factores mas determinantes en el comportamiento

de los estudiantes de 14 a 17 afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo.

Palabras clave: estrategias de comunicacion digital, TikTok, consumo de

contenidos, estudiantes, adolescentes.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between
digital communication strategies on TikTok and digital content consumption among
students aged 14 to 17 at the Agropecuario Sibayo High School. The study
employed a quantitative approach, a correlational scope, and a non-experimental

design.

The sample consisted of 35 students from grades 8 through 11 of secondary
school, selected using non-probability convenience sampling. Data was collected
through a survey using a Likert scale, validated by expert review and demonstrating

adequate reliability with Cronbach's alpha.

The results showed a positive and statistically significant relationship
between the study variables, with a Pearson correlation coefficient of 0.451 (p =
0.07), indicating a moderate positive correlation. Furthermore, it was identified that
the Creativity dimension has the greatest influence on digital content consumption,
while dimensions such as Update Frequency, Loyalty, Advertising, and Reach did

not show significant relationships.

It is concluded that digital communication strategies influence content
consumption on TikTok, with content quality, especially creativity and format,
being the most determining factors in the behavior of students aged 14 to 17 at the

Agropecuario Sibayo High School.

Keywords: digital communication strategies, TikTok, content consumption,

students, teenagers.
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I. INTRODUCCION



1.1 DESCRIPCION Y FORMULACION DEL PROBLEMA

Descripcion del problema

Desde el confinamiento por la pandemia de la COVID-19 en el afio 2020
hasta después de la pandemia en el 2026, la red social TikTok ha crecido
exponencialmente como uno de los medios sociales mas importantes en la
poblacién joven y adolescente. Segun el informe elaborado por Silverio (2026) para
el portal PrimeWeb, hasta octubre de 2025, TikTok contaba con 1990 millones de

usuarios activos al mes en todo el mundo.

De acuerdo con Vogels et al. (2022) en su investigacion realizada para Pew
Research Center, solo en los Estados Unidos (el pais con mayor cantidad de
usuarios de la plataforma: 113, 25 millones de usuarios) de un total de 1300
adolescentes entrevistados de entre 13 a 17 afios, el 67% respondi6 que accedian a
la red social en alglin momento del dia, mientras un 16% indic6 que lo hacia de
manera constante. Ademas de esa cantidad el 35% demuestra un mayor engagement

en la red social a comparacion de otras.

Con respecto al consumo de contenidos, De Miguel (2024) en su articulo
titulado “11 estadisticas de TikTok: usuarios y mas datos (2024)” para el portal
DooFinder, sostiene que los contenidos mas vistos son: Entretenimiento (535 mil
millones), Baile (181 mil millones), Bromas (79 mil millones), Deportes (57 mil

millones) y Hogar (39 mil millones).

Segun informacién de E1 Comercio (2023), con datos brindados por Statista,
el Peru cuenta con 16,87 millones de usuarios en la red social TikTok, siendo junto
a Brasil, Colombia y México, los paises latinoamericanos con mayor cantidad de
usuarios en dicha red social, ademas de posicionarse en el puesto 20 de usuarios a

nivel mundial.

En el caso de los contenidos, segun informacion de Peru-Retail (2022) en
base a un estudio realizado por Target Group Index de Kantar IBOPE Media, en el
Pert el 38% de centennials o nativos digitales utiliza la red social TikTok,

encontrandose que el 37% prefiere ver videos relacionados a peliculas, un 30%
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elige ver audiovisuales sobre musicales, shows y videoclips, el 28% contenido de
humor, el 27% sobre instrucciones o de tutoriales y el 26% de los usuarios es

aficionado a los videos de animes.

Tomando en cuenta las cifras mencionadas anteriormente, tanto a nivel
mundial como a nivel nacional, los adolescentes utilizan TikTok principalmente
para consumir contenidos de entretenimiento, sin embargo, hay que tener en cuenta
en qué forma se consumen estos contenidos y que las estadisticas revisadas con
anterioridad corresponden a un muestreo hecho en zonas urbanas y no en el

contexto rural en el que se enfoco esta investigacion.

En base a los estudios realizados por la Universitat Oberta de Catalunya
(2023) en promedio el 70% de consumidores digitales a partir de los 14 afios utilizan
el teléfono celular como la herramienta principal para consumir contenidos
digitales, dedicando 7 horas al dia para conectarse, de las cuales aproximadamente
84 minutos estan destinados al consumo de redes sociales con principal preferencia
por contenidos en formato de video (pp. 11 — 14). Dicho esto, surgio6 la necesidad
de saber como las estrategias de comunicacion digital utilizadas en la red social
TikTok influye en el comportamiento en consumo de contenidos digitales de los
adolescentes entre 14 a 17 afios de las zonas rurales, debido a que los resultados

pueden diferir con las cifras obtenidas en el contexto urbano.

Por lo tanto, la presente investigacion tuvo como objetivo comprender la
relacidn que existen entre las estrategias de comunicacion digital en TikTok y como
estas repercuten en los tipos y formas de consumir contenidos digitales de los
adolescentes de 14 a 17 afios de la Institucion Educativa Agropecuario Sibayo,
puesto que los estudiantes cuentan con teléfonos inteligentes, acceso a Internet y
consumen contenidos digitales en TikTok. De esta forma se busco esclarecer si las
estadisticas nacionales e internacionales también se corresponden con el contexto

investigado.
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Formulacion del problema
(Como se relacionan las estrategias de comunicacion digital en la red social
TikTok con el consumo de contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afios de la I.E.

Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo, provincia de Caylloma, Arequipa?

1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.2.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre las estrategias de comunicacion digital en la
red social TikTok y el consumo de contenidos en los estudiantes de 14 a 17 anos de

la I.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo, provincia de Caylloma, Arequipa.

1.2.2 Objetivos especificos

- Identificar la relacidn que existe entre la creatividad como estrategia de
comunicacion digital en la red social TikTok y el consumo de contenidos en
los estudiantes de 14 a 17 afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de

Sibayo, provincia de Caylloma, Arequipa.

- Identificar la relacion entre la frecuencia de actualizacion como estrategia de
comunicacion digital en la red social TikTok y el consumo de contenidos en
los estudiantes de 14 a 17 afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de

Sibayo, provincia de Caylloma, Arequipa.

- Identificar la relacion entre la fidelizacion de seguidores como estrategia de
comunicacion digital en la red social TikTok y el consumo de contenidos en
los estudiantes de 14 a 17 afos de la I.E. Agropecuario Sibayo, distrito de

Sibayo, provincia de Caylloma, Arequipa.
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- Identificar la relacion entre el formato de los contenidos como estrategia de
comunicacion digital en la red social TikTok y el consumo de contenidos en
los estudiantes de 14 a 17 afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de

Sibayo, provincia de Caylloma, Arequipa.

- Identificar la relacion entre el tipo de ptblico como estrategia de comunicacion
digital en la red social TikTok y el consumo de contenidos en los estudiantes
de 14 a 17 afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo, provincia
de Caylloma, Arequipa.

- Identificar la relacion entre la publicidad como estrategia de comunicacion
digital en la red social TikTok y el consumo de contenidos en los estudiantes
de 14 a 17 afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo, provincia
de Caylloma, Arequipa.

- Identificar la relacion entre el alcance como estrategia de comunicacion digital
en la red social TikTok y el consumo de contenidos en los estudiantes de 14 a
17 afos de la I.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo, provincia de

Caylloma, Arequipa.

1.3 FORMULACION DE LA HIPOTESIS

Hi: Existe relacion entre las estrategias de comunicacion digital utilizadas
en la red social TikTok con la forma de consumir contenidos de los estudiantes de
14 a 17 afos de la I.E. Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo, provincia de
Caylloma, Arequipa.

Ho: No existe relacion entre las estrategias de comunicacion digital
utilizadas en la red social TikTok con la forma de consumir contenidos de los
estudiantes de 14 a 17 afos de la L.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo,

provincia de Caylloma, Arequipa.
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1.4 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

1.4.1 Justificacion

Justificacion tedrica

Esta investigacion se justifica desde el punto de vista teorico, dado que sus
principales hallazgos se basaron en fuentes fidedignas como investigaciones
académicas de repositorios universitarios y/o centros de investigacion, libros y
articulos de revistas especializadas, asi también, incorpor6 aportes tedricos de otros
estudios acerca de las teorias y estrategias de la Comunicacion digital, pero
enfocandolos a la red social TikTok y como ha cambiado la forma en la que los
adolescentes consumen contenidos digitales. Debido a que el marco tedrico se basa
en referentes actualizados y contrastados, resulta de utilidad para investigaciones

futuras.

Justificacion metodologica

Esta investigacion posee una justificacion metodologica debido a que hizo
uso de instrumentos para determinar qué estrategias y métodos de la Comunicacion
digital se estan aplicando en la red social TikTok, y en qué medida estan teniendo
impacto en los adolescentes de la Institucion Educativa Agropecuario Sibayo. El
instrumento que se utilizd para medir ambas variables de estudio es la escala de
Likert, la cual ha sido integramente elaborada por ambos investigadores tomando
en cuenta los criterios establecidos por especialistas en metodologia de la
investigacion. Como el instrumento contd con validacion y confiabilidad, se espera
que sea util para investigaciones futuras orientadas en la misma linea de

investigacion o quieran tomar como referencia la informacion y datos obtenidos.

Justificacion practica

Esta investigacion cuenta con una justificacion practica vinculada a los
comunicadores sociales orientados al campo de la comunicacion digital. Estos son
beneficiarios directos del estudio, ya que los resultados que se obtenidos aportaran
una nueva perspectiva para desarrollar metodologias de comunicacion digital en la
red social TikTok que permitan lograr una mejor captacion de adolescentes de 14 a

17 afios y los tipos de contenido digitales que se deben de producir tomando en
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cuenta el contexto de una zona rural como el distrito de Sibayo. Cabe resaltar que,
de forma indirecta, tanto estudiantes como docentes de la institucion educativa se
veran beneficiados por los resultados y datos obtenidos de la presente investigacion,

los cuales se pueden aplicar a otros campos de estudio como la educacion.

Justificacion social

Esta investigacion tiene relevancia social puesto que da en manifiesto como
actualmente una red social tan influyente como TikTok estd generando ciertos
cambios de comportamiento en los adolescentes referente a la forma de consumir
contenidos y sobre todo en el campo de la comunicacion digital, ya que da a conocer
su modo de comportamiento y de interaccion con la sociedad virtual,
permitiéndonos establecer antecedentes de como abordar a la generacion actual en

la era digital.

1.4.2 Importancia

En cuanto a su alcance, esta investigacion es importante para comprender el
impacto que tienen las estrategias de comunicacion digital en TikTok en el consumo
de contenidos digitales de los adolescentes que viven en las zonas rurales de nuestro
pais, lo que sirve de marco referencial a comunicadores y/o investigadores a fin de

desarrollar nuevas estrategias y lograr un mejor acercamiento con dicho publico.
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II. MARCO TEORICO



2.1 ANTECEDENTES

A nivel internacional

De acuerdo con Espinoza et al. (2021) en la investigacion titulada TikTok:
Mas alla de la hipermedialidad, estudio realizado en Ecuador, tenia como objetivo
medir la influencia del uso de Tiktok en los jévenes como principal plataforma de
ocio y entretenimiento. Para ello, los investigadores utilizaron un enfoque
cuantitativo — deductivo, teniendo como muestra a 84 jovenes de las poblaciones
de Gualaquiza, Azogues y Machala, a los cuales aplicaron como instrumento un
cuestionario virtual, del que se obtuvo los siguientes resultados: el 23% de los
encuestados (20 personas) son adolescentes menores de 18 afios, de los cuales el
72,6% posee una cuenta en TikTok y el 70,2% de ellos utiliza frecuentemente la
red social, de dichas cifras, el 66,7% lo utiliza para entretenimiento y el 17,9% para
fines de ocio, ademas que el 34,5% lo utiliza como minimo una hora al dia. Ante
los resultados obtenidos, los investigadores concluyen que TikTok se ha convertido
en un medio influyente en la vida de los jovenes, en particular, para salir de la rutina
diaria como plataforma de ocio y entretenimiento, confirmando asi su hipotesis la
cual afirmaba que TikTok es la plataforma que influye en los jovenes como

principal medio de ocio y entretenimiento.

Segun Bermejo (2021) en su trabajo de fin de grado titulado Impacto de la
red social TikTok: Influencia como medio de comunicacion desde el confinamiento
por COVID-19, estudio realizado en Espana, tenia como objetivo analizar la red
social TikTok como medio de comunicaciéon en base a su influencia y sus
contenidos informativos, positivos o negativos, hacia el publico desde la etapa del
confinamiento. Para ello, Bermejo utilizd un enfoque cualitativo, no teniendo una
poblacién especifica, sino utilizando como metodologia el anélisis de contenido,
basado en un analisis audiovisual y también textual de la propia red social TikTok,
para lo cual tom6 como muestra 30 videos de seis cuentas seleccionadas al azar,
obteniendo los siguientes resultados: el 100% de los videos analizados utiliza la
musica como recurso para captar la atencion del ptblico, el 60% utiliza un lenguaje
informal, el 43,3% ofrece contenido variado no relacionado a noticias, reportajes ni
entrevistas, cifras de las cuales el 36% tiene como finalidad entretener al publico.

Ante los resultados obtenidos, Bermejo concluye que “TikTok se posiciona como
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medio de comunicacion cuyo principal contenido esta enfocado en entretener, y en
el caso expuesto a concienciar. Por lo tanto, el medio analizado, TikTok, se
configura como un medio comunicador de informacion basado en el
entretenimiento que se impulsé durante los meses de confinamiento, y que a dia de
hoy sigue creciendo y progresando convirtiéndose en un eje principal para muchos

sectores como el de la comunicacion.” (p. 52)

Por otro lado, Acuiia y Manriquez (2022) en su investigacion Motivaciones
de uso y consumo informativo en Tik Tok de jovenes adolescentes entre 15 y 18
anos del Colegio Dunalastair en 2022, estudio realizado en Chile, tenia como
objetivo analizar las motivaciones de consumo de contenido informativo en Tik
Tok por jovenes escolares entre 15 y 18 afios. Para ello, Acufia y Manriquez
utilizaron un enfoque cuantitativo, teniendo como muestra a 193 estudiantes de
entre 15 a 18 anos del nivel secundario del Colegio Dunalastair en Santiago de
Chile, a los cuales aplicaron como instrumento una encuesta, de la que se obtuvo
los siguientes resultados: el 72,2% del publico femenino y el 54% del publico
masculino tiene preferencia por consumir contenidos orientados al entretenimiento,
el 26% del publico masculino y el 16,5% del publico femenino se informan a través
de los influencers, el 37,4% del publico femenino y el 34% de publico masculino
utilizan TikTok de 1 a 2 horas al dia, y por ultimo el 67% del publico femenino y
el 44% del publico masculino busca informacion en TikTok con la finalidad de
divertirse. Acufia y Manriquez concluyen que se comprob6 un alto consumo de
TikTok en los estudiantes de entre 15 a 18 afios, predominando la diversién como

principal motivacion para satisfacer sus necesidades como usuarios.

Mientras tanto, Macias (2023) en su investigacion titulada Entre el
entretenimiento y la socializacion: un acercamiento a la cultura digital adolescente
a través de TikTok, realizado en México para la Revista Iberoamericana de las
Ciencias Sociales y Humanisticas, tenia como objetivo conocer el uso que jovenes
estudiantes de preparatoria de la ciudad de Tijuana, México, hacen de la red
social TikTok, al mismo tiempo que se procuré explorar la influencia que
esta plataforma tiene en su vida cotidiana. Para ello, Macias utilizo un enfoque
cualitativo, teniendo como muestra 9 estudiantes de entre 15 a 18 afos de una

preparatoria en Tijuana, a los cuales aplicé como instrumentos la técnica del grupo
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focal como primer momento y la técnica de la entrevista semiestructurada como
segundo momento, de las que obtuvo los siguientes resultados: que los factores de
uso de TikTok por parte de los estudiantes estaban asociados a su formato
simplificado, la diversidad de contenidos y a que es un medio de entretenimiento
con finalidades de ocio en sus tiempos libres, con respecto al consumo de
contenidos estaba orientado principalmente al entretenimiento destacando: la
musica, el anime, los videojuegos, recetas de cocina, comedia, baile, manualidades,
clips de peliculas y famosos, finalmente con respecto a la influencia de TikTok este
influye en sus modos de pensar, adopciéon de modas, personalidad, gustos y
emociones. Macias concluye que el uso de TikTok cumple diversas funciones en la
vida cotidiana de los adolescentes, siendo un recurso de entretenimiento a través de
diversos contenidos, el cual es relevante para interrelacionarse socialmente y

construir la identidad de los adolescentes.

A nivel nacional

Cuyuchi (2020) en su tesis titulada La Red Social TikTok y el engagement
en alumnos de 4to y 5to de secundaria de la I.LE. Marcial Acharan y Smith, Trujillo
2020, estudio realizado en el distrito de Trujillo, departamento de La Libertad, tenia
como objetivo determinar la relacion entre la red social TikTok y el Engagement
en alumnos de 4to y 5to de Secundaria en la I.LE. Marcial Acharan y Smith. Para
ello, Cuyuchi utilizé6 un enfoque cuantitativo con un disefio no experimental —
transversal y nivel correlacional, teniendo como muestra a 150 estudiantes de entre
15 a 18 anos del 4° y 5° de Secundaria de la I.E. Marcial Acharan y Smith, a los
cuales aplic6 como instrumento un cuestionario, del que obtuvo los siguientes
resultados: el 58% del total tiene un alto nivel de uso de la red social TikTok y el
8,7% del total tiene un alto nivel de engagement. Ante los resultados obtenidos,
Cuyuchi concluye que “existe una asociacion significativa entre el contenido
audiovisual de la red social TikTok y el engagement en alumnos de 4to y 5to de
Secundaria de la I.LE. Marcial Acharan y Smith Trujillo. Justamente, una de las
razones por la que los alumnos prefieren esta red social es por los contenidos
audiovisuales lo que le da valor a la misma, ya que estamos en una era de contenidos

personalizados en el &mbito social digital” (p. 27).
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A nivel local

Mendoza (2022) en su trabajo monografico titulado E/ cambio de la forma
de consumo de contenidos en redes sociales a partir del Tik Tok, estudio realizado
en el distrito de Nuevo Chimbote, tenia como objetivo profundizar tedricamente en
la plataforma TikTok y como el usuario consume contenido de una forma diferente,
motivo por el cual la popularidad de esta ha ido en aumento. Para ello, Mendoza
utilizé un enfoque cualitativo, sin definir una poblacidon o muestra en especifico,
sino se vali6 del analisis documentario y bibliografico de estudios previos sobre la
red social, por lo cual obtuvo los siguientes resultados: del 83,8% de personas que
consume redes sociales en nuestro pais, entre 13% al 15% son personas jovenes, las
cuales valoran la autenticidad e inmediatez de los contenidos en TikTok. Ante los
resultados obtenidos, Mendoza concluye que “Por como se va desarrollando en el
mercado de aplicaciones, Tik Tok tiene el potencial de convertirse en el estandar
que toda estrategia de comunicacion digital debe contemplar, tal y como fue

Facebook hace mas de diez afios.” (p. 45)

2.2 MARCO CONCEPTUAL

2.2.1 Estrategias de comunicacion digital en TikTok

2.2.1.1 Estrategia

Definicion

La estrategia en su definicion conceptual segun la RAE (2026) tiene tres
acepciones: el “arte de dirigir las operaciones militares”, el “arte, traza para dirigir
un asunto” y también como el “conjunto de las reglas que buscan una decision

Optima en cada momento”.

Estas acepciones nos ayudan a vislumbrar que el origen etimolédgico de la
palabra estuvo ligado por mucho tiempo al &mbito militar, ya que, en su primera
acepcion, la RAE también lo relaciona con tacticas, sin embargo, con el pasar del
tiempo la palabra obtuvo una definicién orientada a lo empresarial, como la que

se puede leer en sus otras dos definiciones.
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Segun Porter (1996) en su articulo académico ;Qué es la estrategia?
sefala que la estrategia “es la creacion de una posicion tnica y valiosa, que implica
un conjunto diferente de actividades”, definiciéon que va muy de la mano con el

ambito de la competencia empresarial.

