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RESUMEN

La investigacion plante6 como hipotesis general saber si existe relacion de TikTok
con la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima
2023. El tipo de investigacion estuvo compuesta por aplicada con un enfoque
cuantitativo, nivel de investigacion correlacional y disefio no experimental de corte
transversal.

La poblacion fue de 120 estudiantes y la muestra de 92 alumnos. Para el trabajo de
campo se utilizo la técnica de la encuesta y el instrumento de recoleccion de datos
fue el cuestionario en escala Likert con 24 items, realizado de manera presencial
en la Institucion Educativa. Previamente fue examinado por tres expertos y validado
por el estadistico “V de Aiken”. Asimismo, la confiabilidad fue aplicada mediante
una prueba piloto al 10% de la poblacion que, al ser sometida al coeficiente del “Alfa
de Cronbach”, arroj6 el rango de 0.918 considerado excelente.

Los resultados indican que para el 80.5% de estudiantes existe una relacion positiva
entre TikTok y la experiencia de usuario. Se concluye que los estudiantes se sienten
complacidos con las caracteristicas que presenta esta red social a todos sus
usuarios, sin embargo, el 13.04% refiere que no encuentra un motivo necesario

para acceder a ella.

Palabras clave: TikTok, experiencia de usuario, Ux, correlacional, comunicacion.



ABSTRACT

The general hypothesis of the research was to know if there is a relationship
between TikTok and user experience in adolescents of the Fe y Alegria 32 school,
Lima 2023. The type of research was applied with a quantitative approach,

correlational research level and non-experimental cross-sectional design.

The population was 120 students and the sample was 92 students. For the
field work, the survey technique was used and the data collection instrument was a
Likert scale questionnaire with 24 items, carried out in person at the educational
institution. It was previously examined by three experts and validated by the "V of
Aiken" statistic. Likewise, reliability was applied by means of a pilot test to 10% of
the population which, when subjected to the "Cronbach's Alpha" coefficient, yielded
a range of 0.918, considered excellent.

The results indicate that for 80.5% of students there is a positive relationship
between TikTok and user experience. It is concluded that students are pleased with
the features presented by this social network to all its users; however, 13.04% say

that they do not find a necessary reason to access it.

Keywords: TikTok, user experience, Ux, correlational, communication.
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l. INTRODUCCION

Hoy en dia el mundo atraviesa por un constante proceso de cambio, sea en
movimientos sociales y en avances cientificos. A inicios de los afios noventa
aparecio la Word Wide Web (www), como uno de los avances tecnoldgicos mas
revolucionarios en la sociedad moderna (Pardo, 2018). Se puede decir que el
crecimiento de la tecnologia trajo consigo conocimientos que facilitan la vida
cotidiana, cambiando la forma de vivir y mejorando la manera en cémo la sociedad

se mantiene comunicada.

A través de los afios, la tecnologia evolucion6 en el Perd y se han
incrementado las empresas que optan por brindar servicios de manera digital, este
nuevo panorama ha ido modificando la percepcion y tipo de consumo. De esta
manera, los emprendimientos establecen estrategias para afianzar sus vinculos
con sus clientes. Segun Rodriguez (2019), las estrategias digitales imitan las
estrategias comerciales offline. Esto quiere decir que se aprovechan herramientas
como buscadores, redes, y analiticas que permiten optimizar la eficacia de la
comunicacion entre los productores y los consumidores dentro del mercado. Estas
complejas estrategias requieren la presencia de gestores de contenido, asi como

recursos y medios asociados a la publicidad online.

A partir de los beneficios de e-commerce se pudo reconocer multiples
recursos que podian ser utilizados por las organizaciones. De esta forma, las redes
sociales comenzaron a ser usadas como herramientas de apoyo en planes y
estrategias de comunicacion organizacional (De la Hera, 2022a). Las redes sociales
se definen como entornos de comunicacion entre cibernautas, donde tienen lugar
conversaciones, reacciones, comentarios, intercambios de informacién, acciones

gue refuerzan lazos y generan dindmicas de retroalimentacion.

Durante los ultimos afios, el crecimiento de las redes sociales se ha
sustentado en la simplicidad de uso de las plataformas, las que son cada vez mas
intuitivas y accesibles a usuarios de distinta edad, género, clase, estatus o
nacionalidad. Asimismo, si se habla de redes sociales, automaticamente se piensa

en las que cuentan con mayor popularidad como: Facebook, Instagram o YouTube;



dichas redes suelen ser las mas visitadas por cibernautas de todo el mundo y han

adaptado su oferta tanto a personas naturales como juridicas (Galeano, 2022).

En el afio 2016 aparecio una red social en China que servia para entretener
y vincular a personas de todo el mundo, de una manera muy distinta a lo que se
acostumbraba. Esta nueva red social comenz6 como Musically y tres meses
después de su lanzamiento se volvié la aplicacion mas popular y con mas
descargas en su lugar de origen. Su éxito fue tan grande que decidieron cambiar
su nombre a TikTok por decisién de su creador. (De la Hera, 2021b). La razén del
éxito de esta red social se debi6 en mayor medida a la caracteristica de sus
contenidos, videos cortos de entre quince segundos a tres minutos, los cuales
estaban segmentados segun rubros como el entretenimiento, material educativo,

material noticioso e incluso contenido comercial.

En el Perd, a raiz de la cuarentena generada por la Covid-19; muchos
jovenes y nifios e incluso adultos, descubrieron esta plataforma y, en base a las
caracteristicas y todo lo que iban encontrando dentro de ella, se convirtié6 en una
de las aplicaciones mas valoradas en el pais. Desde el afio 2020, ha ido calando
protagonismo para convertirse en la plataforma con mayor crecimiento, segun
estudio de Havas Group. Es por eso, que las empresas pueden aprovechar la
popularidad de TikTok para relacionarse con los usuarios, considerando el tipo de
contenido que podrian crear a partir del perfil del cibernauta acostumbrado a un

consumo simple y personalizado (Jurado, 2022).

Por otro lado, la evolucidén de la tecnologia y el internet ha hecho que la
experiencia de usuario se vuelva un factor fundamental de competitividad, en la
cual se estudia el perfil de los consumidores que navegan por los sitios webs,
aplicaciones y redes sociales, con la finalidad de disefiar soluciones a las

necesidades del mercado (Yudica, 2016).

Segun lo mencionado, los medios sociales forman parte del dia a dia de la
sociedad son parte de la vida cotidiana de la sociedad, en donde la experiencia de
usuario es fundamental. Por ello las redes son gestionadas comercialmente para

asi conseguir una mayor atracciéon. Por ese lado, se investiga el alto despegue de



la plataforma de TikTok en estos ultimos afios y la acogida favorable que ha

conseguido con usuarios jovenes (Sanchez, 2020).

Referente a lo expuesto en lineas anteriores se formula el problema general
de la investigacion. ¢ Cual es la relacion del uso de TikTok con la experiencia de

usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 20237

Con base en lo anterior se formulan los problemas especificos: ¢ Cual es
la relacién de la interaccion del uso TikTok con la experiencia de usuario en
adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 20237, ¢ Cual es la relacién de los
contenidos en el uso de TikTok con la experiencia de usuario en adolescentes del
colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023?, ¢ Cual es la relacion del estilo de video en el
uso de TikTok con la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y
Alegria 32, Lima 20237, ¢ Cual es la relacion del lenguaje en el uso de TikTok con
la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 20237

La investigacion se justifica por la importancia de analizar una red social de
uso masivo, lo cual se refuerza con el conocimiento e informacion de otras
investigaciones que sera de gran utilidad para la investigacion debido a que TikTok
es una de las aplicaciones de mayor uso en el momento actual. Asimismo, pretende
ser importante para la investigacion de futuros investigadores cuando requieran de
informacion en base a las variables estudiadas. De manera practica, los
participantes cumplen con la funcién de ser los investigadores activos, por ello, los
instrumentos de investigacion, metodolégicamente, seran de gran ayuda para

futuras investigaciones que quieren llegar a conocer el uso de la red social.

La investigacion presenta como objetivo general: determinar la relacién de
TikTok con la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32,
Lima, 2023.

De la misma forma, se plantearon los objetivos especificos siguientes:
Demostrar la relacion de la interaccion del uso de TikTok con la experiencia de
usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023. Identificar la
relacion de los contenidos del uso de TikTok con la experiencia de usuario en

adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023. Explicar la relacion del estilo



de video del uso de TikTok con la experiencia de usuario en adolescentes del
colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023. Conocer la relacion entre el lenguaje del uso
de TikTok y la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32,
Lima 2023.

Al tratarse de ser una investigacion de nivel correlacional se plantea la
siguiente hipdtesis general: Existe relacion entre TikTok con la experiencia de
usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023. Asimismo, como
hipétesis especificas se plantean: Existe relacion entre la interaccion del uso de
TikTok con la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32,
Lima 2023. Existe relacion entre los contenidos del uso de TikTok y la experiencia
de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023. Existe relacion
entre el estilo de video del uso de TikTok y la experiencia de usuario en
adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023. Existe relacion entre el
lenguaje del uso del TikTok y la experiencia de usuario en adolescentes del colegio
Fe y Alegria 32, Lima 2023.



Il. MARCO TEORICO

A continuacion, se presentan los antecedentes de otros trabajos

relacionados con el presente trabajo investigacion:

Mohsin (2022) escribio el articulo “Estadisticas de TikTok que deberias
conocer” cuyo objetivo principal fue dar a conocer las estadisticas de TikTok en los
tltimos afios. Se presentd de forma descriptiva relacionando articulos de distintos
paises. Lleg6 a concluir que TikTok tiene una gran cantidad de usuarios activos a
nivel mundial superando los 800 millones, con gran cantidad de descargas tanto en
Google Play y en Play store excediendo los 2 mil millones. Se encuentra disponible

en 155 paises y asi mismo el 41% de su publico son jovenes entre los 16 a 24 afos.

Santos (2022) publico un articulo cuyo objetivo fue definir qué es TikTok , de
gué manera usarlo y por qué unirse en el 2023, lo cual concluy6 que asi como las
apps moviles de fotos como Instagram y Snapchat, TikTok se ha mostrado como la
aplicacion favorita de los jovenes internautas, actualmente cuenta con alrededor de
750 millones de navegantes a nivel mundial, y se estima que estas cifras seguiran
creciendo con el pasar de los afios, porque introdujo la diversidad y su constante
renovacion. También se dio a conocer como una red social con contenido diverso
y de alto impacto en los usuarios.

Hernandez (2022) escribio un articulo destinado a promover el impacto de
TikTok en la atencidn de las personas analizando las redes sociales como centros
de entretenimiento. Del mismo modo, gracias a la contenciéon del Covid-19, la
aplicacion TikTok ha podido ganar una mayor aceptacion y convertirse en una de
las aplicaciones mas apreciadas. TikTok ha tenido un impacto negativo en la
atencion de las personas en su vida diaria y esta teniendo un gran regreso, pero su
prevalencia dificulta captar la atencion de las personas que invierten la mayor parte
de su tiempo en contenido multimedia.