El concepto brindado por Porter hace énfasis que cada empresa debe tener
una posicion distinta a la de la competencia, con actividades diferenciadas
evitando que todas las empresas se saturen con las mismas practicas y pierdan

autenticidad.

Por otro lado, Melzner (2023) sostiene que la estrategia es “el arte de
disefiar e implementar un conjunto de acciones para alcanzar un objetivo

especifico, en un contexto determinado”

En su aporte, el autor define la estrategia con una mirada mas amplia,
conceptualizando su aplicacion a diversos ambitos de la vida, desde lo personal
hasta lo organizacional, haciendo énfasis que para lograr algo se debe trazar un

conjunto de actividades previas.

Caracteristicas de la estrategia

Al aplicarse a diversos ambitos de la vida, tanto a nivel personal y nivel
profesional u organizacional, la estrategia tiene diversas caracteristicas que la
hacen unica. Segin Roncancio (2025), las caracteristicas de la estrategia son las

siguientes:

- Tiene diferenciacion: La estrategia no se copia sino busca nuevas fuentes
de ventaja, que la hacen Unica, con la finalidad de volverse competitiva y
sobre todo sostenible en el tiempo.

- Es colectiva: La estrategia se forma colectivamente. Para poder realizar
la vision, mision y objetivos de esta, se debe tener en cuenta el componente
social, ya que no impacta a una sola persona sino a varias al mismo tiempo.

- Es multidisciplinaria: La estrategia aborda diversas disciplinas, implica
tener diversos conocimientos con vision holistica, y que esta se pueda

aplicar en diversas areas o especialidades.
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Es entendible: La estrategia debe ser clara para ser entendida, debe tener
un lenguaje sencillo y comunicarse constantemente.

Es multidimensional: La estrategia aborda diversos aspectos o
dimensiones. No solo ve el contexto interno sino también el externo.

Es jerarquica: La estrategia sigue un orden o jerarquia para ser realizada,
en el &mbito empresarial esta a cargo de la Alta Direccion, hasta llegar al
area de menor rango.

Es dinamica: La estrategia no tiene plazos de tiempo, puede adaptarse de
acuerdo con los requerimientos o cuando el contexto lo requiera.

Es competitiva: La estrategia tiene competitividad, sinergia y crea un
valor agregado en diversos aspectos, como el economico y el personal.
Requiere proactividad: El éxito de una estrategia depende del recurso

humano, fisico, econémico y el esfuerzo propio.

Componentes de la estrategia

Para comprender como se desarrolla la estrategia, Melzner (2023) indica

que existen tres componentes que tiene toda estrategia, independientemente de

donde se aplique, estos componentes son:

Medios: Estos se refieren a herramientas y recursos que son
fundamentales para el desarrollo de la estrategia, los medios abordan
elementos como el capital humano, financiero y tecnolédgico.

Modos: Son las formas de organizacion y estructuracion de las acciones
que implican una estrategia, estas son la secuencia, el tiempo, las tacticas
empleadas y los recursos asignados.

Fines: Toda estrategia tiene un objetivo o logro que cumplir, para ello los
fines son aquellos objetivos que son claros, medibles y que se encuentren
alineados con la mision y vision de una persona u organizacion. Los fines

permiten guiar la estrategia hacia el éxito deseado.
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2.2.1.2 Comunicacion digital

Definicion
La comunicacion digital en su definicion mas basica segun Pérez (2023)
es “el envio y/o la recepcion de informaciéon mediante un medio electronico. El

concepto suele asociarse a la difusion de contenidos via Internet.”

Esto quiere decir que se trata unicamente del procesamiento de la
informacion, su difusion y recepcion con ayuda del Internet para lograr su alcance
en diversos canales digitales, entendiéndose esto como paginas web, portales de
noticias, blogs, redes sociales y diversas plataformas en las que se comparta

informacion.

Por otro lado, el Instituto Europeo de Periodismo y Comunicacion (2020)
sostiene “que, segun la teoria de la comunicacién, la comunicacion digital son
todas esas herramientas y métodos que nos permiten transmitir informacion a

través de un canal digital”.

Este concepto nos lleva a entender que no solo se trata de canales digitales,
sino de las herramientas y contenidos que se difunden a través de dichos medios,
por ejemplo, podemos hablar de anuncios publicitarios, banners, reels, fotos y
videos, los cuales son utilizados en esas plataformas para generar un mejor alcance

con el publico.

La Universidad Europea (2023), manifiesta que la comunicacion
digital “hace referencia al intercambio de informacién y conocimiento a través de
cualquier medio codificado en un formato legible por un dispositivo electronico.
Sin embargo, con el paso del tiempo,este concepto ha ido

evolucionando impulsado por la evolucion tecnologica y la difusion de Internet”.
Esto nos indica que la comunicacion digital si bien se orienta al formato

electronico y/o digital, esta evoluciona constantemente de acuerdo con la

tecnologia y el uso de esta, pero manteniendo el propdsito de informar, comunicar
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y brindar conocimiento, utilizando cualquier medio digital, en este caso teniendo

en cuenta la tecnologia actual.

Teoria de la comunicacion digital
La Teoria de la comunicacion digital se desprende de las ya conocidas
teorias de la comunicacion y comenzé a desarrollarse con la evolucion de la

tecnologia y el inicio de la era de la Internet en el afio 1969.

Segun Castells (2009) en su libro titulado Comunicacion y poder “La
multiplicacion de canales y modos de comunicacion que permiten las nuevas
tecnologias ha provocado una evolucién en la que pasamos de una ecologia
medidtica basada en las redes de radio y television a un sistema en el que lo que

priva es la diversidad de medios que buscan audiencia nicho” (p. 178).

Entendiéndose lo anterior como que la digitalizacién de la comunicacion
ha provocado que el modelo tradicional de emisor a receptor que brindaba la radio
y la television haya evolucionado a un modelo interactivo basado en las

preferencias de diversos publicos.

Autocomunicacion de masas

Castells (2009) sostiene que dicho paradigma actual en la comunicacioén
se le puede denominar como “autocomunicacién de masas”, la cual se define
como “Es autocomunicacién porque uno mismo genera el mensaje, define los

posibles receptores y selecciona los mensajes concretos” (p. 88).

Para esto, el autor también agrega que la comunicacion digital surge como
producto del desarrollo de las tecnologias, dispositivos y aplicaciones que
permiten los espacios sociales en Internet en las llamadas Web 2.0 y Web 3.0, su
contenido autogenerado, su emision autodirigida y su recepcion autoseleccionada

(Castells, 2009, p. 108).
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Autonomia mediatica

Segiin Castells (2009) la autonomia mediatica es una tendencia,
mayormente en jovenes, de no sentirse identificados con el modelo tradicional de
la comunicacion de masas. Esta se desglosa en seis dimensiones: Dimension
individual, dimension empresarial, dimension profesional, dimension

comunicativa, dimensidn sociopolitica y dimension corporal.

Mientras mas se desarrollen dichas dimensiones de la autonomia
mediatica, mayor serd la frecuencia en el uso de la Internet, y mientas mas se use

la Internet, mayor sera el nivel de autonomia mediatica.

Modelo de comunicacion en la era digital

Las redes de comunicacion horizontales permiten que el piiblico determine
tanto el contenido como el destino del mensaje y al mismo tiempo son emisores y
receptores de mensajes multidireccionales, surgiendo el emisor — receptor o

emisor — destinatario. (Castells, 2009, pp. 181 — 182)

Los emisores pueden no recibir respuestas de los receptores, pero en este
proceso de la comunicacion al ser una red multidireccional compartida implica
que ambos cumplen la funcidon de emisor — receptor o emisor - destinatario al

mismo tiempo.

La comunicacion en el nuevo marco tecnoldgico es multicanal y

multimodal:

- Multicanal: Se refiere a la disposicidon organizativa de las fuentes de
comunicacion, por ejemplo, una revista en version impresa es diferente
a su version digital.

- Multimodal: Un mensaje multimodal se transporta por Internet,
dispositivos inaldmbricos, television, radio, video, prensa, libros y

otros. (Castells, 2009, p. 183)
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Figura 1: El proceso de comunicacion de la audiencia creativa
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Nota. El grafico representa el proceso de comunicacion como una red
multidireccional, donde los emisores también son receptores. Tomado de

Comunicacion y poder (p. 182), por M. Castells, 2009, Alianza Editorial.

Caracteristicas de la comunicacion digital

La Comunicacion digital tiene distintas caracteristicas dependiendo del
autor de estudio, sin embargo, uno de los autores que define mejor dichas
caracteristicas es Scolari (2008) en su libro titulado Hipermediaciones. Elementos
para una Teoria de la Comunicacion Interactiva en donde aborda cinco

caracteristicas fundamentales:
- Multimedialidad: Esta se refiere a la convergencia de distintos tipos

de informaciéon en un soporte unico, también se le conoce como

“convergencia digital”, esto quiere decir, la capacidad de una red para
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distribuir y transportar diferentes sefiales y la de un dispositivo para

recibirlas.

En este proceso “los lenguajes comienzan a interactuar entre si y
emergen espacios hibridos que pueden dar origen a nuevas formas de

comunicacion” (Scolari, 2008, p. 104).

Esto se refiere a que la Internet y su capacidad de admitir diversos
formatos como texto, audio, imagen y video, permite la
experimentacion de diversos lenguajes de transmision de informacion,
haciendo que esta sea mas accesible y facil de compartir. Un ejemplo
de esto son las plataformas de streaming o las nubes de

almacenamiento.

Digitalizacion: Consiste en convertir todo material fisico en datos
infinitamente modificables y reproducibles, lo que permite la creacion
de diversos formatos de archivos digitales y el desarrollo de los

contenidos multimedia.

Seglin Scolari (2008) la digitalizacion “es un proceso a través del
cual las sefales eléctricas pasan de un dominio analdgico a uno
binario... para construir un producto digital, el proceso de produccion

también debe digitalizarse” (pp. 80 - 81).

Hipertextualidad: El hipertexto o hiperenlace es una estructura para
la escritura digital en las paginas web, en las cuales se insertan enlaces
por asociaciones en todo el texto. Actualmente, el hipertexto o
hiperenlace se encuentra en constante evolucion cambiando la forma

en la que se organiza la informacion en una pagina web.
El uso de la hipertextualidad permite usar una estructura libre para

presentar la informacion de la pagina web, logrando que los usuarios

puedan tener autonomia para explorar a su gusto y manteniendo la
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atencion de estos, ademds permite la interaccion entre usuarios

haciendo que la informacion se vuelva bidireccional.

Reticularidad: La reticularidad o paradigma de la Internet es la forma
en la que los contenidos y la informacion se distribuyen en la red

gracias a la comunicacion digital.

Esto quiere decir que, a diferencia de la comunicacidon analdgica,
donde los contenidos son creados por un productor y distribuidos a
través de canales tradicionales como los periddicos, la radio, el cine o
la television; en la red los usuarios tienen la posibilidad de producir y
compartir contenidos eligiendo su propia plataforma, y teniendo una

constante retroalimentacion.

Segun Scolari (2008) la Internet “es una red de usuarios interactuando
entre si mediatizados por documentos compartidos y dispositivos de

comunicacion” (p. 93)

Interactividad: De acuerdo con Scolari (2008), el concepto
interactividad establece que los usuarios en la red configuran los
diversos medios digitales y brindan informacion a los creadores de
contenido, por lo cual la relacion entre creadores de contenido y

usuarios permite establecer interconexion y reforzar la interaccion.

Esto también ha traido consigo la recoleccion de datos personales el
denominado algoritmo, una herramienta utilizada por las redes
sociales y empresas para poder conocer los gustos e intereses de los
usuarios lo que desemboca en las famosas sugerencias de busqueda al

momento de interactuar en redes.

Si bien la interactividad ha contribuido que las personas tengan un
mayor nivel de participacion y creacion de contenidos en la red,
también supone en cierta medida una vulneracion a la informacion y

privacidad de los usuarios.
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2.2.1.3 Estrategias de comunicacion digital

En la actualidad, la comunicacion digital se ha adaptado a la constante
evolucion de la Internet, como también de las denominadas redes sociales por lo
cual elabora e integra estrategias para lograr la fidelizacion de los usuarios. De
acuerdo con Aggity (2020), podemos encontrar las siguientes estrategias de

comunicacion digital:

Creatividad
Las redes sociales demuestran dinamismo y estan ligadas a la actualidad,
por lo que se puede ir més alld y utilizar otros tipos de formatos o realidad virtual

para llegar a mas usuarios. Entre estos tenemos:

- Storytelling: La forma de contar historias que atrapen a la audiencia
en TikTok es un desafio creativo donde cada segundo cuenta,
usualmente se emplea en campafias entre influencers, hashtag
challenge, tutoriales, videos virales o resimenes de historias largas
(Cardona, 2024).

- Inteligencia Artificial (IA): La IA permite crear contenidos
automatizados para redes sociales, esto incluye imagenes y videos, en

base al comportamiento y gusto de los usuarios (Molina, 2023).

Frecuencia de actualizacion
En las redes sociales es indispensable saber qué estd pasando en cada
momento, qué nuevas tendencias hay y de qué se estd hablando, por lo cual es

crucial tener en cuenta lo siguiente:

- Horario de publicacién: Es dificil determinar un horario adecuado
para realizar una publicacidn en redes sociales, esto dependera de cada
creador de contenido y a qué hora estd activa la mayor parte de su
audiencia, no obstante, segun estudios en redes sociales los horarios
con mejor recepcion se encuentran entre las 12 m. y 6 p.m. (Garcia,

2021).

37



- Cantidad de publicaciones por dia: Publicar muy poco provocara
que la audiencia se vaya olvidando de los contenidos, pero publicar
demasiado que la audiencia se aburra, es por ello que se recomienda
publicar un contenido por dia o minimo 2 a 3 veces por semana

(Garcia, 2021).

Fidelizacion

Conseguir seguidores destacados, embajadores de marca o brand lovers
permite el crecimiento de creadores de contenido o usuarios dentro de una red
social, para ello hay que ofrecer un valor diferencial estableciendo interacciones

personalizadas, como, por ejemplo:

- Respuestas a seguidores: Al contar con muchos seguidores, los
creadores de contenido se vuelven mas interesantes para su audiencia,
por lo que responder a preguntas en tiempo real los acerca mucho mas
a ellos y construye relaciones de confianza (Anglesey, 2024).

- Transmisiones en vivo: Planificar una transmision en vivo o una
colaboracion en vivo con otro creador de contenido, debe ir de acuerdo
con los intereses de la audiencia y/o publico objetivo, lo que permitira
captar su atencion e interactuar activamente (Anglesey, 2024).

- Sorteos a seguidores: Una forma de aumentar la participacion de la
audiencia es mediante la realizacion de retos, sorteos y/o concursos,
para ello el creador de contenido debe ser claro con las instrucciones
para que los espectadores puedan participar. Hay que tener en cuenta

que los premios a ofrecer deben ser emocionantes (Anglesey, 2024).

Formato
Para lograr un mejor alcance se debe optimizar el contenido para cada red
social en la que se publique y utilizar las etiquetas mas relevantes de dicha

plataforma. Para ello se debe tener en cuenta lo siguiente:

- Duracion: Cada red social tiene diferentes caracteristicas, hay algunas

que solo permiten una limitada cantidad de tiempo en sus contenidos,
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por lo cual es importante conocer las ventajas y desventajas de cada
una de ellas (Lenis, 2023).

Recursos audiovisuales: La utilizacion de recursos en los videos va a
depender del tipo de contenido, el cual puede ser informativo,
educativo, publicitario, concientizador, entretenimiento, actualidad y
de terceros, no obstante, cual sea el tipo de contenido los recursos
visuales a utilizar deben ser atractivos y con informacién veridica
(Lenis, 2023).

Lenguaje utilizado: El tipo de lenguaje también dependera del tipo
de contenido a publicar en redes sociales, salvo en el caso que sea
integramente para un publico especializado en un tema, debe utilizarse
un lenguaje sencillo de entender, incluso aprovechando términos de

actualidad para conectar con la audiencia (Lenis, 2023).

Tipo de publico

Para lograr un mejor alcance de las publicaciones, es importante definir un

publico objetivo al que se quiere llegar, basandose en las caracteristicas de los

usuarios con los que ya se ha interactuado. Las caracteristicas a tener en cuenta

son:

Rango de edad: Es un factor determinante para conocer junto al
género del publico, ya que permite pensar para quien es el contenido
(Ramos, s.1.).

Gustos e intereses: Es importante pensar si el contenido esta

relacionado con alguna preferencia o interés del publico (Ramos, s.f.).

Publicidad

Adaptar el mensaje e incluir publicidad permitird captar seguidores y

lograr el alcance deseado, ofreciendo la oportunidad de conectar con una

audiencia grande y diversa. Las estrategias de publicidad en redes sociales son:

Anuncios dentro de los videos: Son anuncios pagados que aparecen
en redes sociales y estan disefiados para promocionar un producto y/o

servicio. Estos anuncios permiten ampliar el alcance del contenido,
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dirigirse a segmentos de audiencia especificos, generar resultados
medibles y dar mas control sobre el contenido (Influencity, 2023).

- Colaboraciones con marcas: También llamadas publicaciones
patrocinadas, son anuncios creados por influencers o creadores de
contenido y pagados por una marca con la finalidad de promocionar
un producto, servicio y/o campaia. Estos anuncios deben estar
alineados con el tipo de publico del creador de contenido y mostrar
una afinidad natural por la marca como una opiniéon o resefia

(Influencity, 2023).

Alcance

Al publicar un contenido en redes sociales, el creador de contenido tiene
la capacidad de verificar cuantas personas han visto el contenido, cuantas han
compartido y quienes han comentado, por lo que es sumamente importante contar
con un informe periodico, de preferencia mensual de los resultados obtenidos. El

nivel de interaccion se puede medir de la siguiente forma:

- Numero de seguidores: Es la cantidad de usuarios que siguen la
cuenta del creador de contenido y/o marca dentro de una red social.
Dependiendo del nimero de seguidores, se habilitan determinadas
funciones que permiten conectar mas con la audiencia.

- Numero de “Me Gusta”: Es el indicador que demuestra que un
usuario y/o seguidor ha visto el contenido y lo ha encontrado
interesante, divertido y/o valioso (Ochoa, 2023).

- Numero de comentarios: Es el involucramiento del usuario y/o
seguidor que ha visto el contenido sobre la tematica de este,
permitiendo que de su punto de vista u opinion (Ochoa, 2023).

- Numero de compartidos: Significa que un usuario y/o seguidor
decidio compartir la publicacion de un creador de contenido con sus

contactos, lo que permitira un mayor alcance (Ochoa, 2023).
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2.2.1.4 TikTok

Datos generales

De acuerdo con informacion de ESIC (2022) TikTok es una red social que
surgid en China como Douyin (qué en chino significa “sacudir la musica”) creada
por la empresa ByteDance, actualmente se encuentra disponible como aplicacion

para dispositivos con sistemas Android, i0OS, MacOs y Windows.

El principal uso de TikTok es el de crear y/o compartir videos de corta
duracion denominados “tiktoks” cuyo objetivo es informar y/o generar
entretenimiento, dichos videos se caracterizan por no durar mas de 3 minutos y
por contener efectos de sonido, animaciones y musica, la cual puede ser comercial
u original. Los usuarios y creadores de contenido de la plataforma son conocidos

como “‘tiktokers”.

Segun la pagina web oficial de TikTok (2024) “TikTok es el principal
destino de videos cortos grabados con dispositivos moviles. Nuestra mision
consiste en potenciar la creatividad y hacer disfrutar a la gente”. Ademas, que
menciona contar con sedes internacionales en Los Angeles (EE. UU) y Singapur,
y oficinas en Nueva York (EE. UU), Londres (Reino Unido), Dublin (Irlanda),
Paris (Francia), Berlin (Alemania), Dub4i (Emiratos Arabes Unidos), Yakarta
(Indonesia), Seul (Corea del Sur) y Tokio (Japén), demostrando su presencia a

nivel mundial.
TikTok tiene sus propios formatos y medidas para sus contenidos. Segun la
agencia y escuela de marketing digital RetabloWeb (2022), las medidas y

formatos son los siguientes:

Medida de las fotos
La foto de perfil o la imagen de los anuncios en el feed son parte importante

de la red social TikTok. Actualmente estas son las medidas establecidas:

- Foto de perfil: Tamafio no inferior a 200p x 200p en formato .jpeg.
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- Proporcion de la imagen completa en videos: Se utiliza el tamafio de

16:9.

Medida de los anuncios publicitarios
TikTok permite la creacion de anuncios tanto en formato de video como en

formato de imagen. Sus medidas son las siguientes:

- Imagen en anuncios: Tamafio igual o mayor a 1200p x 628p. El peso del

archivo no debe exceder los 500 KB.

Medida de los videos
TikTok permite publicar videos de hasta 3 minutos, aunque los videos mas
populares tienen una duracion entre 15 a 60 segundos. Las medidas establecidas

para los videos son las siguientes:

- Video: Se recomienda la orientacion vertical, en formato .mp4

- Tamafio del video: Se recomienda 1080p x 1920p (FHD) y cédec H.264.

- Margen de los videos: 150p en el lado superior e inferior. 64p en ambos
laterales.

- Proporcion de los videos: Se utiliza el tamafio de 16:9.

2.2.2 Consumo de contenidos digitales

2.2.2.1 Definicion

Beretta (2019) sostiene que el consumo de contenidos digitales ya sea por
necesidad o hébito, hace referencia al uso y aprovechamiento de los usuarios por
contenidos, productos y servicios disponibles a través de Internet. Al respecto,
resalta el importante rol que tiene Internet en la vida de las personas, siendo la
fuente mas significativa para acceder a informaciéon y conocimiento, y la mas
frecuentada e influyente de toda la historia. Ademas, reitera que Internet ya no
constituye Unicamente un medio pasivo de consumo de informacién, sino que
también ha transformado a la sociedad al facilitar diferentes espacios de

interaccion social a través de sus plataformas digitales.
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Con lo anteriormente mencionado, se puede entender al consumo de
contenidos digitales como un fenomeno social relevante para comprender el

funcionamiento de las distintas sociedades en entornos digitales.

Por su parte, El Observatorio Nacional de Tecnologia y Sociedad (ONTSI,
2017) define al consumo de contenidos digitales como el uso y disfrute de
contenidos generados en formato digital (como videos, musica, noticias, entre
otros) a través de Internet y las tecnologias de la informacion. Esta actividad esta
mediada e influenciada por valores propios de la era digital, como la libertad de
expresion, opinion e informacion. Ademas de consumir pasivamente estos
contenidos, los usuarios también participan en su produccion y comparticion. Esto
implica utilizar los materiales digitales disponibles en la web para informarse,
entretenerse u otros fines, al mismo tiempo que fomenta la creacion y circulacion

de nuevos contenidos por parte de los usuarios.

El andlisis de ambos autores aporta comprension acerca del impacto de
Internet y su rol transformador mediante el consumo de contenidos digitales, asi

como la interaccion social de los usuarios y su apropiacion de recursos digitales.

2.2.2.2 Teoria del consumo de contenidos digitales

Para comprender la teoria del consumo de contenidos digitales, es
relevante la teoria del consumidor. Terreros (2023) sostiene que esta ltima es un
enfoque econémico que se centra en entender como las personas toman decisiones
de compra, considerando sus preferencias y recursos econdmicos, asi como los

precios de los bienes y servicios disponibles.

Al relacionar esto con el consumo de contenidos digitales, Castro (2008)
sefiala que las nuevas tecnologias de informacion, Internet y las plataformas
digitales influyen en el medio social. Tal influencia se manifiesta en la aparicion
de nuevos intereses y empleos en diversas sociedades, lo que podria contribuir al
desarrollo sustentable mediante el uso de las Tecnologias de la Informacién y

Comunicacion (TICs) y la inclusion digital.
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Por un lado, Terreros (2023) afirma que el consumo digital, a través del
uso de tecnologias y plataformas digitales, permite a los usuarios acceder,
compartir y consumir contenidos en linea. Esto abarca actividades como el uso de
redes sociales, streaming, comercio electrénico y otras formas de interaccion
social. En este contexto, la teoria del consumo digital tiene como objetivo explicar
como los consumidores digitales seleccionan bienes y servicios en linea para
satisfacer sus necesidades y preferencias. Esta comprension es significativa para
la toma de decisiones en areas de ventas, marketing y, para tomar en cuenta,

aspectos sociales y psicologicos de los consumidores digitales.

Por otro lado, Cruz (2007) valida esta teoria al sefalar que el grado de
innovacion tecnoldgica influye indirectamente en las conductas de adquisicion en
linea. En su teoria del consumo mévil, menciona que la percepcion de utilidad de
bienes y servicios, la identificacion con las promociones y beneficios que el
usuario podria adquirir, y la facilidad percibida para navegar remotamente son
factores que afectan el comportamiento de los consumidores digitales. Cuanto
mayor sea la innovacion tecnoldgica, mayor sera su impacto positivo en aspectos
psicologicos y conductuales, lo que puede inducir a un aumento del consumo a

través de plataformas en dispositivos moviles.

Por lo tanto, la teoria del consumo digital se centra en comprender como
las personas interactiian con la tecnologia y consumen contenido en entornos
digitales, considerando aspectos como el consumo de bienes y servicios, el avance

tecnologico, y la facilidad de navegacion y adquisicion.

2.2.2.3 Tipos de contenidos digitales

A través de las diferentes plataformas y canales sociales existe la
posibilidad de compartir material digital que permita obtener una participacion
directa por parte de la audiencia. La publicacion de contenidos relevantes y de
valor para la comunidad de usuarios puede estimular interacciones en la seccion
de comentarios, donde los seguidores pueden hacer preguntas o expresar sus

opiniones. Estas publicaciones bien elaboradas funcionan como herramientas para
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generar un didlogo espontaneo con los seguidores e impulsar su involucramiento,

estableciendo asi un vinculo mas estrecho con ellos.

Estas practicas se pueden ver reflejadas en diversos tipos de contenidos,

como sugieren Villegas y Castafieda (2020). Entre las mas significativas tenemos:

Videos
Representan actualmente el contenido mas atrayente para los usuarios, de

ahi el éxito de plataformas como YouTube, Twitch o TikTok.

Imagenes

Este tipo de archivo resulta muy enriquecedor, ya que permiten mejorar la
experiencia en distintas plataformas digitales. En el comercio electronico, agregar
diversas fotografias de un producto desde distintos angulos facilita la toma de

decisiones de compra.

Podcast
Son archivos de audio que suelen dividirse en capitulos dedicados a
diferentes tematicas de interés. Su estructura recuerda a la de un programa radial

divido en secciones.

Preguntas y respuestas

Generar secciones de preguntas y respuestas frecuentes, también
conocidas como FAQ por sus siglas en inglés, resulta ser una herramienta efectiva
para resolver de forma 4gil e intuitiva las inquietudes mas habituales de los
usuarios. De esta forma se brindan soluciones sencillas y de facil acceso a
problemas frecuentes, mejorando la experiencia del consumidor e implementando

un canal adicional de soporte y orientacion ante posibles inquietudes.

Infografias

Una infografia constituye una alternativa que integra texto e ilustraciones
visuales como imagenes o fotografias, con el fin de presentar una idea o nocioén
de manera mas entendible. Este formato electrénico brinda un valor agregado para

los usuarios, pues les permite comprender los conceptos que se desean comunicar
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de forma mas transparente y de un solo vistazo. Al combinar elementos verbales
con representaciones graficas, las infografias facilitan la asimilacion rapida de
informacion de manera clara y didactica, este tipo de contenido digital aporta gran
claridad conceptual, haciendo mas facil la comprension del mensaje para quien lo

consume.

2.2.2.4 Tipos de consumidores digitales

La institucion educativa de Marketing y competencias digitales, ESIC
Business & Marketing School (2022) sefiala que existen cinco tipos de

consumidores digitales:

Consumidores adictos a la actualidad y noticias

Este tipo de consumidor se caracteriza por ser adicto a estar al dia con la
actualidad y las noticias. Usan habitualmente las redes sociales como primera
fuente de informacion tanto sobre hechos de actualidad como sobre eventos. Por
ello, son usuarios asiduos y consumidores frecuentes de las distintas plataformas

digitales, dada la necesidad de mantenerse informados constantemente.

Consumidores solicitantes

Este tipo de consumidor se caracteriza por ser solicitante de informacion,
buscando activamente oportunidades para encontrar determinados productos o
servicios. A diferencia del consumidor adicto a la actualidad, no muestra tanto
interés en consumir nuevo contenido, ya tiene muy claro lo que desea, limitdindose

a decidir donde adquirir lo que busca.

Consumidores entusiastas

Este tipo de consumidor se identifica por ser entusiasta y buscar
conexiones con personas que compartan sus mismos intereses. Generalmente
corresponden a usuarios jovenes que valoran especialmente las marcas que tratan
de conectar con ellos de manera emocional. Debido a su edad, suelen ser
consumidores muy activos en redes sociales, donde las marcas deben estar

presentes para tener acceso a este target. Son consumidores a los que hay que
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impactar emocionalmente en espacios sociales donde ellos invierten gran parte de

su tiempo.

Consumidores de confianza

Este tipo de consumidores se caracteriza por mantener una estrecha
relacion con su entorno familiar y amistades, es decir, con su circulo mas cercano.
Son consumidores exigentes y selectivos, dado que suelen guiarse principalmente
por las opiniones, recomendaciones e influencia directa que ejercen las personas
de su confianza respecto a diversos productos. Estan mas abiertos a adquirir
aquellos bienes o servicios que hayan sido previamente probados y valorados
positivamente por familiares o amigos cercanos, en quienes depositan su maxima
confianza a la hora de decidir sus compras o consumos, lo que los hace un perfil

dificil de impactar.

Consumidores sociales

Este tipo de consumidor se caracteriza porque utiliza las redes sociales
principalmente para interactuar con su circulo de amigos cercanos, manteniendo
bien separada su vida social de su ambito laboral. Tienen claro que las redes estan
dirigidas a compartir con familiares y conocidos, pero no acostumbran a vincular
ese entorno con su mundo profesional, por lo que mantienen una delimitacion

clara entre ambos ambitos.

Los tipos de consumidores digitales descritos no son mutuamente
excluyentes, sino que en la préctica una persona puede tener caracteristicas de
varios de ellos que pueden variar segin circunstancias como el contexto,

motivaciones especificas en cada momento y sus necesidades individuales.
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I1I. METODOLOGIA



3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion utilizé un enfoque cuantitativo lo que permitié un
procesamiento numérico de los datos obtenidos durante la investigacion con la
finalidad de comprender la realidad objetiva en base a una tendencia que segun
Hernandez et al. (2014) “con los estudios cuantitativos se pretende confirmar y
predecir los fendmenos investigados, buscando regularidades y relaciones causales
entre elementos. Esto significa que la meta principal es la formulacion y

demostracion de teorias” (p. 6).

Por ello, este enfoque permitido una mayor comprension de los objetivos de
la investigacion y por lo tanto clarifico la relacion entre ambas variables del estudio,
de esta manera se pudieron establecer recomendaciones precisas en base a los

resultados.

3.2 METODOS DE LA INVESTIGACION

Para la presente investigacion, nos basamos en métodos descritos en
Generalidades acerca de las técnicas de investigacion cuantitativa (Rodriguez,
2007) quien define al método como “el conjunto de postulados, reglas y normas
para el estudio y la soluciéon de problemas de investigacion que son
institucionalizados por la denominada comunidad cientifica reconocida (...) se
refiere al conjunto de procedimientos que, valiéndose de los instrumentos o las
técnicas necesarias, examina y soluciona un problema o conjunto de problemas de

investigacion.” (p. 13). Los métodos utilizados fueron:

Método deductivo

Que consiste en analizar las teorias desde lo universal a lo particular para
aplicarlo a hechos especificos, lo que nos permitié analizar los antecedentes desde
un nivel internacional hasta un nivel local, también conceptualizar y realizar nuestro

marco teorico en base a nuestras variables de estudio.
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Método analitico
Que consiste en descomponer un objeto de estudio para estudiarlas de forma
individual, lo que nos permiti6 disgregar el objetivo general en objetivos

especificos y las variables en dimensiones para elaborar el marco teorico.

Método sintético
Que consiste en integrar los componentes dispersos de un estudio e
integrarlos, lo que nos permitid relacionar los resultados obtenidos de ambas

variables de estudio para elaborar los resultados y conclusiones de la investigacion.

3.3 TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion utilizo el tipo de alcance correlacional, que segin
Hernandez et al. (2014) “tiene como finalidad conocer la relacion o grado de
asociacion que exista entre dos o mas conceptos, categorias o variables en una

muestra o contexto en particular” (p. 93). Su esquema es el siguiente:

Figura 2: Diagrama del tipo de investigacion de alcance correlacional

Donde:
M = Es la muestra a investigar.

Ox = Es la primera variable de la investigacion.

Oy = Es la segunda variable de la investigacion.

Kr = Es la relacion existente entre ambas variables.

Nota. El grafico representa el tipo de investigacion de alcance correlacional, donde

se observa la muestra y la relacion existente entre sus dos variables.
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3.4 DISENO DE INVESTIGACION

Debido a que esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo se utilizé un
disefio no experimental, que segin Hernandez et al. (2014) “en la investigacion no
experimental las variables independientes ocurren y no es posible manipularlas, no
se tiene control directo sobre dichas variables ni se puede influir en ellas, porque ya
sucedieron, al igual que sus efectos.” (p. 152) lo que concuerda con la accion de
determinar el comportamiento de nuestras dos variables de estudio en la poblacion

investigada.

3.5 POBLACION

Para Hernandez et al. (2014), la poblacion es un “conjunto de todos los casos
que concuerdan con delimitadas especificaciones” (p. 174). Teniendo en cuenta
ello, nuestra poblacion esta delimitada a los estudiantes de la Institucion Educativa
Agropecuario Sibayo, que Unicamente estd enfocada en la ensefianza del nivel

secundario, y que reunio la edad especificada para la investigacion.

Para el 2025, la institucion educativa contd6 con una poblacion de 50
estudiantes del 1° al 5° Grado de Secundaria, teniendo asi 10 estudiantes en 1°
Grado, 10 estudiantes en 2° Grado, 9 estudiantes en 3° Grado, 8 estudiantes en 4°
Grado y 13 estudiantes en 5° Grado, tal como se puede evidenciar en las nominas
de matricula del Sistema de Informacion de Apoyo a la Gestion de la Institucion

Educativa (SIAGIE) brindadas por la Institucion Educativa. (Ver Anexos F al )

Teniendo en cuenta que la poblacion seleccionada para la investigacion es
reducida; Hernandez et al. (2014) sefiala lo siguiente: “un estudio no serd mejor por
tener una poblacion mas grande; la calidad de un trabajo investigativo estriba en
delimitar claramente la poblacidon con base en el planteamiento del problema” (p.

174).
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3.6 MUESTRA

Segin Hernandez et al. (2014), la muestra es “un subconjunto de elementos
que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos
poblacion” (p. 175). Es por ello que ante dicha afirmacién, de la poblacion de 50
estudiantes de la Institucion Educativa solo se tuvieron en cuenta a los estudiantes
de entre 14 a 17 afios, los cuales fueron el publico objetivo de la presente

investigacion.

Para este caso y teniendo en cuenta el rango de edad especificado lineas
arriba, la muestra estuvo conformada por un total de 37 estudiantes segun
informacion oficial de las néminas brindadas por la institucion educativa. (Ver

Anexos F al I).

Para explicar la eleccion de dicha muestra se utilizaron los siguientes

criterios de inclusion y exclusion:

Criterios de inclusion

e Estudiantes del 1° al 5° de Secundaria de la [.E. Agropecuario Sibayo
matriculados en el afio 2025, segiin ndminas del SIAGIE.

e Estudiantes de entre 14 a 17 afios (nacidos entre 2008 al 2011), los cuales

pertenecen del 2° al 5° grado de Secundaria.

Criterios de exclusion

e Estudiantes no matriculados en el afio 2025 en la I.E. Agropecuario
Sibayo.

e Estudiantes menores de 14 afios (nacidos entre 2012 o posterior), que
pertenecen al 1° grado de Secundaria.

e Docentes y personal administrativo de la [.LE. Agropecuario Sibayo.

e Padres de familia de la I.LE. Agropecuario Sibayo.

52



3.7 MUESTREO

Para determinar la muestra de la presente investigacion se utilizo el
muestreo no probabilistico o dirigido, que segin Herndndez et al. (2014) es un
“subgrupo de la poblacion en la que la eleccion de los elementos no depende de la

probabilidad, sino de las caracteristicas de la investigacion™ (p. 176).

Por lo tanto “aqui el procedimiento no es mecanico ni se basa en férmulas
de probabilidad, sino que depende del proceso de toma de decisiones de un
investigador o de un grupo de investigadores y, desde luego, las muestras
seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion” (Hernandez et al., 2014,

p. 176).

En el muestreo los 37 estudiantes tomados como muestra estdn explicados

de la siguiente manera:

Tabla 1: Estudiantes de 14 a 17 afios de la I.E. Agropecuario Sibayo

Edad N° de estudiantes %
14 afios 7 19%
15 afos 12 32%
16 afios 10 27%
17 afos 8 22%
TOTAL 37 100%

Nota. Este cuadro muestra el nimero de estudiantes segun su edad.

Como se pudo observar en el Cuadro 1, los 37 fueron divididos segliin su
edad, registrandose un mayor nimero en la edad de 15 afios con un 32% (12
estudiantes), seguido por la edad de 16 afios con un 27% (10 estudiantes), luego, la
edad de 17 afios con un 22% (8 estudiantes) y finalmente la edad de 14 afios que
representa el 19% (7 estudiantes). No obstante, durante las dos fechas de aplicacion
de los instrumentos solo contamos con la participacion de un total de 35 estudiantes
debido a la inasistencia de 2 de los participantes, traduciéndose en una pérdida del

5,4% del total de la muestra original.
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Tabla 2: Operacionalizacion de las variables

3.8 OPERACIONALIZACION O CATEGORIZACION DE LAS VARIABLES DE ESTUDIO

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Técnica | Instrumento
conceptual operacional
Storytelling 1,2
“Seglin la teoria | La medicion de la Creatividad Uso de filtros y/o animaciones 3
de la | variable se Uso de Inteligencia Artificial (IA) 4
comunicacion, la | desarrolld a Horario de publicacion 5
comunicacion través de un Frecuencia de
digital son todas | cuestionario de actualizacion Cantidad de TikToks por semana 6
esas herramientas | 20 items, el cual
y metodos que | fue aplicado a los Respuesta a seguidores 7
nos  permiten estudiantes ~de Fidelizacion Transmisiones en vivo ]
transmitir entre 14 a 17 afios -
Variable 1: informacion a | de la Institucion Sorteo a seguidores 9
través de un canal | Educativa Duracion 10
Estrategias  de | digital.” Agropecuario Formato Recursos audiovisuales 11 Encuesta | Escala  de
comunicacion Sibayo, en sus Lenguaje utilizado 12 Likert
digital en TikTok | (Instituto si.ete ' Rango de edad 13
Eurppe?o de | dimensiones, en Tipo de piblico
Periodismo y | las cuales se Gustos e intereses 14
Comunicacion, emplearon cuatro
2020) alternativas  por Anuncios dentro de los videos 15
pregunta, las que Publicidad :
fueron Colaboraciones con marcas 16
p rocesadas' en Numero de seguidores 17
una matriz e Alcance Numero de Me Gusta 18
Microsoft Excel e - p
IBM SPSS Nl,lmero de comenta.rlos 19
Statistics. Numero de compartidos 20

54




Variable 2:

Consumo de contenidos
digitales

“El uso y disfrute
de contenidos
generados en
formato  digital
(por ejemplo,
videos, musica,
noticias, entre
otros.) a través de
Internet y las
tecnologias de la

informacion.”
(Observatorio
Nacional de
Tecnologia y

Sociedad, 2017)

Lamedicion de la
variable se
desarrollo a
través de un
cuestionario  de
10 items, el cual
fue aplicado a los
estudiantes de
entre 14 a 17 afios
de la Institucion
Educativa
Agropecuario
Sibayo, en sus
dos dimensiones,
en las cuales se
emplearon cuatro
alternativas  por
pregunta, las que
fueron
procesadas  en
una matriz de
Microsoft Excel e
IBM SPSS
Statistics.