Arcos (2021) redact6 un estudio de caso que tuvo como objetivo principal
demostrar la importancia de la red social como portal de cercania con su publico.
Se empleé un método de observacion entre redes sociales y contenido de la

aplicaciéon, donde se descubrié que hay muchas causas que contribuyen directa e



indirectamente en el comportamiento del usuario. Es asi como se puede concluir
gue los usuarios son importantes porque son quienes hacen a la marca, ellos son
fundamentales en el proceso, también resaltar que una buena camparfia puede ser
la clave de atraer al usuario.

De igual manera, Esparraga (2021) redactd una investigacion que su
principal objetivo fue desarrollar una propuesta para la fundacién Educativa José
Olaya Balandra-Santa Rosa, con la integracion de la red social TikTok para mejorar
el rendimiento oral de los estudiantes del Ultimo afio de secundaria. La investigacion
estuvo estructurada en base a modelos empiricos, métodos cuantitativos, métodos
no experimentales y disefio basico. Al concluir el autor obtuvo resultados esperados
y alcanzados, segun lo esperado.

Navarrete (2017) escribié una tesis la cual establecié como objetivo mejorar
la experiencia de usuario de las personas con discapacidad en el entorno web REA.
Concluye que implementar una experiencia de usuario sin barreras en el entorno
en linea de los recursos educativos abiertos puede ayudar a atender las
necesidades de los usuarios mas de cerca, y recomienda invertir tiempo en las
funciones de accesibilidad necesarias. De esta manera se busco garantizar la
interaccion y la busqueda de informacion educativa segun los perfiles basados en
las preferencias.

Pratiwi y Sopiah (2021) redact6 una investigacion cuyo objetivo fue
investigar como la aplicacion TikTok puede ser utilizada como una herramienta de
aprendizaje para mejorar la habilidad de pronunciacién de los estudiantes. Se
empleo el cuestionario como método de recoleccion de datos en donde se puede
inferir que los participantes encuestados mostraron un gran interés en utilizar
TikTok como una plataforma para visualizar y comprender contenido relacionado
con conocimientos basicos de inglés

Por otro lado, Fernandez (2021) publicé un articulo cuyo objetivo fue dar a
conocer a TikTok y explicar de donde viene y qué herramientas ofrece a los
usuarios. Se concluyé que TikTok llegé a superar a Facebook, Instagram, YouTube,
Snapchat en cantidad de descargas en el afio 2021 convirtiéndose en una de las
apps mas populares. Asi mismo, en base al funcionamiento de la app, menciona
gue ésta permite editar, crear, subir videos, aplicar efectos y afiadirles distintos

fondos musicales.



Bustamante (2021) realizé un estudio que tuvo como objetivo analizar el
impacto de la red social TikTok en los procesos de comunicacién de los jovenes del
Departamento de Social Media (UG). Los métodos de investigacion utilizados son
cuantitativos. Esta muestra estuvo conformada por 159 estudiantes de la Facultad
de Medios Sociales y concluye que la comunicacién virtual se ha vuelto
fundamental para las personas, por lo que el éxito alcanzado puede mejorar la
efectividad del mensaje transmitido.

Xiuwen y Bakar (2021) tuvieron como objetivo principal explorar la
potencial en la utilizacion de TikTok y cédmo impresiona en la Adquisicion de
competencias comunicativas en lengua inglesa entre los estudiantes universitarios
internacionales chinos jugando un papel interesante en su comunicacion en inglés
dandose un aprendizaje de competencias durante la pandemia de Covid-19. En
conclusion TikTok se ha convertido un producto emergente para ciudadanos
digitales modernos. Toda autoridad dentro de la institucion deben prestar mas
atencion al uso del potencial que tiene esta plataforma para adaptarlo en el campo
de la educacién en ingles y para que los jovenes aprovechen las oportunidades y
nuevas formas de ensefianza con un aprendizaje digital e innovador.

Guzman (2021) realiz6 una tesis cuyo objetivo principal fue analizar de qué
forma impacta el contenido publicitario emitido por Maria Pia Copello desde su
cuenta de TikTok. La muestra estuvo compuesta por videos de dicha red social de
la protagonista bajo el parametro de promocion de una marca o producto, publicidad
propia y creatividad en produccion de manera visual. Se concluye que el uso de
TikTok como una herramienta de estrategia de marketing digital ha favorecido al
posicionamiento de Maria Pia Copello sin el uso de ninguna marca, usando su
experiencia y trayectoria en los diferentes medios de comunicacion.

Trujillo (2020) realizé una investigacién con el objetivo de determinar como
la naturaleza interactiva del video 360° afecta la experiencia del usuario. Al observar
el contenido de YouTube, se concluyé que esta es una variable importante que
debe considerarse confiable y relacionada con la experiencia del usuario. Los
videos 360° representan una experiencia con un gran nivel de satisfaccion y se

puede promover como una herramienta educativa de aprendizaje mas vivencial.

Corilla (2020) realiz6 una investigacion cuyo objetivo fue analizar los

beneficios que brinda TikTok a las marcas al utilizarlo como una herramienta de



content marketing dirigido a un publico de adolescentes de 17 a 25 afios. La
metodologia aplicada fue de caracter cualitativo ya que se busc6 conocer la
percepcion de los usuarios de TikTok a través de una entrevista. Se concluyé que
las marcas han aprovechado el crecimiento de la tecnologia movil para estar cerca
de los usuarios y acceder a redes como Facebook, Instagram, YouTube, Snapchat,
entre otros. Desde la creacion de la “Fan Page”, numerosos anuncios, mensajes de
chat y recomendaciones les han permitido tener informacion sobre los servicios que
ofrecen y asi estar al alcance de mas personas para acceder a ofertas y
promociones.

Rojas (2020) escribié una tesis, cuyo objetivo principal era determinar la
relacién entre el uso de TikTok y habilidades sociales. Se estimaron las variables
en una muestra de 150 jovenes de 13 a 24 afios. Se comprob6 que el uso de la red
social TikTok entre la poblacion estudiada en el estudio esta relacionado con las
habilidades sociales. Este estudio se relaciona con la investigacion actual del tiempo
de consumo de TikTok ya que el alcance que se quiere dar a conocer es la relacion
gue se tiene con los jévenes y el uso que estos le dan a la aplicacion, puesto que el

estudio citado anteriormente brinda la informacion necesaria de la problematica.

Asi mismo para la ejecucion de esta investigacion se considera el estudio de
lateoria de “Usos y Gratificaciones”, que ha sido consolidada en la década de 1960,
teniendo como autores a Elihu Katz, Jay Blumler y Michael Gurevitch. Katz (1970)
argumento que diferentes personas podrian usar el mimo mensaje de comunicacion
para diferentes propositos. EI mismo contenido de los medios pueden satisfacer
diferentes necesidades para diferentes individuos.

Y asi mismo Blumler y Gurevitch explican que esta teoria esta centrada en
gue los usuarios eligen deliberadamente a qué medio escoger para que pueda
satisfacer sus necesidades tanto de ocio, de relajacion, conocer otras personas,
etc. Ademas, explican las razones por las cuales la poblacién consume productos
audiovisuales, quiere decir que identifica a los usuarios de estos medios como
agentes activos que tienen control sobre su consumo audiovisual, centrandose en
los deseos del consumidor en lugar de los medios que se les proporciona (Elorza,
2022).



Con relacion a la primera variable “TikTok”, el autor Arcos (2021), explica
gue es una red social que ha crecido en los ultimos afios y en ese contexto se ha
convertido en una importante plataforma para diversas marcas, cuenta con una
considerable cantidad de descargas y usuarios activos, con un componente
de viralizacion muy fuerte, y, por lo tanto, es considerado un componente adictivo
disefiado para los usuarios, esto hace que las marcas lo vean atractivo ya que hace
gue el mensaje publicitario tenga un impacto alto sobre el publico objetivo. Por lo
tanto, TikTok permite que todos los usuarios sean creativos y los alienta a compartir
Su pasion y expresarse creativamente a través de Reels (videos cortos).

La primera dimensién Interacciéon, segun Bermejo (2021), es un acto de
reciprocidad realizado entre dos o0 mas personas y ha sido identificado como la
clave del éxito de la popularidad de la aplicacion TikTok. Los indicadores de esta
dimension estan representados por: comentarios (opinidon de los usuarios negativa
0 positiva en base al video observado), shares (conocido como los compartidos),
me gusta (reaccion), hashtags; palabras claves que sirven para etiquetar el tema
de un contenido usando el simbolo (#); siendo de gran importancia para el

desarrollo de la plataforma.

La segunda dimensién es contenido audiovisual, definido por Bermejo
(2021), como una produccion que contenga una sucesion de imagenes editadas
acompafadas de audios de su preferencia, y estas son transmitidas o divulgadas
en redes. En esta plataforma, el usuario puede realizar una gran cantidad de
productos audiovisuales. Se cuenta como indicadores de esta dimension a los:
challenges - palabra en inglés que significa desafio - son videos “desafiantes” lo
cual se tiene que realizar la accion que el video muestra, siendo asi viralizados por
muchos usuarios; videos explicativos, consejos, videos informativos y entrevistas;

mostrandolo de la forma mas atractiva para crear una comunidad de seguidores.

Continuando con la tercera dimension, el estilo de video esté asociado a
la forma en como se lleva a cabo el contenido sea de entretenimiento o divulgativo.
En este punto el usuario es libre de decidir qué tipo de contenido quiere presentar,

o hacia qué publico va dirigido. Los indicadores de esta dimension son:



Testimonial, videos de usuarios contando la version de hechos vividos; Blogs,
videos de entretenimiento parodiando la vida real; Tutorial, videos explicando
detalladamente la realizacion de una receta; textuales, videos con audio en primer
plano destacando una informacion en texto y por ultimo los Playback - palabra en
inglés que significa “reproduccién”, consiste en reproducir el sonido de las

canciones o audios, previamente grabados, mientras el usuario simula interpretarlo.

La cuarta dimension de esta variable es: el estilo de lenguaje que se
define como una variedad de expresién del codificador de la lengua. Bermejo refiere
gue cuenta con dos estilos, que, para el caso de la investigacion son los
indicadores formales; se trata del lenguaje utilizado en situaciones serias, teniendo
una correcta pronunciacion, no se usan muletillas, vulgarismo, modismo; e informal,
se utiliza en la conversacion natural y cotidiana. Lo utilizamos con personas

cercanas, con las que nos sentimos en confianza a la hora de comunicarnos.

Por otro lado, la segunda variable experiencia de usuario es definida por
Morville (2004) como una interaccidon con un dispositivo que crea una percepcion
positiva 0 negativa del servicio. Menciona que es importante trabajar con siete
factores para que una estrategia en la virtualidad tenga efecto y accion sobre

guienes naveguen en ella.

Por lo tanto, la primera dimension segun Morville (2004), es lo “atil” que
se establece cuando se crea una propuesta en la virtualidad, sea tanto redes
sociales como paginas web para una empresa o producto, de esta forma poder
llegar a obtener informacion relevante y valiosa que el usuario esta buscando. El
indicador de esta dimension es la necesidad ya que el usuario logra satisfacer en

cuanto encuentra o requiere la informacion apropiada.

La segunda dimensién es “usable” , Morville (2004) refiere a que lo que
se encuentre en la red social o estrategia virtual sea realmente Util para que el
usuario pueda transportar a la practica, es decir que pueda obtener esos elementos

seainformacion o experiencia, y le sea de gran utilidad para su necesidad, haciendo
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referencia al indicador de esta dimension es: la practicidad, que se define como

la accion préactica o sencilla en el acceso a plataformas digitales.