Formato

Duracion 2
Contenidos

Género 3

Plataforma de transmision 4

Tipo de consumidor 5,6

Tiempo promedio de uso 7
Consumidores  ["Horario preferido 8

digitales
Dispositivo de conexion 9
Finalidad de uso 10

Encuesta

Escala
Likert

de

Nota. Este cuadro se desglosa en dos variables de estudio con sus respectivas dimensiones, indicadores, items, técnicas e instrumento de

recoleccion de datos.
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3.9 TECNICA E INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Técnica de recoleccion de datos

Debido a que la presente investigacion es de enfoque cuantitativo y se basa
en un tipo de investigacion de alcance correlacional, la técnica utilizada fue la
encuesta. Segun Hernandez et al. (2014), en su Centro de recursos en linea,
mencionan que “la encuesta se considera como una técnica cuantitativa para

recabar, mediante preguntas, datos de un grupo seleccionado de personas” (p. 1).

Dicho lo anterior, la encuesta sirvié para caracterizar ambas variables de
estudio y de esta manera se encontrd informacion que permitié dar nuevas
explicaciones, vincular diferentes tematicas o asuntos y confirmar o construir la
hipotesis referente a las estrategias de comunicacion digital en la red social Tiktok
y su relacion con el consumo de contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afios de la

institucion educativa investigada.

Instrumento de recoleccion de datos

La encuesta fue aplicada a través de la escala de Likert, que es un “conjunto
de items que se presentan en forma de afirmaciones para medir la reaccion del sujeto
en tres, cinco o siete categorias” (Hernandez et al., 2014, p. 238). Para ello, se
aplicaron dos encuestas utilizando la escala de Likert, una por cada variable. (Ver

Anexos By C)

Para medir la variable Estrategias de Comunicacion digital en TikTok, se
aplicod una escala de Likert conformada por 20 items, con cinco alternativas cada
uno (Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre y Siempre), las cuales se basaron
en los modelos presentados por Hernandez et al. (2014), teniendo en cuenta
afirmaciones con una sola respuesta posible, las cuales tuvieron un valor
precodificado (Del 1 al 5) lo que otorgo facilidad para analizar los resultados en el

procesamiento de datos. (Ver Anexo B)
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Mientras que para medir la variable Consumo de contenidos, se aplic6 una
escala de Likert conformada por 10 items, y también con cinco alternativas cada
uno (Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre y Siempre), con afirmaciones con

una sola respuesta posible y con valores precodificados. (Ver Anexo C)

Hay que tener en cuenta que en ambos instrumentos las afirmaciones de
cada uno de los items estuvieron direccionadas de manera favorable o positiva.
Seglin Hernandez et al. (2014), “si la afirmacion es positiva significa que califica
favorablemente al objeto de actitud; de este modo, cuanto més de acuerdo con la

frase estén los participantes, su actitud serd igualmente mas favorable” (p. 240).
Con respecto a los valores precodificados en las alternativas de respuesta de

cada instrumento, se utilizaron valores del 1 al 5, los cuales se explican de manera

detallada en la siguiente tabla:

Tabla 3: Valores precodificados de las alternativas de respuesta

Alternativas Valor precodificado
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Nota. Este cuadro muestra los valores precodificados para las cinco alternativas de

repuesta en la escala de Likert, los cuales estan direccionados de manera positiva.

Segun Hernandez et al. (2014) “Las puntuaciones de las escalas de Likert
se obtienen sumando los valores alcanzados respecto de cada frase. Por ello se

denomina escala aditiva.” (p. 242).

Dicho esto, el primer instrumento que cont6 con 20 items tuvo una
puntuacién minima posible de 20 puntos y una puntuaciéon maxima de 100 puntos;
mientras que el segundo instrumento que cont6 con 10 items tuvo una puntuacion

minima posible de 10 puntos y una puntuacién maxima de 50 puntos.
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La aplicacion de ambos instrumentos se realizé utilizando el formato fisico
durante las horas de clase que autorizo6 la institucion educativa en coordinacion con
los docentes de aula. La aplicacion de las encuestas tuvo lugar del lunes 17 al martes

18 de noviembre de 2025.

Validez del instrumento

El instrumento para medir nuestras variables de estudio se elaboro
integramente por ambos autores, asimismo, la validez y confiabilidad de ambas
escalas de Likert se desarrolld a partir del principio de validez total, o sea, la suma
de la validez de contenido, la validez de criterio y la validez de constructo.

(Hernandez et al., 2014, pp. 201 — 204).

Para lograr ello, se realiz6 la validacion de los instrumentos mediante un
juicio de 3 expertos, conformado por tres magisteres de la carrera de Comunicacion
Social que a su vez son docentes de la Universidad Nacional del Santa los cuales

tenian nocidn sobre los temas de Comunicacion digital y Consumo de contenidos.

Confiabilidad del instrumento

Para determinar la confiabilidad de ambos instrumentos, se realizd su
interpretacion con la medida de congruencia interna denominada “coeficiente alfa
Cronbach”, que es la mas utilizada para medir la confiabilidad de los instrumentos

de medicion. (Hernandez et al., 2014, p. 208)

La confiabilidad de la encuesta “Estrategias de comunicacion digital en la
red social TikTok” arrojé un resultado del valor de a = 0,870, lo que significa una

consistencia interna buena y que el instrumento fue confiable para su aplicacion.
En el caso de la confiabilidad de la encuesta “Consumo de contenidos

digitales” arroj6 un resultado del valor de a = 0,803 lo que también significa una

consistencia interna buena y que el instrumento fue confiable para su aplicacion.
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3.10 TECNICAS DE ANALISIS DE RESULTADOS

Para el analisis de los resultados, Hernandez et al. (2014) afirma que “en la
actualidad, el analisis cuantitativo se lleva a cabo por computadora u ordenador.”

(p. 272).

Segin lo mencionado lineas arriba, los resultados obtenidos se analizaron
utilizando los programas Microsoft Excel e IBM SPSS Statistics para el tratamiento

estadistico.

A nivel descriptivo se emplearon las medidas de frecuencia absoluta y
relativa que se detallaron en las tablas y figuras. En el caso del nivel analitico, al
ser una poblacion encuestada menor a 50 participantes, se empleo la prueba de
normalidad de Shapiro-Wilk el cual arroj6 como resultado un nivel de significancia
de p >0,05 por lo cual para establecer la correlacion entre ambas variables se utilizo

el coeficiente de correlacion de Pearson.
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IV. RESULTADOS Y
DISCUSION



4.1 RESULTADOS

En el presente capitulo se dan a conocer los resultados obtenidos de la aplicacion de los instrumentos de datos que sirvieron para

indagar sobre las variables Estrategias de comunicacion digital en TikTok y Consumo de contenidos para luego determinar la correlacion

entre ambas. A continuacion, se presentan los resultados de manera descriptiva e inferencial:

4.1.1. Resultados descriptivos

Tabla 4: Distribucion de resultados de la variable estrategias de comunicacion digital en la red social TikTok y sus dimensiones.
Tipo de Publicidad Alcance Estrategias

Creatividad Frecuencia Fidelizacion Formato

Nivel de publico de com.
actualizacion digital
% F % F %

F % F % F % F % F % F
3 2 6 7 20 6 17 4 11 4 11 4 11

Alto 7 20 1
Medio 25 71 26 74 12 34 18 51 23 66 19 54 14 40 26 74
Bajo 3 9 8 23 21 60 10 29 6 17 12 34 17 49 5 14
Total 35 100 35 100 35 100 35 100 35 100 35 100 35 100 35 100

Nota. Esta tabla fue elaborada en base a los resultados de las encuestas aplicadas a los estudiantes de 14 a 17 afos de la I.LE. Agropecuario

Sibayo.
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Figura 3: Distribucion de resultados de la variable estrategias de comunicacion

digital en la red social TikTok y sus dimensiones.
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Nota. Representacion grafica de la Tabla 4.

La Tabla 4 presenta la distribucion de los resultados por estrategias de
comunicacion digital en TikTok en las dimensiones de Creatividad, Frecuencia de
actualizacion, Fidelizacion, Formato, Tipo de publico, Publicidad, Alcance y en la
variable global de Estrategias de comunicacion digital en la red social TikTok,
basada en las respuestas de 35 estudiantes de 14 a 17 afios de la I.LE. Agropecuario
Sibayo. Se observa que, en cinco de las dimensiones, la mayoria de las evaluaciones
se ubican en el nivel Medio, siendo estas la dimension Frecuencia de actualizacion
con 74%, la dimension Creatividad con 71%, la dimension Tipo de Publico con
66%, la dimension Publicidad con 54% y la dimension Formato con 51%. Los
resultados evidencian que, en general, las estrategias de comunicacion digital que
valoran los estudiantes de 14 a 17 afios tienen una importancia intermedia sin

alcanzar extremos negativos o positivos, al menos en las cinco dimensiones

mencionadas.
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Por otro lado, en el caso de las dos dimensiones restantes, se observa una
tendencia al nivel Bajo, siendo estas la dimension Fidelizacion con 60% y la
dimension Alcance con 49%, evidenciando que para los estudiantes de 14 a 17 afios
de la L.LE. Agropecuario Sibayo no son relevantes el uso de ambas estrategias de
comunicacion digital en la red social TikTok. En contraste, el nivel A/to es escaso
en todas las dimensiones, registrando resultados que oscilan entre el 3% al 20%,
incluso en la evaluacion global de las Estrategias de comunicacion digital en la red

social TikTok, donde alcanza un 11%.

Finalmente, a nivel de resultados globales de la variable Estrategias de
comunicacion digital en la red social TikTok, basandonos en los resultados
obtenidos por cada una de las dimensiones, se registra el nivel Medio con un 74%,
seguido del nivel Bajo con un 14% y por ultimo el nivel 4/to con un 11%. Estos
resultados evidencian que en general la predominancia de las estrategias de
comunicacion digital en la red social TikTok que valoran los estudiantes de 14 a 17
afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo, es de un nivel medio, permitiendo explorar
oportunidades para potenciar cada una de ellas y asi mejorar el engagement con

ellos a fin de lograr un nivel alto.

Tabla S: Distribucion de resultados de la variable consumo de contenidos digitales
y sus dimensiones.

Contenidos Consumidores Consumo de
Nivel digitales digitales contenidos
digitales
F % F % F %
Alto 5 14 9 26 6 17%
Medio 29 83 19 54 27 77%
Bajo 1 3 7 20 2 6%
Total 35 100 35 100 35 100

Nota. Esta tabla fue elaborada en base a los resultados de las encuestas aplicadas a

los estudiantes de 14 a 17 afios de la I.E. Agropecuario Sibayo.
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Figura 4: Distribucion de resultados de la variable consumo de contenidos

digitales y sus dimensiones.
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Nota. Representacion grafica de la Tabla 5.

La Tabla 5 presenta la distribucion de los resultados por consumo de
contenidos digitales en las dimensiones de Contenidos digitales, Consumidores
digitales y en la variable global de Consumo de contenidos digitales, basada en las
respuestas de 35 estudiantes de 14 a 17 afos de la [.LE. Agropecuario Sibayo. Se
observa que, en ambas dimensiones, la mayoria de las evaluaciones se ubican en el
nivel Medio, siendo la dimensién Contenidos digitales con 83% y la dimension
Consumidores digitales con 54%, a esto le sigue el nivel Alto con 26% en la
dimension Consumidores digitales y 14% en la dimension Contenidos digitales, por
ultimo, el nivel Bajo registra un 20% en la dimension Consumidores digitales y

apenas un 3% en la dimension Contenidos digitales.
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A nivel de resultados globales de la variable Consumo de contenidos
digitales basdndonos en los resultados obtenidos por cada una de las dimensiones,
se registra el nivel Medio con un 77%, seguido del nivel Alto con un 17% y por
ultimo el nivel Bajo con un 6%. Los resultados evidencian que en el consumo de
contenidos digitales de los estudiantes de 14 a 17 afios se registra

predominantemente un uso moderado.

Tabla 6: Prueba de normalidad de la variable Estrategias de comunicacion digital
en la red social TikTok.

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
Creatividad 964 35 295
Frec. de actualizacion .930 35 .028
Fidelizacion 976 35 618
Formato 956 35 178
Tipo de publico 934 35 .036
Publicidad 953 35 137
Alcance 918 35 012
Estrategias de 983 35 .850
comunicacion digital en
la red social TikTok

Los resultados muestran valores del estadistico entre 0.918 y 0.976 con 35
grados de libertad, y en todos los casos la significancia es de p > 0.05, aceptando

la hipotesis nula de normalidad en cada uno de los conjuntos de datos.

Segtin los resultados, las dimensiones analizadas siguen una distribucion
normal, lo que repercute en el andlisis estadistico correlacional. Los datos obtenidos
afirman que para examinar las estrategias de comunicacion digital en la red social
TikTok en los estudiantes de 14 a 17 afios de la [.E. Agropecuario Sibayo, es mas
adecuado emplear pruebas paramétricas como el coeficiente de correlacion de

Pearson.
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4.1.2.

Tabla 7: Prueba de normalidad de la variable Consumo de contenidos digitales.

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
Contenidos digitales 925 35 .019
Consumidores digitales 969 35 413
Consumo de contenidos 965 35 331

digitales

Los resultados muestran valores del estadistico entre 0.925 y 0.969 con 35
grados de libertad, y en todos los casos la significancia es de p > 0.05, aceptando

la hipotesis nula de normalidad en cada uno de los conjuntos de datos.

Estos resultados implican que las dimensiones analizadas siguen una
distribucion normal, lo que repercute en el andlisis estadistico correlacional. En ese
sentido, para examinar el consumo de contenidos digitales en los estudiantes de 14
a 17 anos de la LLE. Agropecuario Sibayo, es mas adecuado emplear pruebas

paramétricas como el coeficiente de correlacion de Pearson.

Resultados inferenciales

Objetivo general: Determinar la relacion entre las estrategias de comunicacion
digital en la red social TikTok y el consumo de contenidos en los estudiantes de 14
a 17 afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo, provincia de Caylloma,

Arequipa.

Tabla 8: Resultados de la correlacion entre ambas variables.

Consumo de

contenidos

digitales

Correlacion Estrategias de Coeficiente de AS51%*
de Pearson comunicacion digital correlacion

en la red social Sig. (bilateral) .007

Tiktok N 35
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En el analisis se obtuvo un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.451
entre ambas variables, lo que indica una correlacion positiva y moderada. Este
resultado evidencia que la mejora o aumento de las estrategias de comunicacion
digital en la red social TikTok, genera tendencia en el aumento del consumo de
contenidos digitales en los estudiantes de 14 a 17 afos de la I.LE. Agropecuario
Sibayo. El uso del coeficiente de correlacion de Pearson es adecuado en este

contexto, ya que los datos analizados seguian una distribucién normal.

Asi también, la significancia bilateral de 0.007 indica que la relacién
encontrada es estadisticamente significativa, afirmando que la correlacion entre
ambas variables no ocurrio por casualidad, rechazando la hipdtesis nula. Con una
muestra de 35 observaciones, estos resultados respaldan la conclusion de que existe
una relacion entre las estrategias de comunicacion digital en la red social TikTok y
el consumo de contenidos digitales en los estudiantes de 14 a 17 afios de la L.E.
Agropecuario Sibayo. En base al analisis estadistico, la mejora en el uso de
estrategias a través de TikTok impacta significativamente en el consumo de
contenidos en adolescentes de zonas rurales como en el caso del distrito de Sibayo,

provincia de Caylloma, Arequipa.

Objetivo especifico 1: Identificar la relacion que existe entre la creatividad como
estrategia de comunicacion digital en la red social TikTok y el consumo de
contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo,

distrito de Sibayo, provincia de Caylloma, Arequipa.

Tabla 9: Resultados de la correlacion entre la creatividad y el consumo de
contenidos digitales.

Consumo de

contenidos

digitales

Correlacion Creatividad Coeficiente de 607***
de Pearson correlacion

Sig. (bilateral) .001

N 35
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En el analisis se obtuvo un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.607
entre la dimension creatividad y la variable Consumo de contenidos digitales, lo
que indica una correlacion positiva y fuerte. Los resultados evidencian que a medida
que se use la creatividad como estrategia de comunicacion digital en la red social
TikTok, se incrementa el consumo de contenidos digitales en los estudiantes de 14

a 17 anos de la I.E. Agropecuario Sibayo.

Asi también, la significancia bilateral de 0.001 indica que la relacién
encontrada es estadisticamente altamente significativa, evidenciando que existe una
relacion fuerte y que no ocurre por casualidad. Estos resultados resaltan la
importancia de implementar estrategias de comunicacion creativas como el
storytelling y el uso de Inteligencia Artificial para incrementar el consumo de

contenidos digitales en adolescentes de 14 a 17 afios.

Objetivo especifico 2: Identificar la relacion entre la frecuencia de actualizacion
como estrategia de comunicacion digital en la red social TikTok y el consumo de
contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo,

distrito de Sibayo, provincia de Caylloma, Arequipa.

Tabla 10: Resultados de la correlacion entre la frecuencia de actualizacion y el
consumo de contenidos digitales.

Consumo de

contenidos

digitales

Correlacion Frecuencia de Coeficiente de .065
de Pearson actualizacion correlacion

Sig. (bilateral) 11

N 35

En el analisis se obtuvo un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.065
entre la dimension frecuencia de actualizacion y la variable Consumo de contenidos
digitales, lo que indica una correlacion positiva y deébil. Este resultado evidencia
que el uso de la frecuencia de actualizacion como estrategia de comunicacion digital
de la red social TikTok, no influye significativamente en el incremento del consumo
de contenidos digitales en los estudiantes de 14 a 17 afios de la I.LE. Agropecuario

Sibayo.
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Asi también, la significancia bilateral de 0.711 indica que la relacion
encontrada no es estadisticamente significativa, evidenciando que no existe una
relacion real entre las variables, esto quiere decir que a los estudiantes de 14 a 17
afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo no les interesa la frecuencia de actualizacién

en el consumo de contenidos digitales.

Objetivo especifico 3: Identificar la relacion entre la fidelizacién de seguidores
como estrategia de comunicacion digital en la red social TikTok y el consumo de
contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo,

distrito de Sibayo, provincia de Caylloma, Arequipa.

Tabla 11: Resultados de la correlacion entre la fidelizacion y el consumo de
contenidos digitales.

Consumo de

contenidos

digitales

Correlacion Fidelizacion Coeficiente de 127
de Pearson correlacion

Sig. (bilateral) 468

N 35

En el analisis se obtuvo un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.127
entre la dimension fidelizacion y la variable Consumo de contenidos digitales, lo
que indica una correlacion positiva y débil. Evidenciando que el uso de
herramientas de fidelizacion como estrategia de comunicacion digital de la red
social TikTok, apenas influye en el incremento del consumo de contenidos digitales

en los estudiantes de 14 a 17 afios de la [.E. Agropecuario Sibayo.

Asi también, la significancia bilateral de 0.468 indica que la relacion
encontrada no es estadisticamente significativa, evidenciando que no existe una
relacion real entre las variables y que a los estudiantes de 14 a 17 afios de la LE.
Agropecuario Sibayo no les interesa la fidelizacion (respuestas a seguidores,

transmisiones en vivo y sorteo a seguidores) en el consumo de contenidos digitales.
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Objetivo especifico 4: Identificar la relacion entre el formato de los contenidos
como estrategia de comunicacion digital en la red social TikTok y el consumo de
contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo,

distrito de Sibayo, provincia de Caylloma, Arequipa.