La tercera dimension es deseable, definida por Morville (2004) como algo
conveniente, es decir cuando el usuario encuentra algo que lo motive a ingresar a
la red social y se vuelve uno de sus favoritos. Se caracteriza por tener letras muy
llamativas, colores vivos, contrastes con fondos muy amigables. En base a su
indicador, las “preferencias” hacen que los usuarios capten la atencién y

consoliden su acogida.

La cuarta dimensién, Morville (2004) describe que lo “accesible” es algo
practico de alcanzar y de utilizar, es considerado como una péagina o una red social
gue aparece en escena con caracteristicas y estrategias que hacen que todo
publico tenga una gran facilidad de ingresar a la plataforma, a eso se le llama a que
la pagina sea accesible. El indicador de esta dimension es la “facilidad” ya que
garantiza la forma practica de acceder a ella. Asimismo, el autor refiere que el
contenido que se va a presentar sea realmente creible, que las fotos, videos,

testimonios sean convincentes y vayan de la mano de la credibilidad de la marca.

La quinta dimension, es definida como “encontrable”, es decir que un
contenido en una pagina web se puede localizar a través de un motor de busqueda.
De esta manera el indicador buscador es un panel o indice que facilita al usuario
ubicarse en su exploracién de manera practica y sencilla.

Morville define la sexta dimension como creible, este es un valor muy
importante que nace desde la reputacion de la aplicacion o pagina web ligado al
indicador veracidad, el cual se define como aquella experiencia brindada por la
aplicacion en donde se tienen en cuenta que los usuarios consumidores pueden
migrar a otra red social si en esta demuestra que sus valores no son veridicos o

descubren que algo no es cierto.
La séptima dimension, la Ultima en esta variable, el autor define que sea

“valioso” ya que, busca llegar a tener un valor agregado con el usuario, algo que

lo haga sentir especial ante una propuesta en internet. El indicador de esta
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dimension es la “relevancia’, ya que busca cubrir la necesidad de quien esté

buscando la marca, producto o informacién a través de una estrategia virtual.
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[l METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El presente estudio fue considerado de tipo aplicada porque busca aplicar el

conocimiento en un &mbito de mejora. Baena (2014)

Hernandez (2006) los estudios que utilizan un enfoque cuantitativo confian
tanto de mediciones numéricas, el conteo y en aplicacion de la estadistica para
obtener datos exactos. Se establecerd un método de investigacién cuantitativo
porque se evaluaran determinadamente las variables a través de la encuesta de los
cuales se extraeran datos importantes que seran analizados en un procedimiento
estadistico en la herramienta de SPSS. Mendivelso y Rodriguez (2018) mencionan
gue el diseiio de corte transversal tiene como objetivo primordial determinar la
frecuencia de una condicion en la poblacion especifica que se esta investigando.
Por eso, la herramienta de investigacion es considerado de corte transversal ya que
sera aplicada en un solo dia sin la intervencion del investigador para obtener los

resultados esperados.

Segun Cazau (2006), establece que el propdsito del grado de correlacion es
medir la relacion entre dos o mas variables con el fin de determinar la existencia de
una correlacién, tipo y grado. Este trabajo es a nivel de correlacién, porque
inicialmente se describe y caracteriza la dinamica de cada variable presentada en

el estudio.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (1991) un disefio no experimental
evalla los fenbmenos tal como ocurren en su contexto natural. Luego se pueden
analizar utilizando un disefio no experimental ya que la variable en estudio no se

manipula ni se prueba.

3.2 Variables y operacionalizacién

3.2.1. TikTok

Definicion conceptual: Es una red social que ha ido creciendo en los

ultimos afios y que se ha convertido en una plataforma importante para distintas
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marcas. Cuenta con una gran cantidad de descargas y usuarios por lo tanto es
considerado un componente adictivo disefiado para todos los cibernautas. Por ello
TikTok permite a todos los usuarios ser creadores, alentandolos a compartir su
pasion y a expresarse creativamente a través de reels (videos cortos). (Arcos,2021)

Definicién operacional: En la actualidad la plataforma TikTok ha generado
un gran impacto en la sociedad siendo una gran sensacion en nifios, adolescentes
y adultos, hoy en dia una gran cantidad de usuarios frecuentan esta red social y la
catalogan como una de sus favoritas. Sea por su dindmica de videos cortos

interactivos y la combinacién de un playback o musicalizacion.

Indicadores: Comentarios, Me gusta, Veces compartido, Seguidores,
Hashtags, Challengers, Video explicativo, consejos, informativos, entrevistas,

testimonial, Blog, tutorial, textuales, playback, Formal e Informal.

3.2.2. Experiencia de Usuario

Definicion conceptual: La experiencia de usuario es la interaccion que se
realiza a través de un dispositivo teniendo como resultado una percepcion positiva
0 negativa de un servicio. Comprende de siete factores para que una propuesta de
estrategia digital tenga efecto y accion sobre quienes naveguen en ella. (Morville,
2004).

Definicion operacional: En la actualidad cada dia son mas las empresas,
compafias, medios, servicios que optan por tomar esta estrategia con relacion a su

publico y generar un engagement positivo con sus usuarios.

Indicadores: Necesidad, practicidad, preferencias, facilidad, ubicar,

veracidad, relevancia.

3.3 Poblacién, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacién: La importancia de definir la poblacion de estudio en
el estudio es importante, ya que, al sacar conclusiones de una muestra de esta
poblacién, es posible generalizar o extrapolar los resultados obtenidos del

estudio a esta parte de la poblacion (Arias y Villasis, 2016). En este sentido se
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especifica que la poblacién de la presente investigacion esta compuesta por 120
alumnos que componen la totalidad del quinto afio de secundaria del colegio Fe
y Alegria #32 ubicado en el distrito de San Juan de Lurigancho sector de Juan
Pablo, Av. el Mercado.

Tabla 1: Numero total de poblacién.

POBLACION

120 ALUMNOS

Criterios de inclusiéon

- Estudiantes matriculados en la |.E Fe y Alegria 32 que pertenezcan al
quinto grado de secundaria.

- Que cuenten con un teléfono inteligente

- Que usen regularmente la red social TikTok.

Criterios de exclusion

- Estudiantes matriculados en la escuela Fe y Alegria 32 que
pertenezcan a grados inferiores al quinto de secundaria.
- Que no cuenten con un teléfono inteligente.

- Que no usen lared social TikTok.

Figura 1: L.E. Fe y Alegria 32

Fuente: Google.
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3.3.2 Muestra: La muestra es un subconjunto de unidades que representan
a un conjunto llamado poblacién o universo total, donde son sometidas a una
observacion cientifica con la finalidad de obtener resultados con validez para que
ese conjunto sea investigado, dentro de limites de error. (Lépez y Fachelli, 2017)
En base a lo descrito anteriormente, este proyecto cuenta con la participacion de

92 alumnos de quinto de secundaria del colegio Fe y Alegria 32

Tabla 2: Muestra General

MUESTRA
92 ALUMNOS

Figura 2: Formula de tamafio muestral

*P*q

n =
e2
Figura 3: Rango de confiabilidad.
Nivel de Confianza Z Alfa
99.7% 3
99% 2,58
98% 2,33
96% 2,05
95% 1,96
90% 1,645
80% 1,28
50% 0,674

Fuente: Elaborado por Fernando Bomba

Figura 4: Leyenda de férmula.

n = Tamafio de muestra buscado

Z = Pardmetro estadistico que depende del nivel de Confianza (NC)
e = Error de estimacién maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g= (1 - p) = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado
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Tabla 3: Rango de edad

EDAD
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Valido acumulado
Vélido 15 1 11 11 11
16 77 83.7 83.7 84.8
17 14 15.2 15.2 100.0
Total 92 100.0 100.0
Fuente: SPSS Stadistic.
Tabla 4: Género
GENERO
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Valido acumulado
Vélido F 53 57.6 57.6 57.6
M 39 42.4 42.4 100.0
Total 92 100.0 100.0

Fuente: SPSS Stadistic.

3.3.3 Muestreo: Una muestra aleatoria simple asegura que todos los
miembros de la poblacion tengan las mismas posibilidades de ser seleccionados.
(Otzen y Manterola, 2017) presentd un muestreo de seleccion aleatoria simple

buscando facilitar el analisis de la muestra.

3.3.4 Unidad de analisis: La unidad de analisis son los estudiantes de quinto
de secundaria Fe y Alegria 32.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Esta encuesta se utilizO como método de recopilacion de datos para crear
un sistema de informacion continua que proporcionara resultados propios.
(Martinez, 2014).

Como instrumento de recoleccion de datos se considerd un cuestionario en
escala de Likert. Para Pobea (2015) El cuestionario se presenta como una
herramienta, ya sea tangible o digital, que posibilita al investigador recopilar datos
de los encuestados o entrevistados mediante la formulacion de preguntas

adaptadas a las variables y sus diversas dimensiones. Para la escala de Likert,
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menciona que fue desarrollada en los afios 30, se presenta en items en forma de
afirmaciones, mide el grado de a quien se le aplique si estd de acuerdo o en
desacuerdo con la consulta (Barrantes, 2014).

Para el caso de la primera variable: uso de TikTok se disefi6 y aplicé el
“Cuestionario sobre Tiempo de uso de TikTok”, este consta de diecisiete items y
cada uno a su vez contd con cinco alternativas ordinales que seran: Nunca (N),
Casi nunca (CN), A veces (A), Casi siempre (CS), Siempre (S), para cada
alternativa el puntaje asignado sera de 1, 2, 3, 4 y 5 respectivamente.

NUNCA | CASI NUNCA A VECES CASI| SIEMPRE SIEMPRE
N CN A CS S

Para el caso de la segunda variable: Experiencia de usuario se aplicara el
“Cuestionario sobre Experiencia de Usuario”, este contara de siete items y cada
uno a su vez conto con cinco alternativas ordinales que fueron: Nunca (N), Casi
nunca (CN), A veces (A), Casi siempre (CS), Siempre (S), para cada alternativa el

puntaje asignado sera de 1, 2, 3, 4 y 5 respectivamente.

NUNCA | CASINUNCA | AVECES | CASI SIEMPRE SIEMPRE
N CN A cS S
3.4.1. Validez

La validez de los instrumentos se realiz0 a través de expertos, quienes son
profesionales en Ciencias de la Comunicacion con una amplia experiencia en
investigacion y los resultados seran sometidos al estadistico de V de Aiken. En ese
sentido Ezcurra (1988) Un coeficiente que se calcula como la proporcion de un valor

especifico en relacién a la diferencia maxima entre los valores posibles.

Se paso por la validacién de juicio por tres expertos:
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Tabla 5: Tabla de validacion de expertos

Juez Validador Grado Institucién
1 Ronny Rafael Magister ucv
Rojas Rojas
2 Denis Rubén Magister ucv
Garcia Gutiérrez
3 Alberto Garay Magister ucv
Avendafio

Tabla 6: Validacion de jueces (Resultados)

TOTAL
D1: Interaccion 0.93
D2: Contenido 0.96
D3: Estilo de video 1.00
D4: Estilo de Lenguaje 1.00
TOTAL 0.97

Los expertos analizaron 24 items del cuestionario, y luego de la confirmacién

en la tabla de validadores, fue sometido al coeficiente V- Aiken, que dio un puntaje

de validacion del 97%.