Tabla 12: Resultados de la correlacion entre el formato y el consumo de contenidos
digitales.

Consumo de

contenidos

digitales

Correlacion Formato Cocficiente de A461%*
de Pearson correlacion

Sig. (bilateral) .005

N 35

En el analisis se obtuvo un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.461
entre la dimension formato y la variable Consumo de contenidos digitales, lo que
indica una correlacion positiva y moderada. Los resultados evidencian que mientras
mas se use el formato como estrategia de comunicacion digital en la red social
TikTok, se incrementa el consumo de contenidos digitales en los estudiantes de 14

a 17 afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo.

Asi también, la significancia bilateral de 0.005 indica que la relacion
encontrada es estadisticamente significativa, afirmando que existe una relacion
moderada a fuerte y que no ocurre por casualidad. Estos resultados resaltan la
importancia de mantener actualizado el formato teniendo en cuenta la duracion, los
recursos audiovisuales y el lenguaje utilizado para incrementar el consumo de

contenidos digitales en adolescentes de 14 a 17 afios.
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Objetivo especifico 5: Identificar la relacion entre el tipo de publico como
estrategia de comunicacion digital en la red social TikTok y el consumo de
contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo,

distrito de Sibayo, provincia de Caylloma, Arequipa.

Tabla 13: Resultados de la correlacion entre el tipo de publico y el consumo de
contenidos digitales.

Consumo de

contenidos

digitales

Correlacion Tipo de publico Coeficiente de A442% %
de Pearson correlacion

Sig. (bilateral) .008

N 35

En el analisis se obtuvo un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.442
entre la dimension tipo de publico y la variable Consumo de contenidos digitales,
lo que indica una correlacion positiva y moderada. Afirmando que, a mayor uso del
tipo de publico como estrategia de comunicacion digital en la red social TikTok, se
incrementa el consumo de contenidos digitales en los estudiantes de 14 a 17 afios

de la I.E. Agropecuario Sibayo.

Asi también, la significancia bilateral de 0.008 indica que la relacion
encontrada es estadisticamente significativa, evidenciando que existe una relacion
moderada a fuerte y que no ocurre por casualidad. Estos resultados resaltan la
importancia de definir el tipo de publico en base rangos de edad, gustos e intereses
para incrementar el consumo de contenidos digitales en adolescentes de 14 a 17

anos.
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Objetivo especifico 6: Identificar la relacion entre la publicidad como estrategia de
comunicacion digital en la red social TikTok y el consumo de contenidos en los
estudiantes de 14 a 17 afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo,

provincia de Caylloma, Arequipa.

Tabla 14: Resultados de la correlacion entre la publicidad y el consumo de
contenidos digitales.

Consumo de

contenidos

digitales

Correlacion Publicidad Cocficiente de 220
de Pearson correlacion

Sig. (bilateral) 204

N 35

En el analisis se obtuvo un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.220
entre la dimension publicidad y la variable Consumo de contenidos digitales, lo que
indica una correlacion positiva y débil. Afirmando que el uso de la publicidad como
estrategia de comunicacion digital de la red social TikTok, no influye
significativamente en el incremento del consumo de contenidos digitales en los

estudiantes de 14 a 17 afios de la [.E. Agropecuario Sibayo.

Asi también, la significancia bilateral de 0.204 indica que la relacion
encontrada no es estadisticamente significativa, evidenciando que no existe una
relacion real entre las variables, indicando que a los estudiantes de 14 a 17 afios de
la I.LE. Agropecuario Sibayo no les interesa la publicidad (anuncios dentro de los

videos y colaboraciones con marcas) en el consumo de contenidos digitales.
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Objetivo especifico 7: Identificar la relacion entre el alcance como estrategia de
comunicacion digital en la red social TikTok y el consumo de contenidos en los
estudiantes de 14 a 17 afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo,

provincia de Caylloma, Arequipa.

Tabla 15: Resultados de la correlacion entre el alcance y el consumo de contenidos
digitales.

Consumo de

contenidos

digitales

Correlacion Alcance Cocficiente de 195
de Pearson correlacion

Sig. (bilateral) 261

N 35

En el analisis se obtuvo un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.195
entre la dimension publicidad y la variable Consumo de contenidos digitales, lo que
indica una correlacion positiva y débil. Evidenciando que el uso del alcance como
estrategia de comunicacion digital de la red social TikTok no influye
significativamente en el incremento del consumo de contenidos digitales en los

estudiantes de 14 a 17 afios de la [.E. Agropecuario Sibayo.

Asi también, la significancia bilateral de 0.261 indica que la relacion
encontrada no es estadisticamente significativa, evidenciando que no existe una
relacion real entre las variables, y que a los estudiantes de 14 a 17 afios de la L.E.
Agropecuario Sibayo no les interesa al alcance (nimero de seguidores, Me Gusta,

comentarios y compartidos) en el consumo de contenidos digitales.
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4.2 DISCUSION

La identificacion inferencial resultante reveld de manera positiva la
relacion, ademas de la significancia, entre las Estrategias de comunicacion digital
en la red social TikTok y el Consumo de contenidos digitales en los estudiantes de
14 a 17 afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo, evidenciado en el coeficiente de
correlacion de Pearson de 0.451 (p = 0.007). Este resultado confirma la hipdtesis
principal del estudio de que existe una relacion entre las estrategias de

comunicacion digital en la red social TikTok y el consumo de contenidos digitales.

Los resultados obtenidos se alinean con lo planteado por Espinoza et al.
(2021), quienes identificaron que TikTok se ha consolidado como una plataforma
influyente en los adolescentes, especialmente como medio de entretenimiento y
ocio, lo que refuerza la idea de que el consumo de contenidos estd condicionado
por la forma de realizar contenidos de la red social. A su vez, los resultados guardan
relacion con lo investigado por Acufia y Manriquez (2022), quienes evidenciaron
un alto nivel de consumo de TikTok en adolescentes, motivados principalmente por
la diversion, lo que sugiere que las estrategias de comunicacion digital orientadas

al entretenimiento tienen mayor impacto en este grupo de edad.

Tomando en base lo anterior, los resultados también respaldan lo sefialado
por Macias (2023), quien afirma que TikTok influye en los gustos, emociones y
formas de interaccion social de los adolescentes, lo cual permite interpretar que las
estrategias de comunicacion digital no solo impactan en el consumo de contenidos

digitales, sino también en las preferencias y el comportamiento digital.

Acercandonos a resultados nacionales, nuestra investigacion guarda
relacion con lo expuesto por Cuyuchi (2020), quien encontré una relacion
significativa entre el contenido audiovisual en TikTok y el engagement en
estudiantes. Esto refuerza la idea de que los contenidos digitales, cuando estan
estratégicamente disefiados, generan mayor interaccion y consumo, especialmente

en el contexto educativo.
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En el caso de las dimensiones de las estrategias de comunicacion digital en
la red social TikTok, se observan diferencias importantes. La dimension
Creatividad present6 una correlacion positiva y fuerte (r=0.607; p=0.001), lo que
indica que elementos como el storytelling y el uso de la Inteligencia Artificial
incrementan significativamente el consumo de contenidos digitales. Este resultado
puede explicarse desde la teoria de la comunicacion digital, donde la
multimedialidad e interactividad permiten captar la atencion del usuario de forma

efectiva.

De igual manera, las dimensiones Formato (r = 0.461; p = 0.005) y Tipo de
publico (r = 0.442; p = 0.008) también mostraron relaciones significativas, lo que
evidencia que adaptar el contenido a las caracteristicas del publico objetivo y
optimizar su presentacion influye directamente en el consumo de contenidos
digitales. Estos resultados son coherentes con lo dicho por Mendoza (2022), quien
sefiala que los usuarios valoran la autenticidad e inmediatez de los contenidos en

TikTok.

Por otro lado, las dimensiones como Frecuencia de actualizacion (r = 0.065;
p = 0.711), Fidelizacion (r = 0.127; p = 0.468), Publicidad (r = 0.220; p = 0.204) y
Alcance (r = 0.195; p = 0.261) no mostraron relaciones significativas. Esto sugiere
que, en el contexto rural del distrito de Sibayo, provincia de Caylloma, Arequipa,
los estudiantes de 14 a 17 afos y adolescentes, no priorizan la cantidad de
publicaciones, la interacciéon constante o los indicadores tradicionales de

popularidad, sino el contenido y la calidad de los mismos.

Esta investigacion se diferencia de estudios tradicionales que priorizan
métricas cuantitativas como alcance e interaccion. Los resultados sugieren que en
contextos rurales como en el caso de Sibayo, el consumo digital estd mas
influenciado por factores cualitativos como la creatividad, el formato y el contenido

en si mismo.

Finalmente, estos resultados pueden interpretarse desde la teoria de la
autocomunicacion de masas de Castells, donde los usuarios no solo consumen

contenidos, sino que eligen lo que quieren ver en funcidn de sus intereses.
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V. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



5.1 CONCLUSIONES

Se determin6 que existe una relacion positiva y estadisticamente
significativa entre las estrategias de comunicacion digital en la red social TikTok y
el consumo de contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afios de la Institucion
Educativa Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo, provincia de Caylloma,
Arequipa. Los resultados obtenidos permitieron aceptar la hipotesis general de
investigacion y rechazar la hipotesis nula, evidenciando que las estrategias de
comunicacion digital desarrolladas en TikTok mantienen una relacion con el

consumo de contenidos digitales en los estudiantes.

Se identifico que la creatividad como estrategia de comunicacion digital en
la red social TikTok mantiene una relacion positiva y estadisticamente significativa
con el consumo de contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afios de la Institucion
Educativa Agropecuario Sibayo. Asimismo, el nivel de correlacion obtenido
evidencia que esta dimension constituye uno de los factores con mayor asociacioén

respecto al consumo de contenidos digitales en los estudiantes.

Se identifico que la frecuencia de actualizacidon como estrategia de
comunicacion digital en la red social TikTok no evidencié una relacion
estadisticamente significativa con el consumo de contenidos en los estudiantes de
14 a 17 anos de la Institucion Educativa Agropecuario Sibayo. En consecuencia,
los resultados obtenidos no permitieron confirmar que la frecuencia con la que se
publican contenidos influya de manera significativa en el consumo de contenidos

digitales en los estudiantes.

Se identifico que la fidelizacion de seguidores como estrategia de
comunicacion digital en la red social TikTok tampoco mostré una relacion
estadisticamente significativa con el consumo de contenidos en los estudiantes de
14 a 17 afos de la Institucion Educativa Agropecuario Sibayo. En ese sentido, la
evidencia obtenida indica que esta dimension no mantiene una asociacion

significativa con el consumo de contenidos digitales en los estudiantes.
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Se identifico que el formato de los contenidos como estrategia de
comunicacion digital en la red social TikTok mantiene una relacién positiva y
estadisticamente significativa con el consumo de contenidos en los estudiantes de
14 a 17 afios de la Institucion Educativa Agropecuario Sibayo. Los resultados
obtenidos evidencian que esta dimension guarda una asociacion significativa con el
consumo de contenidos digitales, constituyéndose en un elemento relevante dentro

de las estrategias de comunicacion digital analizadas.

Se identifico que el tipo de publico como estrategia de comunicacion digital
en la red social TikTok mantiene una relacién positiva y estadisticamente
significativa con el consumo de contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afos de la
Institucion Educativa Agropecuario Sibayo. En consecuencia, la evidencia
estadistica permitié confirmar la existencia de una relacion significativa entre esta

dimension y el consumo de contenidos digitales.

Se identifico que la publicidad como estrategia de comunicacion digital en
la red social TikTok no mostré evidencia estadistica suficiente para establecer una
relacion significativa con el consumo de contenidos en los estudiantes de 14 a 17
anos de la Institucion Educativa Agropecuario Sibayo. Por ello, los resultados
obtenidos indican que esta dimensién no mantiene una relacion estadisticamente

significativa con el consumo de contenidos digitales en los estudiantes.

Se identifico que el alcance como estrategia de comunicacion digital en la
red social TikTok no presentd una relacion estadisticamente significativa con el
consumo de contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afos de la Institucion
Educativa Agropecuario Sibayo. En consecuencia, la evidencia obtenida no
permitid confirmar una asociacion significativa entre esta dimension y el consumo

de contenidos digitales en los estudiantes.
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5.2 RECOMENDACIONES

Al director de la Institucion Educativa Agropecuario Sibayo, promover
iniciativas orientadas al fortalecimiento de las competencias comunicacionales
digitales de los estudiantes, mediante actividades que fomenten el uso responsable
de las redes sociales y el andlisis critico de los contenidos que circulan en
plataformas digitales como TikTok, con la finalidad de contribuir a una interaccion

mas consciente dentro del entorno digital.

A la plana docente de la Institucion Educativa Agropecuario Sibayo,
incorporar espacios de reflexion y andlisis sobre las estrategias de comunicacion
digital presentes en plataformas como TikTok, promoviendo el desarrollo de
habilidades que permitan a los estudiantes identificar, interpretar y evaluar
criticamente los contenidos digitales que consumen y comparten en las redes

sociales.

A los padres de familia, fortalecer el acompafiamiento en el uso de las redes
sociales mediante el didlogo permanente con sus hijos, promoviendo el desarrollo
de una actitud critica frente a los contenidos digitales que consumen y comparten,

asi como la verificacion de la informacion difundida en las plataformas digitales.

A los estudiantes de la Institucion Educativa Agropecuario Sibayo,
desarrollar un uso responsable y reflexivo de TikTok y de otras redes sociales,
priorizando el consumo y la difusién de contenidos confiables, relevantes y acordes
con sus necesidades informativas, académicas y comunicacionales, contribuyendo

asi a una participacion mas consciente dentro del ecosistema digital.

A los comunicadores sociales e investigadores, desarrollar estudios que
incorporen otras dimensiones de las estrategias de comunicacion digital y nuevas
variables relacionadas con el comportamiento de las audiencias juveniles en
entornos digitales, considerando diferentes contextos sociales y educativos. Ello
permitira ampliar el conocimiento sobre las dindmicas de interaccion, produccion

y consumo de contenidos en plataformas digitales.
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VII. ANEXOS



Anexo A: Matriz de consistencia

Titulo Formulacion Hipotesis Objetivos Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
del problema
Storytelling
Estrategias de | ;Como se | Hi:  Existe | General: Creatividad Uso de filtros y/o animaciones Enfoque:
comunicaciéon | relacionan las | relacion
digital en la | estrategias de | entre las | Determinar la relacion entre las estrategias de Uso de Inteligencia Artificial (IA) | La investigacion tiene un
red social | comunicacion | estrategias comunicacion digital en la red social TikTok y el Horario de publicacion enfoque cuantitativo.
TikTok y su | digital en la | de consumo de contenidos en los estudiantes de 14 Frecuencia de (Hernandez et al., 2014,
relacion con | red social | comunicacié | a 17 afios de la I.E. Agropecuario Sibayo, distrito actualizacién | Cantidad de TikToks por semana p.6)
el consumo de | TikTok con el | n digital | de Sibayo, provincia de Caylloma, Arequipa.
contenidos en | consumo de | utilizadas en Respuesta a seguidores Tipo de investigacion:
los contenidos en | la red social | Especificos: Fidelizacion — i
estudiantes de | los estudiantes | TikTok con Transmisiones en vivo Esta investigacion es del
14 a 17 afios | de 14a 17 afios | la forma de | Identificar la relacion que existe entre la | Variable 1: Sorteo a seguidores tipo de alcance
de la LE.|de 1la LE. | consumir creatividad como estrategia de comunicacion D - correlacional.
Agropecuario | Agropecuario | contenidos digital en la red social TikTok y el consumo de | Estrategias de uracton (Hernandez et al, 2014,
Sibayo, Sibayo, de los | contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afios de | comunicaciéon Formato Recursos audiovisuales p.93)
distrito de | distrito de | estudiantes la I.E. Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo, | digital en Lenguaje utilizado
Sibayo, Sibayo, de 14 a 17 | provincia de Caylloma, Arequipa. TikTok Diseiio de investigacion:
provincia de | provincia de | afios de la ] Rango de edad
Caylloma, Caylloma, LE. Identificar la relacion entre la frecuencia de Tlpo.de Al ser de enfoque
Arequipa - | Arequipa? Agropecuari | actualizacion como estrategia de comunicacion piiblico Gustos e intereses cuantitativo, esta
2024. o  Sibayo, | digital en la red social TikTok y el consumo de investigacion utilizd un
distrito  de | contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afios de Anuncios dentro de los videos disefio no experimental
Sibayo, la L.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo, Publicidad . (Herndndez et al, 2014,
provincia de | provincia de Caylloma, Arequipa. Colaboraciones con marcas p.152)
Caylloima, ) ., L, Numero de seguidores
Arequipa. Identificar la relacion entre la fidelizacion de Alcance Numero de Me Gusta

seguidores como estrategia de comunicacion
digital en la red social TikTok y el consumo de

Numero de comentarios

Numero de compartidos
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Ho: No
existe
relacion
entre las
estrategias
de
comunicacio
n digital
utilizadas en
la red social
TikTok con
la forma de
consumir
contenidos
de los
estudiantes
de 14 a 17
afos de la
LE.
Agropecuari
0 Sibayo,
distrito  de
Sibayo,
provincia de
Caylloma,
Arequipa.

contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afios de
la I.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo,
provincia de Caylloma, Arequipa.

Identificar la relacion entre el formato de los
contenidos como estrategia de comunicacion
digital en la red social TikTok y el consumo de
contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afios de
la I.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo,
provincia de Caylloma, Arequipa.

Identificar la relacion entre el tipo de publico
como estrategia de comunicacion digital en la red
social TikTok y el consumo de contenidos en los
estudiantes de 14 a 17 afios de la LE.
Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo,
provincia de Caylloma, Arequipa.

Identificar la relacion entre la publicidad como
estrategia de comunicacion digital en la red
social TikTok y el consumo de contenidos en los
estudiantes de 14 a 17 afios de la LE.

Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo,
provincia de Caylloma, Arequipa.
Identificar la relacion entre el nivel de

interacciébn como estrategia de comunicacion
digital en la red social TikTok y el consumo de
contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afios de
la I.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo,
provincia de Caylloma, Arequipa.

Variable 2:

Consumo de
contenidos
digitales

Formato
Duracion
Contenidos
Género
Plataforma de transmision
Tipo de consumidor
Tiempo promedio de uso
Consumidores
digitales

Horario preferido

Dispositivo de conexion

Finalidad de uso

Poblacion:

Esta conformada por 50
estudiantes del 1° al 5° de
Secundaria de la LE.
Agropecuario Sibayo.

Muestra:

Fue no probabilistica y
estuvo conformada por
35 estudiantes de 14 a 17
afios de la LE.
Agropecuario Sibayo.

Técnica e instrumento
de recoleccion de datos:

Se utilizo la técnica de la
encuesta (Hernandez et
al., 2014, Capitulo 6, p. 1)
y el instrumento fue la
escala de Likert
(Hernandez et al., 2014,
p. 238)

Técnicas de analisis de
resultados:

Los resultados se
analizaron por
computadora utilizando
Microsoft Excel ¢ IBM
SPSS Statistics.
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Anexo B: Encuesta sobre estrategias de comunicacion digital en TikTok

ENCUESTA SOBRE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DIGITAL EN LA
RED SOCIAL TIKTOK

Buenos dias, someos tesistas de la Universidad Nacionzl del Santa v estamos trabajando en un estudio
para conocer las estrategias de commmnicacion digitzl en la red somal TikTek, por lo cual pedimos de tu
amable apovo para confestar algunas preguntas que seran de gran utilidad para nuestra investigacion.

DATOS DE CONTROL: Grade: Edad: Sexo:M({ ) F( )

INSTRUCCIONES: Les detemdamente las preguntas v marea con un aspa () dentro del cireulo, solo
una de las cineo alternativas que consideres la respuesta mas adecuada para fi.

N© DIMENSIONES / TTEMS ALTERNATIVAS
L DIMENSION: Nunea Casi nunea A veces Casi Siempre
CEEATIVIDAD siempre

1. | ;Las histonas que te cuentan
en los videos que miras en O ] ]
TikTok contienen informacion -
v'o curiosidades mary precisas,
ademas de mteresantes?

O
O
O
O

2. | ;Las histonas que te cuentan
en los wvideos que muras en
TikTok mezclan videos e| ()
imagenss que te ayudan a -
entenderlas mejor?

O
O
O
O

3. | ;Has wiste filros yo _
ammaciones en los videos de _,r') ' @ & ( )
TikTok como filros en el
rostro wande mascaras de
alzin  personaje, fondos
anmmados u objetos en 307

4. | ;Has visto o escuchado efectos
generados con ayuda de la
mfehigencia arfificial (JA) en
los videos de TikTok como

O
O
®
O

efectos que modifican el rostro
yo wvoces gue naman los
videos?

Pagina | 1
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(RERy
T,
oy

7\.:__35

) o

I

DIMENSION:
FRECUENCIA DE
ACTUALIZACION

Los wideos que miras en
TikTek se actualizan v fienen
ma mayor actvidad en la
noche?

;Los iktokers y'o creadores de
contemdo  que sigues en
TikTek publican videos todas
las semanas?

DIMENSION:
FIDELIZACION

Cuande comentas algim video
de los tktokers v/o creadores
de contemmde que sigues
responden fus comentarios?

:Los tiktokers v'o creadores de
contemdo  que sigues en
TikTek hacen lives
(transmmsiones en vivo) para
inferactuar con sus seguidores?

Sigues a  fktokers wlo
creadores de contenido porque
tratan femas que pide el
pablice en los comentarios v te

DIMENSION:
FORMATO

10.

Miras videos en TikTok que
duren mas de 43 segundos?

11.

Miras videos en TikTok
porque combinan musica,
imagenss vy efectos que te
llamen la atencion?

12

Miras videos en TikTok
porque se ufilizan palabras que
usas en fu vida diana?

Pigina | 2
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k:__ﬁ

(RERy
T,
y

) ot

.

DIMENSION:
TIPO DE PUBLICO

13,

iCrees que los videos que
mias en [ikTok estan
dmgidos a chicos ¥ chicas de
tu edad?

14

:El prineipal interés por el cual
muras videos en TikTok es por
enfretenmmisnta?

DIMENSION:
PUBLICIDAD

15

;Cuindo mas videos en
TikTok encuentras publicidad
de productos y/o servicios?

16.

:Los tiktokers v/o creadores de
contemdo que sigues usan yio
promocionzn algin producto

vo semviclo de marcas

17

iSigues a tktckers wio
creadores de contemudo porque
tienen miles de semmdores?

18

iSignes a tkickers o
creadores de contemido porque
sus videos Henen uma gZran
cantidad de “Me gusta™

19.

Sigues  a  tktokers vo
creadores  de  comfemides
porque reciben clenfos de
comentarios por video?

20

iS1gnes a  tokickers yio
creadores de  comfemdos
porque  sus  videos som
tendencia vio e comparten
mcha?

O 10|10 O

Pagina |3

iGRACIAS POR TU AMABLE APOYO!
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Anexo C: Encuesta sobre consumo de contenidos digitales

ENCUESTA SOBRE CONSUMO DE CONTENIDOS DIGITALES

Buenos dias, somos tesistas de la Universidad Macional del Santa v estames trabzjando en un estudio
para conocer el consumo de contemdos dizitales, por lo cual pedimos de tu amable apove para contestar
algunas preguntas que seran de gran unihdad para nuestra investizacion.

DATOS DE CONTROL: Grado: Edad: Sexo: M( ) F( )

INSTRUCCIONES: Lee detenidamente las preguntas v marca con un aspa (7%) dentro del cirenlo, solo
una de las cinco altermativas que consideres la respuesta mas adecuada para fi.

N DIMENSIONES / ITEMS ALTERNATIVAS
I DIMENSION: Nunca Caszinunca | Aweces Casi Siempre
CONTENIDMS siempre

1. |De los contemdos digtales

(videos, archivos, podeast, ™ e -~
e:z.} g,PlEﬁzwes 1:::—@_15 lu;iaeu O (—"' ‘H_:] (_,-' O
formato de video?

2. | ;Los contemdos digitales O ~ /i) C\-
(videos, archives, podeast, ] ]

ete) que prefieres usuzlmente - ~ - g Q
no duran mas de 45 segundos?

3. | ;Los contemdos digitales
(videos, archives, podeast, -""_-) C- 7y C (:HW
etc) que prefieres pertenecen
al gémero del entretemmients?

4 | :Los contemdos digitales
(videos, archives, podeast, (-\I

N S
ete)  gue prefieres  los
encuentras pnncipalmente en
TikTok?

O
O
O
O

Pigina | 1
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DIMENSION:
CONSUMIDORES
DIGITALES

iUsazs wlo wes contenidos
digitales  (wadeos, archivos,
podeast, ete) por decision
propia’?

Uzas wlo wes confenidos
digitales (videos, archives,
podeast, ete ) para estar al dia
con las tendencias wo modas
virales?

Para usar v'o ver confenidos
digitales  (wadeos, archivos,
podeast, ete) dedicas entre 2 2
4 horas dianas?

(Prefleres wsar o o wer
contenidos digifales (videos,
archivos, podeast, efc) en
horas de la nocha?

Para usar v'o ver confenidos
digitales  (wadeos, archivos,
podeast, ete.) utlizas

10

Uzas wlo wes confenidos
digitales (videos, archives,
podeast, ete)) principalmente
con el objetvo de entretenerte?

Pagina | 2
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Anexo D: Solicitud dirigida al director de la I.LE. Agropecuario Sibayo

— Sthayo, 02 da mayo de 2024

“ano del Ricentenario, de la consolidacidn de nuesty

alndependencia
de las herolcas batalles da )y P , ¥y de la conmemoracién

Niny Ayacucho”

SOLICITO: AUTOR|ZA¢ ION PARA APLICAR TESIS Y NOMINAS DF
ESTUDIANTES D 14 A 5° e SECUNDARIA

26simo Gastulo Puma Mamani
Director de la I.E. Agropecuario Sibayo

Yo,  RENATO ALEXIS  OLIVERA

PENA, bachiller de Comunicacién

o {1
Soclal de |a UNIVERSIDAD NACIONAL
DEL SANTA, ante usted

e fespetuosamente me presento vy

expongo:

Qué por fines de investigacién
academica correspondiente a la tesis titulada Estrategias de comunicacién digital en la red social TikTok
y su relacion con el consumo de contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afios de la I.E. Agropecuario
Sibayo, distrito de Sibayo, provincia de Caylloma - Arequipa 2024 solicito 2 usted me conceda la
autorizacion y dar las facilidades para poder aplicar la tesis mencionada lineas arriba en su prestigiosa
institucion educativa durante el presente afio 2024, ademas de solicitarle me brinde las néminas con Ia

relacion de los estudiantes matriculados del 1° a 5° de Secundaria.

ADJUNTO: COPIA DE DNI.

POR LO EXPUESTO:

Ruego a usted atender mi solicitud.

Renato Alexis Olivera Pefia

DNI N° 70205508
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Anexo E: Resolucion directoral de autorizacion de la I.LE. Agropecuario Sibayo

AVNIN RO D PR B AT i ’
FOLCALION 5 UL i y

% Mon el Woewtonarsée, e b consolicdacton de nuestra /m/«/u nelenota, Vi o ot vonmemoyanton

ol ls hewedeas batallas de, Junin /- )/y///'///'ﬁ:, J
Sibayo, 24 de mayo del 2024

RESOLUCION DIRECTORAL N° 12-2024
VISTO:

La solicitud presentada por el docente Renato Alexis Olivera Pefia con DNI 70205508, Bgch. de Cqmunjcacibq
Social de la Universidad Naclonal del Santa; quien viene realizando el trabajo de investigacion titulada:
“Estrategias de Comunicacion Digital en la red soclal Tik Tok y su relacion con el consumo de contenidos
en los estudiantes de 14 a 17 aflos de la L.E. Agropecuario Sibayo, Distrito de Sibayo, Provincia de Caylloma
= Arequipa2024”

CONSIDERANDO:

Que, el articulo 66° de la Ley N° 28044, Ley General de Educacion, establece que la Institupibn Educativ_a, como
comunidad de aprendizaje, es la primera y principal instancia de gestion del sistema educativo descentralizado;

Que, el articulo 135° del mismo reglamento establece que la Direccion es el 6rgano rector de a Institucion

Edqcativa, responsable de su gestion integral, conducida por el director, quien cumple las funciones de las
instituciones educativas;

Que, el articulo 137°

del Reglamento de la Ley N° 28044, Ley General de Educacion aprobado mediante Decreto
Supremo N°

P 011-2012-, establece que los instrumentos que orientan la gestion de la Institucion Educativa son el
royecto Educativo Institucional, el Proyecto Curricular de la Institucion Educativa, el Reglamento Intemo y el Plan
Anual de Trabajo.

SE RESUELVE:

Avrticulo 1.- Aprobar la solicitud presentada por el docente Renato Alexis Olivera Pefia con DNI 70205508, Bach.

g:] ICgﬂ?ul?icacién §ocia| de la Uniyersidad Nacional del Santa; quien viene realizando el trabajo de investigacion
ada: “Estrategias de Comunicacion Digital en la red social Tik Tok y su relacién con el consumo de

contenidos en los estudiantes de 14 a 17 afios de la L.E. A io Si istri i inci
de Caylloma - Arequipa2024” .E. Agropecuario Sibayo, Distrito de Sibayo, Provincia

Articulo 2.- Autorizar el desarrollo del trabajo de investigacion de acuerdo al reglamento de investigacion
conducente al grado académico de LICENCIADO en la universidad del santa.

REGISTRESE Y COMUNIQUESE
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Anexo F: Nomina de matricula 2025 del 2° Grado de Secundaria de la I.LE. Agropecuario Sibayo

e dy

NOMINA DE MATRICULA - 2025

El reporte de matricula se emitira haciendo uso de la Némina de Matricula del aplicativo informtico SIAGIE (Sistema de Informacién de Apoyo a la Gestién de la Insétucisn Educativa), disponible en hitp:iisiagie minedu.gob.pe. Este reporte es de
responsabilidad del Director de la |LE.y TIENE CARACTER OFICIAL.

et

MINISTERIO DE EDUCACION
Datos de la Instancia de Gestidn Datos de la Institucién Educativa o Programa Educativo Periodo Lective Ubicacion Geografica
: (DRE_UGEL, e AGROPECUARIO SIBAYO |s=sﬁan‘7‘ a0 | Inicio | 17/03/2025 ‘ Fin ‘ 19/12/2025 | Dpte. AREQUIPA
Codigo 0 : 4 : 0 : 0 : '] : ] Cadige Modular 1] : 7 : 3 : ] : 1 :5 : 7 | Caradzr'slicaw | - ngranam - Datos del Estudiante Prov. CAYLLOMA
" o :
- Resoucionde FD. W 00421988 an‘ fe ﬁ slelal2] Dist. SIBAYO
- UGEL Caytoma NivelCicla™ | SEC | Grade/Edad® | 2 | Secaion®™ | - Tumo® | W % elelagla|z|B|F & % Centro Poblado
Modalidad® | 8R |  Nombre Seccién (SoloInicial) | 2 bl R k= El E ﬁ ]
ZlE|l-|z|®|E|3|E ] iRy
Fechade |= 2|3 |2 |2 |E|5(2 /2|2 % e
= . Nacimiento |5 (% |® g £ |2 n Iﬁ RIZ|¥|8
E| N° de D.N.L o Cédigo Apellidos y Nombres “le|T |z lgl25l5 5B 5 P——
2 del Estudiante™ (e (R, o E £1218F|ala|2|E § _
> 2 § 2 ¢|1BRB|E|R
o 5 L E £ [ 'zq“ E Codigo Modular Mimero ylo Nombre - RJ/RD
1[DINTIT T 1 1612191519161 1] CALLA SUPO, Yansth Keiko EHEEROEEEEIE NO El
2 (DN I (Bi10614:9:9:0: 6| CCAHUA SUPO, Frank Raul Milcer 06 | 03 [zoiz[H|P]P [si|si|a]c|no BE
3 [DINIT 1 1 1B11161419191914| CHAMBI SAMAYANI, Abigai Ana 23 | 02 [2012|m|P|P [si]|si|a]c|no HEl
4 [DINCIe 0 (B120BiB16:13:1:5 | GONZALES MAMANI, Katherinne Elizabeth 15 [ o5 [2o11]m| P[P [|a]si|C MO BE
5 (DN T 1 1 1B1116141919191 3| MOYA ARIAS, Genesis Ariana 0s | 01 [2012|m|P|P [si|sI|C NO HEl
B [DNi I« 1« (Bi1/64:9:9:78| NOA CUTIPA, Jorge Raul Elvis I ENE R EEIEE NO HE
7(DNIC 0 Bi1061419:9:8: 8| PUMAMAMANI, Luis Femando IHEEREREEEEE MO HE
8 [DINTIT 1 1 1B11161419101717 | PUMA QUICARIO, Rolando Radl 17 [ o9 [2010|H | P[P [si|si|a]|c|no HE
9 (DN I+ (61308141711 0| SEMINO MAMANI, Yoryina Olivia INEEERDNDEEEEE EIEEE
10[DiNI 11 1 1 1612121518101 81 3| YCHOCAN ACHAHUI, Camila Anabelen 16 [ 10 [2011|m| P[P [ai|sl]cC NO HE
2 0 v \
W[ 0o a1 \
W[ a1 \
R o
R S
o[ N

(1) Mivel / Ciclo - Paﬂ &1 caso EBR/EBE: (INI) Inicsal (PRI) Primana (SEC) Secungana (5) Forma . (Esc) Escolarnzado, (NOEsc) NO ESCOIanNZany 13) Turng M) Maflana, (T) Targe, (N) Noche
I £380 EBAC (I} Inkcial, (INT) Intermedio, (AVA) Auanzada Para el caso EBA:(P) Presenclal, (SF) Seml Presencil, {10) Situackn de Malricuia : (1) Ingresante, (R} Promovi ) Permanece en e grado, (RE) Resntranis.
{2) Mogaligad A0 A distancla h Soio en el caso de EB El) Reingresantz )
(€} Seccién : AB.C,.. Colocar ™" sl es seccion Onica o {11) Pals (P} Perl, (E) Ecuador, (C) Colombda, (B) Brasll, {Eo) Bolivia, {Ch) Chile, (OT) Otroe
(3) Gradw'Edad &l 5e frata de Nivel Inicial

: {12) Lengua
[7) Gestien : (FGDIPOL. de gestien directa,[FGR|PUb.de Gestien Priva [13) Escoland.de 1 Mamz - {
() MA: Prog.de Educ Bas Alterde Nifios y Adolescentes {14) Tipo de @iscapacidad  : (DI) Intelectual, (DF) Fisica, |

[ A Prog. de Educ.Sas. Alterde Jovenss y Adultos Somoceguens, (OT) Otra CEr QIECAPICKIAN, dE/ar en Dlanco
BANAPEEAJA. Prog. de Educ. Basica Aler. de Soi0 par3 & cash 02 esldantss quE;'oaedE'\ de otra Instiusion Educativa.

BJ
Nifios y Adoiescentes, y Jovenes y Aduitos. " s
Calogay - en sas0 d2 b3 comeepunder E1Cod. del Est Se 2nofard 500 en el caso que &l estudiante no posea DAL

©) Castallana, (@) Quechua, [Al} Almara, (OT) Otra kengua, (£) Lengua extranjara

| Privaca £) SIn Escolandad, (F) Pimana, (S) S

En &l caso de EBA: C.iniclal 1° vanzaga 1%, 2°
CoI0car *- sl en ia Nomina nay E|LT"05 & vanas egaces (E1)jo gm:los

(4) Caracterist. : Primaria - (U] Unidocents. (PM) Polidocents Muitigrago y (PC) Poldocente
co

dana, y (SF) Supenar
Y Visuzl, (DA) Auditva, [S€)

.
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Aprobacidn de la Nomina

2025

03

Dia

R.D. Institucional

125

05-20

Datos del Estudiante

PUMA MAMANI, Zosimo Gastulo

PUMA MAMANI, Zosimo Gastulo

Director (a) de la Institucion Educativa

Responsable de la matricula
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4
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Mujeres
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Firma - Post Firma y Sello

Firma - Post Fima
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Anexo G: Nomina de matricula 2025 del 3° Grado de Secundaria de la I.E. Agropecuario Sibayo

T

NOMINA DE MATRICULA - 2025

El reporte de matriciila s emitir haciende uso de |3 Némina de Matricula del aplicativo inform 3tieo SIAGIE (Sistema de Informaci6n de Apoyo a la Gestion de 1a Insttucisn Educativa), disponible en hitp:iisiagie. minedu gob.pe. Este reporte es de
responsabilidad del Director de la LE. y TIENE CARACTER CFICIAL.

s 06 SO N

MINISTERIO DE EDUCACION
Datos de la Instancia de Gestion Datos de la Institucion E iva o Programa E i Periodo Lectivo Ubicacion Geografica
E iva D i
DRE - UGEL) Mimero ylo Nombre AGROPECUARIO SIBAYD Gestion PGD | Inicio 171032025 Fin 19122025 Dpto. AREQUIPA
( ' . ol
Cédigo | 0 1 4101010 16| CédigoModular | 017131611 '5 ' 7 | caracteristica - | Programa - Datos del Estudiante Prov. CAYLLOMA
9 . ' ' ' ' I | “ -
= D. F° 0042-1058 -
Resolusion de Foma® | e 5 - Dist. SIBAYO
Nombre de Creacidn N* = = E Fg z &
e - UGEL Cayoma NivellCiclo®™ | 56C | Grado/Edad™ | 5 | seccion™ | - Tumo®™ [ m 1 olo|a|s|z 8 |%|@ o Centro Poblado
B SIE|E|IE =
Modalidad™ | E3R | Nombre Seccién (Solo Inicial) | = bl B = R P § - RE]
sle|lalz|m|B|RB|E|T Els =
ZIEIEIZIZ|Z|E|E|s|m|B | SiBavo
- NFeqhqdet = 2| g g |3 EAR-RET E ]
. acimiento m @
e - Apellidos y Nombres B2 = |ale|n|B Ilglz|%|&
B| N°deD.N.L o Codigo T 5 ZIEIBIE|S|E|B|(21S - . 1)
o . = (Orden Alfabético) 5 FlE|g|Z|alb (5|2 P
s del Estudiante’ = § o -] L2 JE|T|e|z|Ela
2 = | B
o S Lo E £ [dl = = | cadigo Modular Mimero y'o Nombre - RJ/RD
1 (DMl 0 0 B0116:4191 91814 | CAPIRA SUPO, Maydelin Yoseling 19 01 2011 (M| P |P |SI|SI|C MO S|sl
2 [Dib b o B 16499 712 | CHECOLLO SAMAYANI, Leonel Salvador 18 03 |2000(H|P|P |SI|[SI|C MO 5|5l
3[DINCIT 1 1 1611161419191719] MAMANI SUPO, Glenda Zulema 20 [ 10 [2010|m]| P[P |sI|SI|C NO HE
4 (DMl o B 184099 T4 | MAQUE MAMARNI, Hilden Iker 16 07 |2000(H| P |P |SI|SlI| Q] C|NO P |5l
S Dbl o B 140998106 | MAQUE SUPO, Jesus Marco Anfonio 22 01 |20011(H|P|P |SI|SI|C MO P[5l
6 [DiNi I 1 1 1611614191815 1] NOA SOTOMAYOR, Jefferson Saul 25 | 11 |z2010{H [P [P |sI|SI|C MO HEl
T (DMl 0 v B 161409091813 | PICHA ALLHUIRCA, Naydali Mirenia 24 12 |2010|M | P |P SIS C MO P[5l
& [DINIIT | 1 IBIDIBITI1181511] PILARES PUMA, Alexis Tomas I ENEREREEEE NO HE
9 [DiN I 1 1 1611061419191 715 SAMAYANI CHAYRIA, Joss Daniel 26 | o7 |2010{H|P|P |SI|SI|C MO El
ETo P I I
M 0o
2 0 Y
B N
R \
B ™~
MW 0o \
W] 0 N
W 0 N
m SRS AN
20 j i N
29 o0 N
(1)NIvel i Cicio : Para el ¢as0 EBR/EBE: (INI) Inicsal (PRI) Primana (SEC) Secungana (5) Forma : (E5C) ESCOIaNZado, (NOESC) No Escolanzaod 19) Tumg o (M) mafana, (T)Targe. (N) Noche
Fara &l taso EBA: (INI) Inkial, (INT} Intemmedio, (AVA] Avanzada Fara &l caso EDA(P) Presenclal, (3F) Seml Presencil, (10) SHuzeian de Matrieula (1] Ingresantz. (B) Promovido, (BE) Panmanecs en & qrase, (RE) Reantrants
Modalidad BR) Educ.Basica Regular, (EBA) Educ.Baslca Allemativa, D) A distancia Swio en el caso de EBA: (REI) Relgresants )
BE) Educ. Basica Especial (€} Seccion oloC; sl es seccion dnica o {11) Pals. © (P} Perl, (E) Ecuador, (C) Colombia, (B) Brasll, {Ec) Bollvia, {Ch) Chile, (OT) Ctro
3 GraaaEaa Lr::ur:: ?ugier:r_gaa;a”ri-qlzagr;riuua 12,3455 (7)Geston : |PG“'PILJI:u::'I‘V:SI'\I;1C:\:'E”|a [PGRIPUD.0e GEslon Privaca. (FR) Privada (12) engus (C) Gamalans, (3) Quechus, {Al) Anars, (OT) 9w lengua, (%) Langus axiankrs
EBA: Ciniclal 1°, 2% Intermadio 1°, 2, 3'A.r:nza"o| 20 3% 40 - = - ’. - "”" N " - ” ) (13) Escolarid.de |a Madre ) Sin Escolanidad, (P) Primaria, (3) se..u:darl: ¥ (SP) Supenaor
o e oy s e o s [y CJogEn 22N 2B g i e At g o e (4 Tho o dspaien - (D) e OF) o, 1)t (0) Ve O M, 6C)
. (PC) P - = , } @ r
Garscierist. E;:T:n {U) Unidocente, (FM) Pol gosente i 'gm o (PC] Foldocerie EANA/PEEAIA. Prog. de Edus. Basica Aler. de {15) IE de procedencla : Soio aﬁ &l cas0 = esiudianies que proceden de 0@ .'33 ituion Edusativa.