3.4.2. Confiabilidad

Tabla 7: Resultados de confiabilidad de Cronbach

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.918 24

Tabla 8: Tabla de Confiabilidad: George y Mallery

Rango Confiabilidad
0.9 amas Excelente
0.9a0.8 Bueno
0.8a0.7 Aceptable
0.7a0.6 Débil
0.6 a0.5 Pobre/deficiente
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Segun la medida de confiabilidad de George y Mallery. La prueba piloto de

la investigacion arroja un rango de 0.918 siendo de confiabilidad excelente.

3.5 Procedimientos

El apoyo de la Fundacion Educativa Fe y Alegria 32 del distrito de San Juan
de Lurigancho se solicité formalmente en el afio 2023 a través de un documento
emitido por la Universidad César Vallejo, el cual fue aprobado por el director de la
IE y posteriormente coordinado por el director de la IE. con los jefes de clases
designados para aplicar la herramienta, asi como la fecha de aplicacion.

FICHA TECNICA

Tema: “Relacion del uso de TikTok con la experiencia de usuario en
adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023”

Autores: Enriguez Romero Elker Dayanna, Tuesta Zelada Fidel Omar.
Pais: Peru

Distrito: San Juan de Lurigancho

Ano: 2023

Organizacién: Presencial.

Duracioén: 30'.

La informacion se recolectdé mediante una técnica de encuesta con
estudiantes de la I.LE. En Fe Y Alegria No. 32 en Av. del Mercado 051 del distrito de
SJL, se les entreg6 una hoja con 24 preguntas relacionadas a la investigacion en
curso (derecha y trasera). Leerdn atentamente cada pregunta y marcaran las

respuestas que consideren apropiadas.

3.6 Método de analisis de datos

Se utilizaron los siguientes métodos estadisticos:
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V de Aiken

La evidencia de efectividad puede ser analizada cuantitativamente a partir
del contenido de los items a partir de las calificaciones obtenidas por el método de
criterio de expertos (jurado). (Penfield y Giacobbi, 2004)

Figura 5: Formula de Aiken

Fuente: Google, Psicometristas
Alfa de Cronbach

El alfa de Cronbach es una estadistica utilizada para evaluar la consistencia
interna de un grupo de elementos y determinar si miden el constructo subyacente

de manera confiable.
Figura 6: Férmula de Cronbach

k 35?2
C(:—[]___Z—
St

k—1 |

Fuente: Google, Asesoria Tesis 1960

Prueba de normalidad

Esta es una prueba estadistica, cuyo propadsito es verificar si una muestra de
datos sigue una distribucién normal. La prueba de Shapiro-Wilk y la prueba de
Kolmogorov-Smirnov son dos pruebas comunes que se utilizan para probar la

normalidad de los datos de muestra.
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Figura 7: Formula de Kolmogorov
D = max|Fn(x) — FO(x)|

Fuente: Google, RPUBS

Por otro lado, Shapiro — Wilk (1965) Afirma que la prueba es facil de calcular
y se puede aplicar a tamafios de muestra inferiores a 50. Se proporciona una
transformacion de normalizacién para la estadistica W, lo que facilita el calculo del
valor P.

Figura 8: Férmula de Shapiro-Wilk
HO: X ~N(u,02)
HO: X = N(u, 02)
Fuente: Google, RPUBS

El coeficiente de correlacion de Pearson es una técnica estadistica para
evaluar la relacion entre dos variables continuas. Sin embargo, es importante tener
en cuenta que este coeficiente solo captura relaciones lineales entre variables y

puede no ser relevante si las relaciones entre variables no son lineales.

Figura 9: Férmula de Pearson

ZZny
Tay ==

Fuente: Google, QuestionPro

3.7 Aspectos éticos

Para el avance de la investigacion se aplicaron correspondientemente los
aspectos éticos. Los investigadores acataron los principios éticos y asumieron

responsablemente los disefios y la planificacién de este. Asimismo, respetaron la
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propiedad intelectual puesto que no cometieron plagio e hicieron un buen uso del

citado al momento de desarrollar la investigacion.

Relevancia social o cientifica: Este proyecto de investigacién tiene como
objetivo contribuir con conocimiento e informacion que pueda ser til en el futuro

para abordar problemas y desafios.

Consentimiento informado: Las personas que participen en la investigacion
lo haran de manera voluntaria y contaran con la informacion necesaria para tomar
decisiones responsables. Ademas, en base al respeto a los participantes se
garantiza la confiabilidad y privacidad de la informacion brindada por ellos.
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V. RESULTADOS

4.1 Resultados correlacionales

Figura 10: Escala de valores de coeficiente de correlacion

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-09 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01 a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4 a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7 a 0,089 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Canal de YouTube de Alejandro RAMIREZ RIOS
Tabla 9:

Prueba de normalidad para las variables: TikTok y Experiencia de Usuario

Pruebas de Normalidad

Kolmogorov — Smirnov Shapiro — Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Total_tiktok .091 92 .058 .978 92 132
Total_ux 101 92 .022 977 92 .103

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS Stadistic.

Se presenta una revision de la version general de la experiencia de usuario
de TikTok. En este caso, se encontré que los datos seguian una distribucion normal
(p<0.05). En este sentido, para la correlacion se debe utilizar la prueba de

correlacién paramétrica R de Pearson.
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Hipotesis general

HG: Existe relacién entre TikTok con la experiencia de usuario en

adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.
Hipoétesis especificas

HE1L: Existe relacion entre la interaccion del uso de TikTok con la experiencia

de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.

HEZ2: Existe relacion entre los contenidos del uso de TikTok y la experiencia

de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.

HE3: Existe relacion entre el estilo de video del uso de TikTok y la

experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.

HE4: Existe relacion entre el lenguaje del uso del TikTok y la experiencia de

usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.

Tabla 10: Prueba de R de Pearson: TikTok y Experiencia de Usuario

Correlaciones
TIKTOK EXPERIENCIA

DE USUARIO
TIKTOK Correlacion de Pearson 1 .362**
Sig. (bilateral) <.001
N 92 92
EXPERIENCIA Correlacién de Pearson .362** 1
DE USUARIO  Sig. (bilateral) <.001
N 92 92

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS Stadistic.

Interpretacion:

El valor del estadistico r de Pearson es 0,362 y esta correlacion es muy
importante. Con un valor de 0,001 para Sig. (bilateral), que esta por debajo del 0,01
requerido, podemos determinar con un 99 % de confianza que existe una
“correlacion positiva baja” entre las variables de TikTok y la experiencia del usuario

en el area de estudio.
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Hipotesis general

Ho: No existe relacion entre TikTok con la experiencia de usuario en
adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.

Ha: Existe relacion entre TikTok con la experiencia de usuario en
adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.

Conclusion:

Rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis del investigador
porque existe un vinculo entre TikTok y la experiencia de usuario de los jévenes de
la escuela Fe y Alegria 32, Lima 2023. Por lo tanto, concluimos que la experiencia
del usuario es fundamental para el uso de TikTok entre los jévenes de esta
institucion, ya que el contenido, la interaccion, el estilo de video y el estilo de
lenguaje juegan un papel fundamental en el uso de la aplicacion.

Tabla 11: Prueba de r de Pearson: interaccion y experiencia de usuario

Correlaciones
Total_ D1 EXPERIENCIA

DE USUARIO
Total_D1 Correlacion de Pearson 1 .303**
Sig. (bilateral) .003
N 92 92
EXPERIENCIA Correlacion de Pearson .303** 1
DE USUARIO  Sig. (bilateral) .003
N 92 92

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

Fuente: SPSS Stadistic.

Interpretacion:

El valor del estadistico R de Pearson es 0,303, por lo que esta correlacion
es muy importante. Asi que el 99% de las veces puedes decir que si. En el area de
estudio relevante, el valor de Sig. (dos colas) es 0,003, que esta por debajo del
valor requerido de 0,01, por lo que existe una "correlacion positiva baja" entre la

dimension de interaccién y las variables de experiencia del usuario.
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Hipo6tesis Especifica 1

Ho: No existe relacién entre la interaccion del uso de TikTok con la
experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.

Ha: Existe relacion entre la interaccion del uso de TikTok con la experiencia
de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.

Conclusion:

Rechazamos la hipétesis nula para aceptar la hipotesis del investigador,
considerando que, Si existe relacion entre la interaccion del uso de TikTok con la
experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.

Por lo tanto, se infiere que la interaccién de TikTok es fundamental con la
experiencia de usuario en los adolescentes de dicha institucién, puesto que los
comentarios, las reacciones (me gusta), las veces compartida, los seguidores y los

hashtags son primordiales para la interactividad de un usuario con otro.

Tabla 12: Prueba de r de Pearson: Contenido y la experiencia de usuario

Correlaciones
Total_ D2 EXPERIENCIA

DE USUARIO
Total_D2 Correlacion de Pearson 1 .314**
Sig. (bilateral) .002
N 92 92
EXPERIENCIA Correlacion de Pearson .314** 1
DE USUARIO  Sig. (bilateral) .002
N 92 92

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

Fuente: SPSS Stadistic.

Interpretacion:

El estadistico r de Pearson es 0,314 y esta correlacién es muy significativa.
Asi, existe un 99% de confianza en que existe una “correlacién positiva baja” entre
el parametro de contenido y la variable experiencia de usuario en el area de estudio,
ya que el valor de Sig. (bilateral) es 0,002, que es menor que el requerido valor
0.01.
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Hipo6tesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre los contenidos del uso de TikTok y la experiencia
de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023

Ha: Existe relacion entre los contenidos del uso de TikTok y la experiencia

de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023

Conclusion:

Rechazamos la hipotesis nula para aceptar la hipotesis del investigador,
considerando que, Si existe relacién entre los contenidos del uso de TikTok con la
experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023. Por
ello, se infiere que los contenidos que se presentan en TikTok son de gran
importancia para la experiencia de usuario, en donde los tipos de contenidos
challenges, explicativos, consejos, informativos y de entrevistas son indispensables
para las necesidades de los adolescentes de la Institucion Educativa Fe y Alegria
32.

Tabla 13: Prueba de “rde Pearson”: estilo de video y experiencia de usuario

Correlaciones
Total_ D2 EXPERIENCIA

DE USUARIO
Total_D3 Correlacion de Pearson 1 .226*
Sig. (bilateral) .030
N 92 92
EXPERIENCIA Correlacion de Pearson .226** 1
DE USUARIO  Sig. (bilateral) .030
N 92 92

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: SPSS Stadistic.

Interpretacion:

El estadistico r de Pearson es 0,226 y esta correlaciéon es muy significativa.
Por lo tanto, se puede afirmar con un 95% de confianza que en el area de estudio
existe una “correlacion positiva débil” entre la dimensidn tipo de video y la variable
experiencia del usuario, debido al valor de Sig. (bilateral) es 0.030., menos de lo

requerido 0.05.
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Hipotesis Especifica 3

Ho: No existe relacion entre el estilo de video del uso de TikTok y la
experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.

Ha: Existe relacion entre el estilo de video del uso de TikTok y la experiencia
de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.