Nifias y Adoisscantes, y JOVEnes y AGultos.

Cologar - £ cas0 ge 19 GoTEspander (16) N° @2 DNl 0 Cod. D&l @ £/ Cog. del ESt S& an0tard 500 2n el t350 que & estuglants no posea DML

Est:
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de proced 15)

MNimero ylo Nombre - RI/RD

3\

2025

03

Dia

75

Aprobacién de la Némina

05-20

R.D. Institucional

Codigo Modular

(1 )pepredeosig =p od

ON/G opeisifiay olBILIEN

(C1)upEN E| 2P PEPUE|0Y]

E10ge| anb S3jEUBILES SEI0H

OM /15 @weEpniss |2 eleqe)

(z1)enbusn epunbiasg

(7 Jewsey enbus

0N 15 3al 2ipEy

Datos del Estudiante

ON /|5 @0 UpEd
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(Q1ENouEYY Bp UDIENYS

VWH wees

ouy
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Fima - Post Firma y Sello

SN

PUMA MAMANI, Zosimo Gastulo
Director (a) de |a Institucion Educativa

Fecha de
Nacimiento

Lle)

Apellidos y Nombres
(Orden Alfabético)

D.N.I. o Codigo del
Estudiante™

uapI0 N HlEE[8 8RR A85 8|83 [8|8 52|32 |7|9 9 F (L9592

PUMA MAMANI, Zosimo Gastulo
Responsable de la matricula
Firma - Post Fima

5
3

Resumen
Hombres
Taotal

Mujeres




Anexo H: Nomina de matricula 2025 del 4° Grado de Secundaria de la I.E. Agropecuario Sibayo

N oy

NOMINA DE MATRICULA - 2025

El reporte de matricula se emitir haciende uso de Ia Nomina de Matricula del aplicativo informitico SIAGIE (Sistema de Informacion de Apoyo a la Gestign de la Insttucion Educativa), disponible en hitp-iisiagie.minedu.gob.pe. Este reporte es de

] il responsabilidad del Director de la LE. y TIENE CARACTER OFICIAL.
MINISTERIO DE EDUCACION
Datos de la Instancia de Gestion Datos de la Institucién Educativa o Programa Educativo Periodo Lectivo Ubicacion Geografica
E i D i
(DRE - UGEL) Nimero yio Nombre AGROPECUARIO SIBAYO | Gestisn™ | PeD | Inicio 1710312025 | Fin | 191212025 Dpto. AREQUIPA
Cadigo 0 E 4 E 1] E 0 E 0 3 ] Cadigo Modular 0 T 3 ] E ] 1 '5 ] 7 | Carmrslma | - Pwrmﬂ! - Datos del Estudiante Prov. CAYLLOMA
Resolugionde |0 o T - - Dist. SIBAYO
Nombre de Creacién N = = E o = s
i UGEL Cayfloma NivelCiclo™ | SEC | GradolEdad™ | 4 | Seccion®™ | - Tuma® | W = ole|lala|z|B (T = | Centro Poblado
2 = | 2= o
Modalidad® | £0R | Mombre Seccién (Solo Inicial) | 3 Tl |%F|E (2|2 § ERE:
Zlglelm|7|E|2|E|u|n|t|8 SIBAYD
Fecnage |7 |25 s\ \5 5|2 |85 2|
e A Nacimiento L|m|=|F §lo |x|®
£ . o Apellidos y Nombres E2|T |ple|=|B 052 (T8
N° de D.N.l. o Cédigo o 5 £E5(z2|5|=|5|8 €% de dencialis!
[¢] ; P (Orden Alfabético) S RIE|E |2 m|"|5|2|8 P
b del Estudiante = § o g = SlE|g|lalg|Ele
E 2
= < L E|£ [d _';s ¥ | cédigo Modular Nimero ylo Nombre - RIRD
1 6111614191916/ 0] CALLA SUPO, Dina Ruth 14 | D8 |2008|M| PP |SI|SI]C NO R
2 1611161419196 8| CUTIPA SUPO, Naidali Shamira 01 [ o2 [2010|m|[P|P |si|si|afc|no P|sl
3 1611161419:9:71 1| GONZALES UMIFIA, Eyiber Omar Ruben 28 | 03 |zo0|H| P[P |aI]si]|C NO s | sl
4 171319111 815181 4| MAMANI ARIAS, Diego Heman 05 | 12 |2008| 0| P[P [a1]sI]|C NO Bl
5 1611161419915 8] MAMANI CHOQUEANCO, Kiara Ivette Aurelia EREREEINEEEEE MO HE
[ 1611161419195 8] NOA PICHA, Camilo Cesar 23 | o6 [zooe[H [P [P [si]si]C NO EE
7 6101016121719 0| PUMA MAMANI, Mary Rosa 10 | 07 [2o08[m| P[P [si]si|C NO N
B 161116141919151G| PUMA VILCA, Yasuri Mercedes 25 | o2 [2oi0{m| P[P [si]si|cC NO BE
9 I
10 IEERRRE AN
1 R AN
2 v 00 o s \
B0 N
@ T \
5 00 o b
B T N
w0 R EE N
B T ~
9] S
0] o ~
20 0 oo ~
(1) Nivel / Clelo : Para el caso EBR/EBE: (INI) Inicial (PRI} Primana (SEC) Sacundarla (5) Forma * (Esc) Escolarzado, oEsc) No Escolarizado (9) Tumo o (M) Maflana, (T) Targe. {N) Noche
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Anexo I: Nomina de matricula 2025 del 5° de Secundaria de la I.LE. Agropecuario Sibayo

e ey

NOMINA DE MATRICULA - 2025

El reporte de matricula s= emitirs haciendo uso de |3 Némina de Matricula del aplicative informatica SIAGIE (Sistema de Informacisn de Apoyo a la Gestidn de la Insttucién Educativa), dispenible en hitp-isiagie.minedu.gob.pe. Este reporte es de
responsabilidad del Director de la |.E|y TIENE CARACTER CFICIAL.

B de Educ. Basiea Aler. de
Nifos y Adolsscantss, y Jovenes y Adultos.
Colozar -+ en casd de No comEsponder

[l Sl
MINISTERIO DE EDUCACION
Datos de la Instancia de Gestién Datos de la Institucion Educativa o Programa Educativo Periodo Lectivo Ubicacion Geogrifica
alnst .
{DRE - UGEL) o AGROPECUARIO SIBAYD | Gestion™ | PGD | Inicio |  17/03/2025 ‘ Fin ‘ 19122025 | Dpte- AREQUIPA
Cédigo | 0! 4 !0 10106 | CidigoModular [0/7'216!115:!7 | Caracteristica™ | - | Programa® Datos del Estudiante Prov. CAYLLOMA
Resolugiénde |10 Code o5 Forma® | zes = - Dist. SIBAYO
Nombre de Creacion N = =z E|&|z &
- UGEL Cayfoms NivellCicla™ | SEC | GradolEdad™ | 6 | Secaien® | - Tuma® | M z| lelelalalz|®2|T |7 |5 Centro Poblado
= == —_ - L=
Modalidad® | 2R | Nombre Seccién (Solo Inicial) | 3 S|=|F|g|e|E E B2
ZE|l~|z|5|E|2[E|T ] Ay
FIEIEIZ|GlZI2|E|e|nll|n SiBAYO
Fechade |° |= |5 |v|2)\§ % |S )5 |q |3 |8
c . Nacimiento g |(m[= = o=
2 N . Apellidos y Nombres g |z|El=le|b ER|c|E
N° de D.N.l. o Codigo Orden Alfabéti = ElE(2|5|= |5 |E|E|5 - —_— 015
o - = (Orden Alfabético) 5 Bl | Z|n|l"|5E|2|"
by del Estudiante’ = é o o LS FlE|m|al3|E|l
£ £ | &
= 2 Le Ei2|d|2 ¥ | cadigo Modular Mimero ylo Nombre - RJ/RD
1 1 1610161118151 115 CHAMBI SAMAYANI, Jairo Franco 10 |02 [2009|H| P[P |sI|5I|C NO E
2 | 1610101612 71818 | CHECCOLLO SAMAYANI, Talia Belina EEEEEERNEREREEE NO HE
3 | 1611161418191512 | CHECOLLO SAMAYANI, Valeria Micaela 28 [ o1 [2o0a[m| P[P [si|sI|C NO s |sl
4 | (610101612719 4| CUTIPA SAMAYANI, Kevin Messi 14 [ 12 [ae[H [P [P [ai|s]c NO HE
5 610161515 201 4| GONZALES UMIFA, Aymar Noelia EREEEEEEDNEREEEE NO BE
B ' 610101612719 6| MAMANI MAMANI, Yanira Ariadna EHEEEOEREEEE NO BE
7 ' 6101316121617 8| NOA CONDORI, Alvaro Gabriel o8 | o2 |2008|H| P[P [si]s]C MO EE
3 | 6101016121718 5| NOA CUTIPA, Leydi Jhamileth INEEEOREEEE NO HE
9 6111614181915 5| PICHA MAMANI, Anghi Marinia R EEDNEREBEEE NO BE
10 | 161010161217161 3| PICHA SARAYASI, Cideny Emuiw 1 | o6 |zo08|H|P|P[si]s1|cC NO HE
1 1810181718121 5| PUMA QUICARO, Guillermo Alisandro 23 | o9 |2o08|H| P[P [si|31|C NO HEl
12 6101316121616 5| SUPO HUANCA, Jasmin Rosario 26 [ oo [zoos|m] P[P [si]sifalc]ne HE
13 1611161481915 4 | SUPO MAQUE, Alexandro Vicente 26 | o2 |2o0|H| P[P [si|31|C NO EEl
14 HEHEHE
15 1 o
16 R \
7 0 T
18 T e
19 0 e
20 R e
(1) Nivel / Ciclo : Para el caso EBR/EBE: (INI) Inicial (PRI} Primaria (SEC) Secundara (5) Foema : [Esc) Escolarzado, (NoEsc) No Escolarzado 3) Turno o (M) Maflana, (T)Tarde, {N) Noche
Para el caso EBA: (INI} < (INT} Intermedio, (AVA] Avanzado Para el oaso EBAP) Precenclal, {SP) Seml Presencial, (10) Siuacien de MaTicWia © (1) Ingresante, (F) Promovioa, (PG) PEfManece &n & graco, (RE) Resntrante.
(2) Modalidad (ESA) Educ. Sasica Alternativa, AD) A distancia ) 500 2N & 350 de EBA: [REI) Rengresants )
. L (6) Seccidn : AB.C.... Colocar™" sl es seccion ankca o (11) Pals - (P} Per. (E) Ecuador. (C) Colombia. (B) Brasll, (Eo) Ballvia, {Ch) Chile. (OT) Cfro
(3) Grado/Edad : &l 5e trata de Hive! Inicial (12) Lengua + () Castalans, (@) Quechus, (Al) AIMara, (OT) O3 lengus, (E) Lengua exiankra
(7} Gestidn  : (PGD)POb. de gestitn directa (PGP)PUb.de Gestion Privada, (PR) Privada (13) Escolarid.de |a Madre £) 5in Escolandad, (F) PAmana, (5] Secundaria, y
_E'A‘lﬁ Prog.de Educ Bas Alter.de Nifios y Adolescentes \Ilf Tipo de discapacidad 1) Intelectual, (DF) Fisica, (TEA) Autista, (DV) Visual, (DA)
(8)Carzcizrst : barmar: 3'.32.‘222???J?L“JS&Z:E?[’Z.:M PG| Potaos B piDd e Bduz 535 AT ce Jovence § Aduios ' Sordooaguers. (OT) Ot 1 saco 08 o doiscardiecapactan g en Darce

Completo.

procedensia
2 DNI 0 Cod. Dl

: Solo para & cas: udiantes que procaden de obra Institucion Edusativa.
© EICO0. 08 ESL 52 aNDIAra 5000 &N &l £350 qUE &1 ESIUBIANTE N0 POSed DN
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tiva de pr denciat!s)

Ei

'0 Nombre - RIRD

Mimero y.

Codigo Modular

Aprobacion de la Nomina

2|8
< | &
£l
%3
B

8l
E(&
2|4
g

=4

Datos del Estudiante

(| ipepioedessi] ap odi

ON/AE opRisifiay osLIaER

(g1)RpEp E| 2p PEPUEDDS

es0qe| anb s3jpueWwEs seuoy

ON / 15 3uepniss (s eleqel)

(Z1enbus epunbias

(7} Jewsgy enbusn

0N /15 3aln 2dpEy

ON /|5 W uped

(1p)steg

(1)enouEyy Bp ugioe

nus

VWH s

ouy

=N

Fecha de
Nacimiento

Lilel

Apellidos y Nombres
(Orden Alfabético)

D.N.l. o Codigo del
Estudiante"™

PUMA MAMANI, Zosimo Gastulo

PUMA MAMANI, Zosimo Gastulo

Director (a) de la Institucién Educativa

Responsable de la matricula

uapiQ .N

Resumen

&

13

Hombres

Mujeres

Total

Firma - Post Firma y Sello

Firma - Post Firma
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Anexo J: Fichas técnicas de los instrumentos de investigacion

FICHA TECNICA

Encuesta sobre estrategias de comunicacion digital en la red social TikTok

I. Datos informativos:
1.1 Técnica: Encuesta
1.2 Tipo de instrumento: Escala de Likert
1.3 Lugar: I.E. Agropecuario Sibayo
1.4 Forma de aplicacién: Individual
1.5 Autores: Olivera Pefia Renato Alexis y Salvatierra Cubefias Mario Sergio
1.6 Medicion: Estrategias de comunicacion digital en TikTok
1.7 Administracién: Estudiantes
II. Objetivo del instrumento:
Conocer las estrategias de comunicacion en la red social TikTok que identifican los
estudiantes de 14 a 17 afios de la L.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo,
provincia de Caylloma — Arequipa.
I11. Materiales necesarios:
Fotocopias del instrumento, 1apiz y borrador.
Iv. Descripcion del instrumento:
El instrumento referido presenta 20 items con una escala valorativa que puntia la
capacidad de cada item desde 1 a 5, donde 1 es la puntuaciéon minima y 5 es la
puntuaciéon maxima la cual sera evaluada seglin indicadores individuales
acorde a cada pregunta; puesto que estan organizados en funcion a las dimensiones
de la variable, donde la primera dimension Creatividad tiene 4 items, la segunda
dimension Frecuencia de actualizacién tiene 2 items, la tercera dimension
Fidelizacion tiene 3 items, la cuarta dimension Formato tiene 3 items, la quinta
dimension Tipo de publico tiene 2 items, la sexta dimension Publicidad tiene 2 items
y la séptima dimensién Alcance tiene 4 items. La evaluacion de los resultados se
realiza por dimensiones y por todos los enunciados (variables), considerando la
valoracion referenciada.
Niveles | A nivel | Dimension 1 | Dimension 2 | Dimension | Dimension | Dimensién | Dimension | Dimensiéon
de 3 4 5 6 7
variable | Creatividad | Frecuencia | Fidelizacion | Formato Tipo de | Publicidad | Alcance
de publico
actualizacién
Alto | 76 - 100 16 —20 9-10 13-15 13-15 9-10 9-10 16 —20
Medio | 51-75 11-15 6-8 9-12 9-12 6-8 6-8 11-15
Bajo 20-50 4-10 2-5 3-8 3-8 2-5 2-5 4-10
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I1.

I1I.

Iv.

FICHA TECNICA

Encuesta sobre consumo de contenidos digitales

Datos informativos:

1.1 Técnica: Encuesta

1.2 Tipo de instrumento: Escala de Likert

1.3 Lugar: 1.E. Agropecuario Sibayo

1.4 Forma de aplicacién: Individual

1.5 Autores: Olivera Pefia Renato Alexis y Salvatierra Cubefias Mario Sergio
1.6 Medicién: Consumo de contenidos digitales

1.7 Administracion: Estudiantes

Objetivo del instrumento:

Conocer la forma en la que consumen contenidos digitales los estudiantes de 14 a 17
afios de la I.LE. Agropecuario Sibayo, distrito de Sibayo, provincia de Caylloma —
Arequipa.

Materiales necesarios:
Fotocopias del instrumento, lapiz y borrador.

Descripcion del instrumento:

El instrumento referido presenta 10 items con una escala valorativa que puntia la
capacidad de cada item desde 1 a 5, donde 1 es la puntuacion minima y 5 es la
puntuacion maxima la cual sera evaluada segtin indicadores individuales

acorde a cada pregunta; puesto que estan organizados en funcion a las dimensiones
de la variable, donde la primera dimension Contenidos digitales tiene 4 items y la
segunda dimensiéon Consumidores digitales tiene 6 items. La evaluacion de los
resultados se realiza por dimensiones y por todos los enunciados (variables),
considerando la valoracion referenciada

Niveles | A nivel | Dimension Dimension 2
de 1
variable | Contenidos | Consumidores
digitales
Alto 40 - 50 16 - 20 24 - 30
Medio 26 - 9-15 13-23
Bajo 10 -25 4-8 6-12
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Anexo K: Matrices de validacion del instrumento 1

MATRIZ DE VALIDACION DE 1LOS INSTRUMENTOS

Instrucciones de evaluacién de ftems: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o
lctras correspondiente al aspecto cualitativo que, segtin su criterio, cumple o tributa cada
{tem a medir los aspectos o dimensiones de la variable cn estudio. Las valoraciones son
las siguientes:

MA = Muy adecuado / BA = Bastante adecuado / A = Adecuado / A = Poco adecuado / NA = No adecuado

Categorias para evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion
de la variable de estudio. En la casilla observaciones puede sugerir mejoras.