Conclusion:

Rechazamos la hipétesis nula para aceptar la hipétesis del investigador,
considerando que, si existe relacion entre el estilo de video en el uso de TikTok con
la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.
Por lo tanto, se infiere que, para los adolescentes de la Institucién, es de gran
relevancia los videos testimoniales, videoblogs, tutoriales, playbacks y de textos ya
gue la aplicacion TikTok muestra una variacion de estilo de video haciendo que la

experiencia de usuario sea satisfactoria.

Tabla 14: Prueba de “r de Pearson’: estilo de lenguaje y experiencia de

usuario.
Correlaciones
Total_ D2 EXPERIENCIA
DE USUARIO

Total_D3 Correlacion de Pearson 1 .152
Sig. (bilateral) 147
N 92 92
EXPERIENCIA Correlacion de Pearson .152 1

DE USUARIO  Sig. (bilateral) 147
N 92 92

Fuente: SPSS Stadistic.

Interpretacion:

En este caso, el coeficiente de correlacion de Pearson 'r' es 0,152, lo que
indica una correlacién positiva muy pequefia. Sin embargo, el valor de significacion
bilateral de 0,147 es mayor que el 0,05 necesario para probar la correlacién entre
las dos variables de andlisis.

Conclusion:

Aceptamos la hipotesis nula y rechazamos la hipotesis de los investigadores
porque no existe asociacién entre la dimension de estilo de lenguaje de las

variables de uso de TikTok y las variables de experiencia del usuario. Por lo tanto,
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el estilo de lenguaje de TikTok es menos importante para la experiencia del usuario,
porque los gustos y preferencias de los jovenes de la escuela Fe y Alegria 32 no

requieren estilos formales e informales.
4.2 Andlisis de objetivos con tablas de frecuencia.

OGL1: Determinar la relacion de TikTok con la experiencia de usuario en

adolescentes del colegio Fe y Alegria 32 en Lima, 2023.

Tabla 15: Sumas Agrupadas: Variable TikTok Y Experiencia de usuario.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 12 13.0 13.0 13.0
CASI SIEMPRE 74 80.4 80.4 93.5
SIEMPRE 6 6.5 6.5 100.0
Total 92 100.0 100.0

Fuente: SPSS Stadistic.
Figura 11:

Grafico de barras: Porcentaje de resultados de frecuencia de la Variable
TikTok

Porcentaje

AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
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Fuente: SPSS Stadistic.

Interpretacion:

Se observa que de la totalidad de encuestados el 80.4% de estudiantes del
colegio Fe y Alegria #32 indica que casi siempre hay una relacién de TikTok con la
experiencia de usuario, mientras que el 13.04% mencion6 “a veces” y el 6,5%
afirm6 que siempre. Estos resultados indican que la mayoria de los estudiantes
perciben una conexién entre la plataforma TikTok y su experiencia personal como
usuarios, puesto que se sienten complacidos con las distintas caracteristicas que

presenta esta red social.

OE1: Demostrar la relacién de la interaccion del uso de TikTok con la
experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.
Tabla 16: Sumas Agrupadas: Dimensiéon 1_Interaccion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 11 12.0 12.0 12.0
A VECES 43 46.7 46.7 58.7
CASI SIEMPRE 32 34.8 34.8 93.5
SIEMPRE 6 6.5 6.5 100.0
Total 92 100.0 100.0

Fuente: SPSS Stadistic.

Figura 12: Grafico de barras: Porcentaje de resultados de frecuencia de la

Dimensién Interaccion

Porcentaje

CASINUNCA A VECES CASISIEMPRE SIEMPRE

Fuente: SPSS Stadistic.
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Interpretacion:

De la totalidad de encuestados el 46.7% de estudiantes indicaron que a
veces hay una relacion entre la interaccion de TikTok con la experiencia de usuario,
mientras que el 34.8% menciono “casi siempre”, asimismo el 12% casi nunca y el
6,5% afirmé que siempre. Estos resultados permiten observar que gran parte de los
estudiantes considera que la interaccion y la experiencia de usuario se relacionan
entre si, debido a que cada me gusta, comentario, compartido, seguimiento y
hashtag son reacciones que inciden en la comunicacion y en el intercambio de

gustos y preferencias entre los usuarios.

OE2: Identificar la relacion de los contenidos del uso de TikTok con la

experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.

Tabla 17: Sumas Agrupadas: Dimension 2_Contenido

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 6 6.5 6.5 6.5
A VECES 36 39.1 39.1 45.7
CASI SIEMPRE 40 43.5 43.5 89.1
SIEMPRE 10 10.9 10.9 100.0
Total 92 100.0 100.0

Fuente: SPSS Stadistic.

Figura 13: Grafico de barras: Porcentaje de resultados de frecuencia de la

Dimensién Contenido.

Porcentaje

CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: SPSS Stadistic.
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Interpretacion:

De la totalidad de encuestados el 43.5% de estudiantes indicaron que casi
siempre hay una relacién entre el contenido de TikTok con la experiencia de
usuario, mientras que el 39.9% menciond a veces, asimismo el 10.9% a veces y el
6,5% afirm6é que casi nunca. Se infiere que la mayoria de los adolescentes
consideran que la diversidad de contenido de TikTok y la experiencia de usuario se
relacionan entre si ya que los challenges, los videos explicativos, los videos de
consejos, los informativos y las entrevistas tienen un valor agregado que los motiva

a seguir eligiendo la aplicacién.

OE3: Explicar la relacién del estilo de video del uso de TikTok con la

experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.

Tabla 18: Sumas Agrupadas: Dimension 3_Estilo de Video

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido casi nunca 3 3.3 3.3 3.3
aveces 27 29.3 29.3 32.6
casi siempre 49 53.3 53.3 85.9
siempre 13 14.1 14.1 100.0
Total 92 100.0 100.0

Fuente: SPSS Stadistic.

Figura 14: Grafico de barras: Porcentaje de resultados de frecuencia de la

Dimension Estilo de Video

Porcentaje

0

Fuente: SPSS Stadistic.

casi nunca aveces casi siempre siempre
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Interpretacion:

Se observa que de la totalidad de encuestados el 53.3% de estudiantes
indicaron que casi siempre hay una relacion entre el estilo de video de TikTok con
la experiencia de usuario, mientras que el 29.3% menciond a veces, asimismo el
14.1% siempre y el 3.3% afirmé que casi nunca. Se infiere que la gran mayoria de
estudiantes utilizan la aplicacion consumiendo los distintos formatos de videos

haciendo que sea mas llamativa para el gusto de los adolescentes.

OE4: Conocer la relacion entre el lenguaje del uso de TikTok y la experiencia
de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023.
Tabla 19: Sumas Agrupadas: Dimensién 3_Estilo de Lenguaje

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido NUNCA 2 2.2 2.2 2.2
CASI NUNCA 2 2.2 2.2 4.3
A VECES 41 44.6 44.6 48.9
CASI SIEMPRE 38 41.3 41.3 90.2
SIEMPRE 9 9.8 9.8 100.0
Total 92 100.0 100.0

Fuente: SPSS Stadistic.

Figura 15: Grafico de barras: Porcentaje de resultados de frecuencia de la

Dimension Estilo de Lenguaje.

Porcentaje

NUMNCA CAS| A VECES CAS| SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE
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Fuente: SPSS Stadistic.

Interpretacion:

Se observa que de la totalidad de encuestados el 44.6% indicaron que a
veces hay una relacion entre el estilo de lenguaje de TikTok con la experiencia de
usuario, mientras que el 41.3% mencion0 casi siempre, asimismo el 9.8% siempre.
Por otro lado, se muestra una igualdad del 2.2% afirmando que nunca y casi nunca
respectivamente. Se infiere que el estilo de lenguaje formal e informal no es de

importancia ni de relevancia para poder consumir y observar un video de la
aplicacion.
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V. DISCUSION

La presente investigacion tuvo por finalidad conocer la relacién que existe
entre las variables TikTok y experiencia del usuario en una muestra de 92 escolares
del colegio Fe y Alegria 32 en el afio 2023. Para tales efectos, se construyo un
cuestionario tipo escala de Likert, el cual fue validado por tres expertos en Ciencias
de la Comunicacién, quienes evaluaron cada uno de los items bajo los criterios de
pertinencia, relevancia y claridad. Luego estos resultados fueron contrastados por
el estadistico V de Aiken y se efectud una prueba piloto con el equivalente al 10%
de la poblacion que fue sometida al Alfa de Cronbach dando como resultado 0,918

gue es un rango “excelente”.

El estudio se sustenta en la teoria de Usos y Gratificaciones cuyos autores
Katz, Blumler y Gurevitch sustentan que la idea principal esta centrada en que el
consumidor es libre de elegir al medio de comunicacion que satisfaga sus
necesidades. Esta teoria enfatiza que las personas son activas y eligen los medios
para obtener gratificaciones especificas que pueden estar relacionadas con
beneficios sociales, cognitivos o emocionales. Asimismo, el ambito de este estudio
se extendio al uso de las redes sociales, debido a que estas permiten la interaccion
de usuarios entre si y brindan beneficios relacionados con el entretenimiento, la

informacion, relajacion, entre otros.

En lo que corresponde a la hipotesis general “existe relacion entre TikTok
con la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima
2023”, los resultados de la tabla 8 muestran el 99% de confiabilidad, lo cual
efectivamente evidencia una correlacion positiva baja entre ambas variables,
aceptando la hipétesis planteada y rechazando la hipétesis nula, dado que el valor
de r de Pearson fue de 0,362. Esto coincide con la investigacion de Rojas (2020)
en la cual se sefiala que TikTok facilita la socializacién y la interaccidén entre las
personas olvidando los obstaculos temporales surgidos. Por lo tanto, con base en
sus resultados, mismos que fueron contrastados por el baremo de Rho Spearman,
arrojaron una correlacion positiva y se concluye que el uso de la red social TikTok
si se relaciona con las habilidades sociales en los jévenes de 13 a 24 afios del
distrito Callao — Cercado, 2020.
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Arcos (2021) explica que TikTok es una red social que ha obtenido una
acogida y una evolucién alta desde que sali6 al mercado y, por lo tanto, se ha
convertido en una plataforma importante para muchas marcas, asimismo es
considerada como un componente adictivo y de viralizacién disefiado para todos
los cibernautas. TikTok permite a cada uno de los usuarios ser creadores,

incentivandolos a expresarse creativamente a travées de videos cortos.

Por otro lado, Morville (2004) explica que la experiencia de usuario se centra
en comprender sus necesidades con un producto o servicio, obteniendo resultados
positivos 0 negativos para lograr un grado de satisfaccion con la marca. Asimismo,
resulta importante considerar las emociones de los clientes ya que juegan un papel
muy importante en la interaccién del usuario, por lo que es determinante trabajar

” o« ”

las estrategias con base en los siete factores “Util”, “usable”, “deseable”, “accesible”,

LE 11 ” o«

“encontrable”, “creible”, “valioso”.

Como primera hipotesis especifica “existe relacion entre la interaccion del
uso de TikTok con la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y
Alegria 32, Lima 2023”, los resultados de la tabla 9 muestran el 99% de
confiabilidad y una correlacion de 0,303 en el valor estadistico de Pearson, con lo
cual se puede afirmar que existe una relacion positiva entre la dimension interaccion
del uso de TikTok y la variable experiencia de usuario, aceptando la hipotesis del
investigador y rechazando la hipotesis nula. Por lo tanto, la interaccion de TikTok
es fundamental puesto que los comentarios, las reacciones (me gusta), las veces
compartidas, los seguidores y los hashtags son primordiales en la interactividad de
un usuario joven con otro. Estos resultados coinciden con Bustamante (2021), quien
concluye en su investigacion que TikTok es una buena herramienta de
comunicacion para los estudiantes de la Universidad Guayaquil, por lo cual se

puede utilizar de manera favorable en aspectos académicos y de entretenimiento.

Bermejo (2021) explica que la interaccion es la accidn que se ejerce entre
dos o0 mas usuarios en distintas redes sociales y es definida como la clave del éxito
para la popularidad de las nuevas aplicaciones que salen al mercado, al igual que

la plataforma TikTok que no deja de ser la primera opcidon para muchas personas.
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Como segunda hipoétesis especifica “existe relacidén entre los contenidos
del uso de TikTok y la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y
Alegria 32, Lima 2023”, los resultados de la tabla 10 muestran el 99% de
confiabilidad y una correlacion de Pearson de 0,314 mostrando una relacion
positiva entre la segunda dimension de la investigacion (contenidos) y la variable
experiencia de usuario, por lo cual se acepta la hipétesis planteada y se rechaza la
hipotesis nula. Esto permite comprender que los contenidos que se presentan en
TikTok son importantes para la experiencia del usuario, pues cada uno de ellos
resulta indispensable para las necesidades de los estudiantes. Estos resultados
coinciden con la investigacion de Bustamante (2021) en lo que concierne a los
videos con contenido de tendencia, debido a que son los mas visualizados por los
estudiantes de la Universidad de Guayaquil. También porque permiten conocer las

preferencias de los usuarios y sus necesidades de informacion.

Bermejo (2021) explica que los contenidos audiovisuales son una produccion
gue se basa en una sucesion de imagenes editadas acompafnadas de audios y de
textos que son transmitidas en las redes sociales. Asimismo, plantea que en la
plataforma de TikTok se puede encontrar gran variedad de productos audiovisuales

con los cuales los navegantes puedan sentirse identificados.

Como tercera hipotesis especifica “Existe relacion entre el estilo de video
del uso de TikTok y la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y
Alegria 32, Lima 2023, los resultados de la tabla 11 muestran el 95% con un grado
de significancia en la correlacion de Pearson con el 0,226 mostrando una relaciéon
positiva entre la dimension estilo de video y la variable experiencia de usuario
aceptando la hipotesis del investigador y rechazando la hipotesis nula. Para los
adolescentes de la Institucidon los videos testimoniales, videoblogs, tutoriales,
playbacks y de textos son de gran relevancia, ya que la aplicacion TikTok muestra
una variacion de estilo de video haciendo que la experiencia de usuario sea
satisfactoria. Esto coincide con Arcos 2021, que en su investigacion con base en
entrevistas y focus group obtuvo un resultado mayor del 67.5% de personas que
optan por los desafios y las tendencias. Estos son estilos de videos que logran la
viralizacion y la rapida difusion de contenidos espontaneos y originales, por ellos

las marcas deben mejorar su enfoque aprovechando al maximo esta plataforma.
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Bermejo (2021) explica que el estilo de video estd asociado a la manera en
la que se lleva a cabo el contenido audiovisual sea de entretenimiento o divulgativo.
Por eso el usuario siempre es libre de decidir qué tipo de contenido quiere presentar
0 mostrar a un publico demostrando sus dotes artisticas y mostrando mucha

creatividad.

Como cuarta hipotesis especifica “Existe relacion entre el lenguaje del uso
del TikTok y la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32,
Lima 2022”, los resultados de la tabla 12 muestran una correlacion positiva muy
baja, sin embargo, el valor de significancia logra superar el valor requerido para
aceptar la validacion de la correlacion entre esta dimensién y la variable. De esa
manera, se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipétesis del investigador
considerando que no existe relacion entre el estilo de lenguaje y la experiencia de
usuario. Por eso se concluye que el estilo de lenguaje que TikTok brinda en su
plataforma no resulta importante en la experiencia de los jévenes puesto que el
estilo formal e informal no son necesarios para la preferencia y gustos de los
adolescentes estudiados. Esto discrepa de Guzman (2020), ya que en su
investigacion explica que para obtener una estrategia de marketing digital es
importante el estilo de lenguaje que se emplee, debido a que las marcas
empresariales deben manejar un lenguaje formal para dirigirse a su publico objetivo
y asi mostrar de manera distinguida el mensaje que quieren transmitir en la

plataforma de TikTok.

Bermejo (2021) detalla que el estilo de lenguaje es una variedad de
expresion y refiere que cuenta con dos tipos, se trata del lenguaje formal; utilizado
en situaciones serias teniendo una correcta pronunciacién sin uso de muletillas,
vulgarismo y modismo, sin embargo el informal se utiliza en la conversacién natural
y cotidiana con personas cercanas a nuestro entorno y con las que mas confianza

sentimos a la hora de comunicarnos.
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VI. CONCLUSIONES
Se concluye que existe relacidén positiva entre TikTok y la experiencia de
usuario en los adolescentes del colegio Fe y Alegria 32 en Lima, 2023. El 80.5% de
estudiantes se sienten complacidos con las diferentes caracteristicas que presenta
esta red social (estilo de video, filtros, efectos) para todos sus usuarios, sin
embargo, el porcentaje de 13.04% indican que no encuentran un motivo necesario
para acceder a la aplicacion puesto que priorizan otras redes sociales para uso

cotidiano que si satisfagan sus necesidades.

Existe una relacién positiva baja entre la interaccion del uso de TikTok con
la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023,
ya que el 46.7% de encuestados confirmaron la relacion que existe entre ellas.
Cada reaccion, comentario, compartido y seguimiento es fundamental para el
intercambio de gustos y preferencias de los usuarios. Sin embargo, el 12% afirma
gue casi nunca encuentran interactivo la aplicacion de TikTok debido a que seguir
un orden de pasos para lograr la interaccion con un usuario nuevo hace que sea

mas complejo y lograr una comunicacion fluida entre los usuarios.

Existe una relacion positiva baja entre los contenidos del uso de TikTok con
la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023,
pues el 43.5% de estudiantes indicaron que la variedad de contenido que muestra
TikTok a su publico, como los challenges, los videos explicativos, los videos de
consejos, los informativos y las entrevistas tienen una caracteristica importante que
hace que los motive a seguir eligiendo la aplicacion. Sin embargo, el 6.52% de
encuestados considera que el contenido que TikTok ofrece es muy versatil y esto
hace que no sea de agrado para su uso, por ende, no encuentran necesario

visualizar este tipo de contenidos.

Existe una relacién positiva regular entre el estilo de video del uso de TikTok
con la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima
2023, ya que el 53.3% de estudiantes utiliza la aplicacién para visualizar los
distintos formatos de video que la aplicacion muestra haciendo que sea mas

llamativa para los estudiantes. Sin embargo, el 3.3% de estudiantes afirma que las
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plantilas que esta red social ofrece casi nunca son de su preferencia porque
consideran que pueden encontrar videos mas interesantes o similares en

aplicaciones que se sientan mas familiarizados.

Existe una relacién baja entre el lenguaje del uso de TikTok y la experiencia
de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023, dado que el
44,6% indica que el estilo de lenguaje formal e informal no es relevante para
observar un video en la aplicacion, puesto que se sienten atraidos por el contenido

tanto audiovisual como musical y no por el lenguaje.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a los influencers promover campafnas
didacticas audiovisuales en las redes sociales detallando el uso, las caracteristicas
y todo lo que se puede encontrar en TikTok para que mas usuarios jovenes se
sientan atraidos y fidelizados con esta nueva aplicacion.

Se recomienda a los desarrolladores de TikTok facilitar el uso de la bandeja
de mensajeria a los usuarios para que puedan tener una comunicacion fluida con
otro sin la necesidad de hacer una serie de pasos para intercambiar ideas y/o

informacion.

Se recomienda que el algoritmo de TikTok visualice la preferencia de los
usuarios y que en cada suscripcidon tengan en cuenta la preferencia de los
navegantes nuevos para que de esta manera los mantenga enganchados y

fidelizados con la red social.

Se recomienda a los usuarios que en cada inscripcion de TikTok marquen la
opcion de los contenidos que sean de su mejor agrado para que de esa manera

sientan una conexiéon con la red social.

Se recomienda a los usuarios visualizar contenidos con lenguaje formal ya
gue el aprendizaje de este puede servir para expandir el conocimiento propio y

aplicarlo en una situacion seria o de formalidad.
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ANEXO 01

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

DE TIKTOK Y EXPERIENCIA DE USUARIO EN ADOLESCENTES

DE 5° DE SECUNDARIA DEL COLEGIO FE Y ALEGRIA 32

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
OPERACIONAL
Tik Tok Comentarios
Tik Tok es una aplicacién con mayor Relacion del tiempo de
alcance de descargas y usuarios USO Y experiencia de Me gusta
activos, con un componente de usuario a partir de sus y _
viralizacion de contenido muy potente dimensiones, estas se Interaccion Veces compartido
y, @ Su vez, un componente adictivo obtienen en base a )
que se genera sobre el usuario. medicion (cuestionario) Seguidores
ventajas de tik tok (Arcos, 2021)
Hashtags
Challenges,
. o Likert:
Contenido video- explicativo,
consejos . Nunca 2. Cas.i nunca 3.A
veces. 4. Casi siempre.
informativos, 5. Siempre

entrevistas

Testimonial




Experiencia
de usuario

La experiencia de usuario
comprende siete factores para que
una propuesta de estrategia digital
tenga un efecto positivo tanto en
paginas web como en redes
sociales. Peter Morville(2004).

Relacién del tiempo
de uso y experiencia
de usuario a partir de
sus dimensiones,
estas se obtienen en
base a medicion
(cuestionario)

Estilo de video

Estilo de Lenguaje

util
Usable
Deseable
Accesible
Encontrable
Creible

Valioso

blog
tutorial
textuales
playback
Formal
Informal
Necesidad
practicidad
Preferencias
facilidad
buscador
veracidad

Relevancia

Likert:

1.Nunca 2. Casi nunca 3. A
veces. 4. Casi siempre.
5. Siempre




ANEXO 2

MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LAS VARIABLES

DE TIKTOK Y EXPERIENCIA DE USUARIO EN ADOLESCENTES

DE 5° DE SECUNDARIA DEL COLEGIO FE Y ALEGRIA 32

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Relacion del uso de TikTok con la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2023

FORMULACION DEL OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSION INDICADOR METODO
PROBLEMA
General: General: General: Comentarios Tipo de Investigacion:
¢ Cudl es la relaciéon del uso Determinar la relacion de Existe relaciéon entre TikTok Aplicada
i ienci - Veces Compartido
de TikTok con la experiencia TikTok con la experiencia con la experiencia de usuario Interaccion P
de usuario en adolescentes de usuario en adolescentes en adolescentes del colegio Fe Seguidores (’\:“ovrfglacional
del colegio Fe y Alegria 32, del colegio Fe y Alegria 32 y Alegria 32, Lima 2023.
. en Lima, 2023 Me gusta
Lima 20237 ' ' o
o Hashtag Disefio: _
s ) Especificas: No experimental
Especificas: Especificos: _ _ _
pecificas: . .
- Demostrar la relaciéon de - Existe relacién entre la Challenges Corte:
- ¢Cudl es la relacion de la la interaccién del uso de interaccion del uso de TikTok . L Transversal
Videos explicativos
interaccion del uso TikTok TikTok con la experiencia con la experiencia de usuario Poblacion:
con la experiencia de deusuarioen adolescentes en adolescentes del colegio Fe Contenido audiovisual Consejos 120 alumnos que componen la
usuario en adolescentes del del colegio Fe y Alegria 32, y Alegria 32, Lima 2023 Videos totalidad del quinto afio de
colegio Fey Alegria 32, Lima Lima 2023. - Existe relacion entre los Uso de TikTok informativos secundaria del colegio Fe vy
2023? contenidos del uso de TikToky Entrevistas Alegria #32 ubicado en el distrito




- ¢Cual es la relacion de los
contenidos en el uso de
TikTok con la experiencia de
usuario en adolescentes del
colegio Fe y Alegria 32, Lima
2023?