DIMENSION: CREATIVIDAD BA A PA NA

¢Las historias que te cuentan en los videos
que miras en TikTok contienen informacién
y/o curiosidades muy precisas, ademas de
interesantes?

¢Las historias que te cuentan en los videos
que miras en TikTok mezclan videos e
imagenes que te ayudan a entenderlas
mejor?

¢Has visto filtros y/o animaciones en los
videos de TikTok como filtros en el rostro
usando mascaras de algin personaje,
fondos animados u objetos en 3D?

(Has visto o escuchado efectos generados
con ayuda de la inteligencia artificial (IA)
en los vidcos de TikTok como cfectos que
modifican el rostro y/o voces que narran los
videos?

Bl N N N L

DIMENSION:  FRECUENCIA DE
ACTUALIZACION

£

BA A PA NA

iLos videos que miras en TikTok se
actualizan y tienen una mayor actividad en
la noche?

107




'l
<)
! ;TJ . )y
ety
Aht
:!;[t’ — —
114 LA T
(3f o | ¢Los tiktokers yo ereadores de contenido [
g que sigues en TikTok publican videos todas /
“ las semanas? (/
} S
L. | DIMENSION: FIDELIZACION MA | BA PA NA
7. | Cuando comentas algin video de los / ’
tiktokers y/o creadores de contenido que
sigues jresponden tus comentarios?
S —]
8. | ¢Los tiktokers y/o creadores de contenido J‘
que  sigues cn  TikTok hacen lives ; [
(transmisiones en vivo) para interactuar con [
sus seguidores? i
—
9. | iSigues a tiktokers y/o creadores de
contenido porque tratan temas que pide el
publico cn los comentarios y te generan
interés? |
IV. | DIMENSION: FORMATO MA | BA PA NA
10. | ;Miras vidcos en TikTok que duren mis de /
45 segundos? 4
/l
11. | ;Miras videos en TikTok porque combinan ’/
miisica, imagenes y efectos que te llamen la
atencion?
7
12. | ;Miras vidcos en TikTok porque sc utilizan /
palabras que usas en tu vida diaria?
V. | DIMENSION: TIPO DE PUBLICO MA BA PA NA
13. | (Crees que los videos que miras en TikTok
estan dirigidos a chicos y chicas de tu edad?
14. | (El principal interés por el cual miras /
videos en TikTok es por entretenimiento?
VL | DIMENSION: PUBLICIDAD MA "BA PA NA
15. | ;(Cuando miras videos en TikTok /
encuentras publicidad de productos y/o
servicios?
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.':) 16. | ¢Los tiktokers y/o creadores de contenido
J que sigues usan Yo promocionan algin /

\ producto  y o servicio  de  marens l /
especificas?

VI | DIMENSION: ALCANCE MA BA

o — S

17. | (Sigues a tiktokers y/o creadores de
contenido  porque  tienen  miles  de (
scguidores?

—_

I8, | (Sigues a tiktokers y/o creadores de
contenido porque sus videos tienen una [
gran cantidad de “Me gusta™?

| 19. | (Sigues a tiktokers yo creadores de
contenidos porque reciben cientos de
comentarios por vidco?

20. | ;Sigues a tiktokers y/o creadores de
contenidos porque sus videos son tendencia
| y/o se comparten mucho?

TOTAL

Elaborado por Olivera y Salvatierra (2024)

Evaluado por (Apellidos y nombres): Se o Thoder fMon sl Qalfie

Fecha:Zo /05 /2§ DNI: _409£2¢30 Firma: M
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ‘[Q Qo ) - a(‘l J‘:S‘L _(5‘;“‘330 X enez , identificado (a) con DNI

N° I(‘q('? ¢3c . de profesi()n C'(‘«\\v\'(qu' - (i( Lo Y grado académico da o5 i )

Por medio de la presente, hago constar que he revisado con fines de validacion el
instrumento denominado ENCUESTA SOBRE ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION DIGITAL EN LA RED SOCIAL TIKTOK, cuyo propésito es
medir las estrategias de comunicacién digital en la red social TikTok que identifican los

estudiantes de 14 a 17 afios de la I.E. Agropecuario Sibayo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, concluyo con la siguiente apreciacién sobre

el instrumento:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
7
Nuevo Chimbote, a los O\“Alg dias del mes de ~ayo de 202 s~
Firma:
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MATRIZ DE VALIDACION DE 1,08 INSTRUMENTOS
Instrucciones de evaluacion de ftems: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o
letras correspondiente al aspecto cualitativo que, segiin su criterio, cumple o tributa cada
item a medir los aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoraciones son
las siguicentes:
MA = Muy adecuado / BA = Bastante adecuado / A = Adecnado /1)~ Poco adecuado / NA = No adecuado
Categorias para evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion
de la variable de estudio. En la casilla obscrvaciones puede sugerir mejoras.
[
'I I. | DIMENSION: CREATIVIDAD MA BA A PA NA
1. | ¢Las historias quc te cucntan en los videos
que miras en TikTok contienen informacién
y/o curiosidades muy preci demas de
interesantes? 7<
2. | {Las historias que te cuentan en los videos
que miras en TikTok mezclan videos e
imdgenes que te ayudan a entenderlas e
mejor?
3. | ¢Has visto filtros y/o animaciones en los
videos de TikTok como filtros en el rostro
usando mascaras de algin personaje, X
fondos animados u objetos en 3D?
4. | (Has visto o hado efectos g d
con ayuda de la inteligencia artificial (IA)
en los videos de TikTok como efectos que
modifican el rostro y/o voces que narran los )(
videos?
Il. | DIMENSION: FRECUENCIA DE| MA BA A PA NA
ACTUALIZACION
5. | ¢(Los vidcos que miras en TikTok se
actualizan y tienen una mayor actividad en
la noche? )L
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— e

que sigues en TikTok publican videos todas x
las semanus?
'\—‘\_
UL | DIMENSION: FIDELIZACION MA BA PA NA
7. | Cuindo comentas algin video de los
tiktokers y/o creadores de contenido que X
SIgues jresponden tus comentarios?
— _
8. | {Los tiktokers y/o creadores de contenido
que  sigues en  TikTok hacen lives
(transmisiones en vivo) para interactuar con X
sus seguidores?
9. | (Sigues a tiktokers y/o creadores de
contenido porque tratan temas que pide el
publico en los comentarios y tc generan y
interés?
IV. | DIMENSION: FORMATO MA BA PA NA
10. | ¢Miras videos en TikTok que duren mis de
45 segundos? X
11. | ;Miras videos en TikTok porque combinan
miisica. imagenes y efectos que te llamen la
atencion?
12. | ¢Miras videos en TikTok porque se utilizan B¢
palabras que usas en tu vida diaria?
V. | DIMENSION: TIPO DE PUBLICO MA BA PA NA
13. | (Crees que los videos que miras en TikTok e
estan dirigidos a chicos y chicas de tu edad?
14. | (EI principal interés por el cual miras
videos en TikTok es por entretenimiento? X
V1. | DIMENSION: PUBLICIDAD MA BA PA NA
I15. | (Cuindo miras videos en TikTok
as publicided de groductos ylo | )
servicios?
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;Los tiktokers y/o creadores de contenigda
que sigues usan Yo promocionag alpin
producto  yo o senvicio de areps
especificas”

DIMENSION: ALCANCE,
-—

¢Sigues a tiktokers y/o creadores de
contenido  porque  tienen  miles de
scguidores?

— e

oSigues a tiktokers y/o creadores de
contenido porque sus videos ticnen una

20.

gran cantidad de “Me gusta™?

¢

MA

BA

Sigues a tiktokers y/o creadores de
contenidos porque reciben cientos de
comentarios por video?

PA

NA

(Sigues a tiktokers y/o creadores de
contenidos porque sus videos son tendencia
y/o se comparten mucho?

TOTAL

Elaborado por Olivera y Salvatierra (2024)

x alem é.waboﬂ avess §
Evaluado por (Apcllidos y nombres): g“’“q ‘V ] ol v

Fecha: G /& /25 DNI:_4u41996% Firma: /74%” .

113



fii-{v i

i et

13
;’;;
|

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Qi\‘\'\'\\ Uanessa (,\,(mm Valemira
Ne BHA99G

. identificado (a) con DNI

, de profesion L@g\(m\nkt‘ foca y grado académico H’Ag’,“r

Por medio de la presente, hago constar que he revisado con fines de validacion el
instrumento denominado ENCUESTA SOBRE ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION DIGITAL EN LA RED SOCIAL TIKTOK, cuyo proposito es
medir las estrategias de comunicacion digital en la red social TikTok que identifican los
cstudiantes dc 14 a 17 afios dc la I.E. Agropccuario Sibayo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, concluyo con la siguiente apreciacién sobre
cl instrumento:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

X

Nuevo Chimbote, a los __S21S dias del mes de Bivlio de 2023

Firma: -
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Anexo L: Matrices de validacion del instrumento 2
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MATRIZ DE VALIDACION DE 1.OS INSTRUMENTOS
Instrucciones de evaluacién de ftems: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o
lctras correspondiente al aspecto cualitativo que, segin su criterio, cumple o tributa cada
item a medir los aspectos o dimensiones de Ia variable en estudio. Las valoraciones son
las siguientes:
MA = Muy adecuado ' BA = Bastante adecuado / A = Adecwado /A = Poco adecuado /NA = No adecuadn
Categorias para evaluar: Redaccidn, contenido, congruencia y coherencia en relacion
de la variable de estudio. En la casilla observaciones puede sugerir mejoras.
I. | DIMENSION: CONTENIDOS | MA BA A PA NA
DIGITALES

1. | De los contenidos digitales (videos,
archivos, podcast, etc.) ¢(Prefieres los que
estan en formato de video?

2. | (Los contenidos digitales (videos, archivos,
podcast, etc.) que prefieres usualmente no
duran mas de 45 segundos?

4
/
/
/
3. | ¢Los contenidos digitales (videos, archivos,
podcast, etc.) que prefieres pertenecen al

género del entretenimiento?

4. | (Los contenidos digitales (videos, archivos,
podcast, etc.) que prefieres los encuentras
principalmente en TikTok?

II. | DIMENSION: CONSUMIDORES | MA BA A PA NA
DIGITALES

5. | {Usas y/o ves contenidos digitales (videos,
archivos, podcast, elc.) por decision propia?

6. | ¢Usas y/o ves contenidos digitales (videos, /

archivos, podcast, etc.) para estar al dia con
las tendencias y/o modas virales?
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(Para usar y/o ver contenidos digitales
(videos, archivos, podeast, ete)) dedicas
entre 2 a 4 horas dianas?

¢Preficres usar y/o ver contenidos digitales
(videos, archivos, podeast, ete.) en horas de
la noche?

9. | ;Para usar y/o ver contenidos digitales
(videos, archivos, pddcast, etc.) utilizas
principalmente tu celular?

10. | (Usas y/o ves contenidos digitales (vidcos,
archivos, pddcast, etc.) principalmente con
el objetivo de entretenerte?

lﬁ TOTAL

Evaluado por (Apellidos y nombres):

Fecha: 20 /es / 25 DNI:

éamn@ X \oSRez V{oc\\)f‘\ %o

Elaborado por Olivera y Salvatierra (2024)

J\\scr

Firma: 10962630

116



&

CONSTANCIA DE VALIDACION

| a M  m
Yo, '(“t\\“'\ \ s >Sor (’“rd""]‘ ~\ Lypnte , identificado (a) con DNI

A
N°Neq6263 | deprofesion *Cuvw n;'.-.,lr ¢ S f/] y grado académico !L{gr St

Por medio de la presente, hago constar que he revisado con fines de validacion el
instrumento denominado ENCUESTA SOBRE CONSUMO DE CONTENIDOS
DIGITALES, cuyo propésito es medir la forma en la que consumen contenidos digitales

los estudiantes de 14 a 17 aiios de la I.E. Agropecuario Sibayo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, concluyo con la siguiente apreciacién sobre

el instrumento:

Deficiente Regular Bucno Muy bueno Excelente

I

Nuevo Chimbote, a los l)n.,/lr- dias del mes de eroyg de 2025

Firma:
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MATRIZ DE VALIDACION DE 1,OS INSTRUMENTOS

3
' 4 Instrucci
:- 5 lcm:“::ﬂ:;z :dﬂl ::llcl:llclén de ilen.u: .(Toloquc en cada casilla de valoracitn la letra o
AL BW(O CUfllllallvo que, segiin su criterio, cumple o tributa cada
: 0s aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoracioncs son
las siguicntes:

MA = Muy adecuado / BA = Bastante adecuado / A = Adecuado / PA = Poco adecuado / NA = No adecuado

Categorias para evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion
de la variable de estudio. En la casilla observaciones puede sugerir mejoras.

Dimensiones / items Valoracion Observaciones

DIMENSION: CONTENIDOS
DIGITALES

1. | De los contenidos digitales (videos,
archivos, podcast, etc.) ;Prefieres los que
| estan en formato de video? >(

(1414 [ &S Aat -
‘ y’:‘l TN TE T 0 P PR ER SR A ER T Eme

2. | iLos contenidos digitales (videos, archivos,

podcast, etc.) que prefieres usualmente no )(
duran mas de 45 segundos?

3. | ;Los contenidos digitales (videos, archivos,

podcast, ctc.) que preficres pertenccen al )<
género del entretenimiento?

;Los contenidos digitales (videos, archivos,
podcast, etc.) que prefieres los encuentras )(
principalmente en TikTok?

bt T TEE T
»

1. | DIMENSION: CONSUMIDORES | MA BA A
DIGITALES

PA NA

5. | ;Usas y/o ves contenidos digitales (videos,
archivos, podcast, etc.) por decision propia? ><

e R T

[

a

;Usas y/o ves contenidos digitales (videos,
archivos, podcast, etc.) para estar al dia con 7(
las tendencias y/o modas virales?
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R e ala]

[ ("‘.;dcos. arc

ylo ver contenidos  digitales
hivos, podcast, ctc)) dedicas
7 2 4 horas diarias?

para usar

entre

(Prefieres usar y/o ver contenidos digitales
(videos. archivos, podcast, cte.) en horas de
la noche?

9. | ;Para usar y/o ver contcnidos digitales
(videos, archivos, pddcast, ctc.) utilizas
principalmente tu celular?

10. | (Usas y/o ves contenidos digitalcs (videos,

archivos, pédcast, etc.) principal te con

el objetivo de entretenerte?

TOTAL

_—
Elaborado por Olivera y Salvatierra (2024)

Evaluado por (Apellidos y nombres): G\: araa_\plewua G”Q‘Od}‘ \awessa .

Fecha: 6 /6 /25 DNI: _ 444\¥9167
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CONSTANCIA DE VALIDACION

.i ~ 5
y Yo '\q_u.ul\’d \aness qcnm \hlewua

, identificado (a) con DNI

S LN 4
Ne HHA19%S | de profesion (ommedoa  Soceeo y grado académico 1195l

Por medio de la presente, hago constar que he revisado con fines de validacion el
instrumento  denominado ENCUESTA SOBRE CONSUMO DE CONTENIDOS

DIGITALES, cuyo proposito es medir la forma en la que consumen contenidos digitales

los estudiantes de 14 a 17 afios de la I.E. Agropecuario Sibayo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, concluyo con la siguiente apreciacion sobre

el instrumento:

Deficiente

Regular

Bueno

Muy bueno

Excelente

%

Nuevo Chimbote, a los

Firma:

Sus
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Prueba de confiabilidad del Instrumento 1

Anexo M

50
43

60
77
62

43

90
31

66
59
56
76

66
51

57
65

68
54
60
55

68
58
55
78
61

59
55

66
68
73
49
75

67

60

ITEMS

20|SUMA

1.16

19

1.62

18

1.27

17

1.51

16

1.19

15,

1.46

14

0.88

13

0.88

12

1.51

11

1.09

10

0.94

1.25

1.46

0.98

0.48

0.59

.14

0.88

0.59

22.07020408

127.3355102

0.87018606

20

0.870
22.0702
127.336

Coeficiente de confiabilidad del cuestionario
Numero de items del instrumento
:Sumatoria de las varianzas de los items.
Varianza total del instrumento.

o

k:

< =

=2 3¢
S52:

=

ENCUESTADOS

E1

E2

E3

E4

ES5

E6

E7

E8

E9

E10
E11

E12
E13
E14
E15
E16
E17
E18
E19
E20
E21
E22
E23
E24
E25
E26
E27
E28
E29
E30
E31
E32
E33
E34
E35
VARIANZA

SUMATORIA DE
VARIANZAS

VARIANZA DE LA
SUMA DE LOS iTEMS

CONFIABILIDAD

Confiable
Muy confiable
Excelente confiabilidad

Confiabilidad perfecta

RANGO
0.53 a menos

0.54 a 0.59

0.60 a 0.65

0.66 a 0.71

0.72 a 0.99
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Anexo N: Prueba de confiabilidad del Instrumento 2

ITEMS

ENCUESTADOS 1 2 3 4 5 6 7 8 £ 10|SUMA

E1 3 3 3 3 s 3 2 3 3 3 31

E2 4 3 a 4 3 2 2 3 s s 35

E3 3 3 5 4 s 1 2 1 a 5 33

E4 4 3 a 4 a 3 2 s s s 39

E5 4 3 5 3 4 5 4 4 s a a1

E6 4 3 a 4 3 1 3 a s s 36

E7 2 3 4 4 2 1 1 3 s a 29

Es 5 5 5 5 s s s 5 s s 50

E9 4 3 3 1 a 3 a 4 a a 34

E10 3 a 2 4 3 a a a 2 1 31

E11 2 4 2 4 1 2 3 2 3 2 25

E12 3 2 3 3 3 2 1 2 2 3 24

E13 4 3 5 3 2 a 3 a 3 s 36

E14 2 3 3 3 a a a 4 a a 35

E15 3 2 3 2 2 3 a 2 s a 30

E16 3 3 2 3 a 2 2 2 s a 30

E17 4 3 3 4 4 4 3 a4 a4 a4 37

E18 4 3 3 3 a a 3 a s a 37

E19 3 3 3 2 3 2 3 a a 3 30

E20 4 3 4 4 a 2 a a a a 37

E21 3 3 3 3 2 2 2 3 3 2 26

E22 5 3 5 4 s a a a a a a2

E23 3 2 5 4 a 1 3 4 a a 34

E24 4 3 3 a a 3 o 2 3 2 28

E25 3 2 3 4 3 2 3 2 3 2 27

E26 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30

E27 4 3 3 ) a 3 3 3 a a 35

E28 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 26

E29 4 3 4 1 a 2 3 a a a 33

E30 4 3 5 4 a a a a a a a0

E31 5 5 3 3 a s a s s s aa

E32 3 3 3 3 a a a 4 a a 36

E33 4 4 5 3 a 3 3 3 3 3 35

E34 4 4 3 4 3 2 3 4 a 5 36

E35 3 2 3 3 3 2 2 2 a 2 26

VARIANZA 0.59 0.48 0.88 0.74 0.94 1.34 1.08 1.03 0.76 1.20
SUMATORIA DE
VARIANZAS .03
VARIANZA DE LA
SUMA DE LOS ITEMS
32.56816327

2 o Coeficiente de confiabilidad del cuestionario —— > 0.803
. _ K 1 — > s, ks Numero de items del instrumento — - 10
K — 1 S, > _., S7:sumatoria de las varianzas de los items. > 9.03347
2: \Varianza total del instrumento. - 32.5682

RANGO CONFIABILIDAD
O.53 a menos Confiabilidad nula
0.54 a 0.59 | Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
0.66 a 0.71 Muy confiable
0.72 a 0.99 Excelente confiabilidad
1 Confiabilidad perfecta
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Anexo O: Evidencias de aplicacion de los instrumentos

Galaxy 234 | R |
17 de noviembre de 2025 12:32 p. m. =
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18 de rioviembre de 2025
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