- ¢Cual es la relacion del
estilo de video en el uso de
TikTok con la experiencia de
usuario en adolescentes del
colegio Fe y Alegria 32, Lima
2023?

- ¢Cudl es la relacion del
lenguaje en el uso de TikTok
con la experiencia de
usuario en adolescentes del
colegio Fe y Alegria 32, Lima
2023?

- Identificar la relacién de
los contenidos del uso de
TikTok con la experiencia
de usuario en adolescentes
del colegio Fe y Alegria 32,
Lima 2023

- Explicar la relacion del
estilo de video del uso de
TikTok con la experiencia
de usuario en adolescentes
del colegio Fe y Alegria 32,
Lima 2023.

- Exponer la relacién entre
el lenguaje del uso de
TikTok y la experiencia de
usuario en adolescentes
del colegio Fe y Alegria 32,
Lima 2023

la experiencia de usuario en
adolescentes del colegio Fe y
Alegria 32, Lima 2023

- Existe relacion entre el estilo
de video del uso de TikTok y la
experiencia de usuario en
adolescentes del colegio Fe y
Alegria 32, Lima 2023

- Existe relacion entre el

lenguaje del uso del TikTok y
la experiencia de usuario en
adolescentes del colegio Fe y
Alegria 32, Lima 2023.

Estilo de Video

Lenguaje
Experiencia de Util
usuario
Usable
Deseable
Accesible

Encontrable

Creible

Valioso

Testimonial

Blogs
Tutorial
Playbacks
Formal
Informal
Necesidad
practicidad
Preferencias
facilidad
buscador
veracidad

Relevancia

de San Juan de Lurigancho
sector de Juan Pablo, Av. el
Mercado.

Muestra:
92 alumnos

de quinto de
secundaria del colegio Fe y
Alegria 32.

Técnica e instrumentos:

- Encuesta
- Escala de Likert




ANEXO 03
ucv
Ciencias de la Comunicacion

Cuestionario sobre Tiempo de uso de Tik Tok
Estimado estudiante: En sus manos tiene un instrumento como parte de una investigacion
gue cuenta con el conocimiento y apoyo de la IE Fe y Alegria 32, ahora solicitamos que
desarrolle este documento. Lea detenidamente y marque en cada item una sola vez
considerando las alternativas que siguen:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
N CN A CS S
Sexo: F() M( ) Edad: 15() 16( ) 17 ()
N° Interrogantes Alternativas
N|C |[A|C |S
N S

D1 Interaccién
01 | En TikTok cuando el contenido es atractivo se comenta.

02 | En TikTok cuando el contenido es atractivo se pone la opciéon "Me
gusta”

03 | En TikTok cuando un contenido es atractivo se comparte

04 | En TikTok cuando un contenido es atractivo se da la opcién de
seguir al creador.

05 | EnTikTok cuando un contenido es atractivo se utiliza hashtag para
encontrar contenidos similares.

D2 Contenido

06 | En TikTok se consumen videos de challenges para el aumento de
seguidores.

07 | En Tik Tok se consumen videos explicativos.

08 | En Tik Tok se consumen videos de consejos.

09 | En Tik Tok se consumen videos informativos.

10 | En Tik Tok se consumen videos de entrevistas.

D3 Estilo de video
11 | En Tik Tok se consumen videos de estilo testimonial.

12 | En Tik Tok se consumen videos videoblog.
13 | En Tik Tok se consumen videos de estilo tutorial.

14 | En Tik Tok se consumen videos de estilo playback.

15 | En Tik Tok se consumen videos con texto y sonido.

D4 Estilo de lenguaje
16 | En Tik Tok se consumen videos con un lenguaje formal.

17 | En Tik Tok se consumen videos con un lenguaje informal.

iGracias por tu colaboracion!



ANEXO 04
ucv
Ciencias de la Comunicacién

Cuestionario sobre Experiencia de usuario
Estimado estudiante: En sus manos tiene un instrumento como parte de una
investigacion que cuenta con el conocimiento y apoyo de la IE Fe y Alegria 32, ahora
solicitamos que desarrolle este documento. Lea detenidamente y marque en cada item
una sola vez considerando las alternativas que siguen:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
N CN A CS S
Sexo: F() M( ) Edad: 15( ) 16( ) 17 (
)
N° Interrogantes Alternativas

N|CN |AICS |S

D1 Util

01 ‘ Se encuentra contenido necesario en la red social de Tik Tok. ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

D2 Usable

02 ‘ Es sencillo manejar y visualizar los videos de Tik Tok. ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

D3 Deseable

03 | Es agradable consumir videos de Tik Tok.

D4 Accesible

04 | Es féacil acceder a los videos de Tik Tok desde un celular o
computadora.

D5 Encontrable

05 | Se puede encontrar facilmente unvideo de tiktok en la opcion de
basqueda de la plataforma.

D6 Creible

06 | El contenido de Tik Tok me parece confiable.

D7 Valioso

07 | El contenido de Tik Tok tiene un valor agregado en comparacion
a otras redes sociales.

iGracias por tu colaboracion!



ANEXO 5: MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO
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Certificado de validez de contenido del instrumento

ANEXO 6 — MATRIZ DE EVALUCION POR JUICIO DE EXPERTOS

Titulo: Relacion del uso de TikTok con la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegtia 32, Lima 2022
Dirigido: Mg. Ronny Rafael Rojas Rojas

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

En Tik Tok se valoran los videos de estlo tutorial.

Se aprecian los videos de estilo playback en TikTok.

Se visualizan los videos con texto y sonido en TikTok.

DIMENSION 4: Estilo de lenguaje

En Tik Tok se consumen videos con un lenguaje formal.

En Tik Tok se consumen videos con un lenguaje informal,

VARIABLE 2: Experiencia de usuario

DIMENSION 1: Util

Se encuentra contenido necesario en la red social de Tik Tok.

N VARIABLE 1: Pertinencia’ |Relevancis’ | Claridad” Sugerencias
Uso de TikTok
DIMENSION 1; Interaccion ol ol el el Bl B e B Bl B B
t T 14

1. | Cuando un contenido en TIKTok es atractivo se comenta. X X | Tener én cusnta que no necesaramente sl es
alracthvo s ‘coments”.

2| Cuando el contenido en TikTok es atractivo se pone la opcidn X X| | Tiene e mismo sentido que ka anterlor. Mejorer.

“Me gusta".

3. | Cuando un contenido en TikTok es entretenido se comparte. X X| | Del 13l 4 es muy ambiguo. Mejorar s premigas,
pues entretener, que sea resaltante, atractivo puede
lener muchas e lgwes Teaccones,

4. | Cuando un contenido en TikTok es resaltante se da [a opcidn de X X X

sequir al creador.
5. | Para encontrar contenidos similares en TikTok se usa el hashtag. X
DIMENSION 2: Contenido

6. |Realiza videos de challenges en TikTok para aumentar X

sequidores.

7. | Consume videos explicativos en TikTok. X X X| | Hay que establecer mejor a premisa, pues | cul es
la diferendia entre informar y expicar? Revisar la
teorias sobre Qéneros periodisticos.

8. [ EnTik Tok se valoran los videos de consejos. X

9. | EnTik Tok se aprecian los videos Informativos. X X X| [ Hay que establecer mejor la premisa, pues | cull es
la diferencia entre informar y explcar? Revisar la
teorias sobre géneros perodisticos.

10. | Observa continuamente videos de entrevistas en TIKTok. X

DIMENSION 3: Estilo de video
1. | En Tik Tok se observan videos de estilo testimonial. X
12. | En Tik Tok se consumen videos videoblog. X

DIMENSION 2:Usable
1. | Es sencillo manejar y visualizar los videos de Tik Tok.
DIMENSION 3: Deseable
. | Es agradable consumir videos de Tik Tok.
DIMENSION 4:
2. | Es facil acceder a los videos de Tik Tok desde un celular o
computadora.
DIMENSION 5:
2. | Se puede encontrar facilmente un video de tiktok en la opeidn
de bisqueda de |a plataforma.
DIMENSION 6:
23. | Elcontenido de Tik Tok me parece confiable.
DIMENSIONT:
2. | El contenido de Tik Tok tiene un valor agregado en comparacion
a otras redes sociales.
NE: No se entiende 1
D :Deficiente 2
M :Mejorable 3
A :Aplicable 4




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Ob aclones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ X ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Ronny Rafael Rojas Rojas DNI: 40351067

Especialidad del validador: Periodismo y Comunicacién Multimedia

Fecha: 29 de abril de 2023
*Pertinencia: El item corresponde &l concepto tedrico formulado. e
“Relevancia: El iam es apropiado para representar al componente o

dimension especifica dal construcio ‘
Claridad: Se entende sin dficuitad alguna el enunciado del item, es 5/

Nota: Suficiencia, se dice suficencia cuando los items planteados son =

suficentes para medir la dimensién Firma del Experto Informante.

conciso, exacto y directo
Especialidad




ANEXO 6 — CERTIFICADO DE VALIDACION 2

Certificado de validez de contenido del instrumento

Titulo: Relacién del uso de TikTok con la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2022
Dirigido: Mg. Denis Rubén Garcia Gutiérrez

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

DIMENSION 4: Estile de lenguaje

VARIABLE 1: ) ) ’ .
N ] Pertinencia' |Relevancia® | Claridad®
Uso da TIkTok Sugerencias 16. | En TikTok se consumen videas con un lenguaje formal.
DIMENSION 1: Interaccién el w o u|al o|ula - —
£ £ £ 17. | En TikTok se consumen videos con un lenguaje informal,
{. | Cuando un contenido en TikTok es atractivo, se comenta. X X
2, | Cuando el contenido en TikTok es atractivo, se pone la opcidn “Me X X VARIABLE 2 Exparionchs do wselo
gusta”. DIMENSION 1: Uil
3. | Cuando un contenido en TikTok es entretenido, se comparte. X X i _ i i
18, | Se encuantra contenido nacesario en la red social de TIkTok.
4. | Cuando un contenido en TikTok es resaltante, se da la opcidn de seguir X X
al creador. DIMENSION 2: Usable
5. | Para encontrar contenidos similares en TikTok, se usa el hashtag. X X
19, | Es sencillo mangjar y visualizar los videos de TkTok.
DIMENSION 2: Contenido
6. | Realiza videos de challenges en TikTok para aumentar seguidores. X X DIMENSION 3: Deseable
7. | Consume videos explicalivos en TKTok. X X 20. | Es agradable consumir videos de TikTok.
8. | En TikTok se valoran los videos de consejos. X X DIMENSION 4:
g, | EnTikTok se aprecian los videos informatives. X X 21, | Es ficil accedara los videos de TikTok desde un celular o computadera.
10. | Observa continuamente videos de entrevistas en TikTok. X X DIMENSION 5:
DRIENSION 3 Extho de video 22 | Se puede encontrar ficilimente un video de TikTok en la apcidn de
141. | En TikTok se obzervan videos de estilo testimonial. ¥ ¥ bisqueda de la plataforma.
DIMENSION 6:
12, | En TikTok se consumen videos videoblog. X X
El cantenido de TikTok me parece confiable.
13. | En TikTok se valoran los videos de estilo tutorial. X X 2. I : P
14, | Se aprecian los videos de estilo playback en TikTok. X X DIMENSION 7
15. | Se visualizan los videos con texio y somido en TKTok. X X %4, Eldmnleniyi(r de TikTok tiene un valor agregado en comparacidn a olras
redes sociales.




L

NE: No se entiende 1
D :Deficiente 2
M : Mejorable 3
A : Aplicable 4

Observaciones: El instrumento que contempla la unidad tematica de ‘Uso de TikTok' y ‘Experiencia de usuario’, evidencia suficiencia para el cumplimiento
de los objetivos de investigacion determinados.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Mgtr. Garcia Gutiérrez, Denis Rubén DNI: 72084242

Especialidad del validador: Produccion audiovisual / Direccion e investigacion cinematografica (RENCA®).
*Registro Nacional de la Cinematografia y el Audiovisual - DAFO - Ministerio de Cultura del Pertu

Fecha: 29 de abril del 2023
TPertinencia: El item cormesponde al concepto tedrico formutado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o /
dimension especifica del constructo

iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficencia cuando los tems planteados son

suficientes para medir ia dimensién 7 >

Firma del Experto Informante




ANEXO 6 — CERTIFICADO DE VALIDACION 3

Certificado de validez de contenido del instrumento

Titulo: Relacion del uso de TikTok con la experiencia de usuario en adolescentes del colegio Fe y Alegria 32, Lima 2022
Dirigido: Mg. Alberto Garay Avendaio

. r
16. lEn Tik Tok se consumen videos con un lenguaje formal.

1.

En Tik Tok se consumen videos con un lenguaje informal.

VARIABLE 2: Experiencia de usuario

oimension 1: Util

Se encuentra contenido necesario en la red social de Tik Tok.

DIMENSION 2:Usable

Es sencillo manejar y visualizar los videos de Tik Tok.

DIMENSION 3: Deseable

20.

Es agradable consumir videos de Tik Tok.

DIMENSION 4:

1.

Es facil acceder a los videos de Tik Tok desde un celular o
computadora.

DIMENSION 5:

Se puede encontrar facilmente un video de tiktok en la opcion
de busqueda de la plataforma.

DIMENSION 6:

2.

El contenido de Tik Tok me parece confiable.

DIMENSION 7:

El contenido de Tk Tok tiene un valor agregado en
comparacion a otras redes sociales.

N VARIABLE 1: Pertinencia'  |Relevancia’ | Claridad® Sugerencias
Uso de TikTok
DIMENSION 1: Interaccion 1 T 7 e o S
1. | Cuando un contenido en TikTok es atractivo se comenta. X X
2. | Cuando el contenido en TikTok es atractivo se pone la opcion X X
"Me qusta”.
3. | Cuando un contenido en TikTok es entretenido se comparte. X X
4. | Cuando un contenido en TikTok es resaltante se da la opcion de X X
sequir al creador.
5. | Para encontrar contenidos similares en TikTok se usa el X X
hashtag.
DIMENSION 2: Contenido
6. | Realiza videos de challenges en TikTok para aumentar X X
sequidores.
7. | Consume videos explicativos en TikTok. X X
8. | En Tik Tok se valoran los videos de consejos. X X
9. | En Tik Tok se aprecian los videos informativos. X X
10. | Observa continuamente videos de entrevistas en TikTok. X X
DIMENSION 3: Estilo de video
1. | En Tik Tok se observan videos de estilo testimonial. ) )
12. | En Tik Tok se consumen videos videoblog. X X
13| En Tik Tok se valoran los videos de estilo tutorial. X X
14. | Se aprecian los videos de estilo playback en TikTok. X X
15. | Se visualizan los videos con texto y sonido en TikTok. X X

DIMENSION 4: Estilo de lenguaje

NE: No se entiende 1
D :Deficiente 2
M :Mejorable 3
A :Aplicable 4



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Alberto Garay Avendaiio DNI:16022908

Especialidad del validador: Ciencias de la comunicacién

'Pertinencia: El flam comesponde al concapto tedrco formulado
*Relevancia: El ilem es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

'Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ltlem, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para med la dimensidn

No aplicable [ ]

Fecha: 07-05-2023

Firma del Experto Informante.
Especialidad
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ANEXO 9: VALIDEZ

H ©- V AIKEN (2) (1) (1) - Excel

Insertar Disefio de pa Férmulas Datos Revisar Vista Ayuda Q € desea hacer?

- 2b Ajustar texto General

Formato
condicional ~ como tabla ~
Estilos

B8 Combinary centrar ~ "% ~ 04 000

Alineacién 1 Nimero

Pertinencia: El szm coresponde &l concepio tednco formulado.
Relevancia: El #=m es apropiado para representar al components o dimension especifca del consrucio

Claridad: Se enfende sin dificultad diguna el enunciado del fem, es conciso, exacio y direcio

Con valores de V Aiken como V=0.70 o mas son adecuados (Charter, 2003).
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ANEXO 10: CONFIABILIDAD
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ANEXO 11: CARTA DE PRESENTACION




ANEXO 12: BASE DE DATOS EN EXCEL
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ANEXO 13: TABULACION DE DATOS EN SPSS
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ANEXO 14: FOTOGRAFIAS DE LA MUESTRA DESARROLLANDO EL INSTRUMENTO




ANEXO 14: Tablas, Gréficas e Interpretacion

i. En TikTok cuando el contenido es atractivo se comenta

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
NUNCA 25 27.2 27.2 27.2
CASI NUNCA 15 16.3 16.3 43.5
A VECES 29 315 315 75.0
Valido CASI SIEMPRE 18 19.6 19.6 94.6
SIEMPRE 5 5.4 5.4 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

MNUMNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
MNUNCA SIEMPRE

Anélisis:

Se observa que el 31.5% de los alumnos de quinto de secundaria indicaron que a
veces comentan un contenido atractivo de TikTok, mientras que el 27.2% menciond
nunca, asimismo el 19.6% casi siempre, por otro lado, el 16.3% afirmd que casi
nunca y el 5.4 siempre. Por lo tanto, se concluye que cuando un contenido de

TikTok es atractivo, los estudiantes de la institucion a veces lo comentan.



2. En TikTok cuando el contenido es atractivo se pone laopcion "Me
gusta”.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

NUNCA 2 2.2 2.2 2.2
CASI NUNCA 8 8.7 8.7 10.9
Vélido A VECES 21 22.8 22.8 33.7
CASI SIEMPRE 30 32.6 32.6 66.3
SIEMPRE 31 33.7 33.7 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

NUNCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Analisis:

Se observa que el 33.7% de los alumnos de la institucion educativa Fe y alegria
#32, indicaron que siempre reaccionan con un me gusta cuando el contenido es
atractivo en TikTok, mientras que el 32.6% de los alumnos “casi siempre”

reaccionan con un “me gusta”.



3. En TikTok cuando un contenido es atractivo se comparte

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
NUNCA 16 17.4 17.4 17.4
CASI NUNCA 17 18.5 18.5 35.9
Valido A VECES 36 39.1 39.1 75.0
CASI SIEMPRE 14 15.2 15.2 90.2
SIEMPRE 9 9.8 9.8 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

MNUNCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Analisis:

Se observa que el 39.1% de los alumnos de la institucion educativa Fe y alegria
#32, consideran que cuando el contenido de TikTok es atractivo, “a veces” lo
comparten, mientras que un 9.8% de los alumnos “siempre” comparten el

contenido.



4. En TikTok cuando un contenido es atractivo se da la opcion de seguir al

creador.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 10 10.9 10.9 10.9
CASI NUNCA 26 28.3 28.3 39.1
A VECES 31 33.7 33.7 72.8
CASI SIEMPRE 17 18.5 18.5 91.3
SIEMPRE 8 8.7 8.7 100.0
Total 92 100.0 100.0
o
[+]
c
[
=3
o
i
MUNCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
MNUNCA SIEMPRE
Analisis:

Se observa que el 33.7% de alumnos de la |L.E Fe y Alegro #32 “a veces” siguen
al creador de contenidos atractivos en TikTok, mientras que el 8.7% “Siempre” lo

hace.



5. En TikTok cuando un contenido es atractivo se utiliza hashtag para

encontrar contenidos similares

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

NUNCA 18 19.6 19.6 19.6
CASI NUNCA 28 30.4 30.4 50.0
Valido A VECES 20 21.7 21.7 71.7
CASI SIEMPRE 18 19.6 19.6 91.3
SIEMPRE 8 8.7 8.7 100.0

Total 92 100.0 100.0

0

20

Frecuencia

MNUMNCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Analisis:

Se observa que el 30.4% de alumnos de |.E Fe y Alegria #32 “casi nunca” utilizan
“hashtag” para encontrar contenidos similares en TikTok, mientras que el 8.7%

“siempre” lo utiliza.



6. En TikTok se consumen videos de challenges para el aumento de

seguidores.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido  acumulado

NUNCA 10 10.9 10.9 10.9

CASI NUNCA 9 9.8 9.8 20.7

Vélido A VECES 23 25.0 25.0 45.7

CASI SIEMPRE 34 37.0 37.0 82.6

SIEMPRE 16 17.4 17.4 100.0

Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

MNUNCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
MNUNC A SIEMPRE

Andlisis:

Se observa que el 37% de los alumnos de secundaria de la |.E Fe y Alegria #32 “a
veces” realizan videos de estilo “Challenges” para el aumento de seguidores,

mientras que el 9.8% “Casi nunca” lo hacen.



7. En TikTok se consumen videos explicativos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 4 4.3 4.3 4.3
CASI NUNCA 11 12.0 12.0 16.3
A VECES 44 47.8 47.8 64.1
CASI SIEMPRE 24 26.1 26.1 90.2
SIEMPRE 9 9.8 9.8 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

NUNCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Anélisis:
Se observa que el 47.8% de estudiantes de la I.LE Fe y Alegria #32 “a veces’

consumen videos “explicativos” mientras que el 4.3% “nunca” visualizan este tipo

de videos.



8. En TikTok se consumen videos de consejos.

Porcentaje Porcentaje

FrecuenciaPorcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 4 4.3 4.3 4.3
CASI NUNCA 11 12.0 12.0 16.3
A VECES 38 41.3 41.3 57.6
CASI SIEMPRE 28 304 304 88.0
SIEMPRE 11 12.0 12.0 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

NUMNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUMNCA SIEMPRE

Anélisis:
Se observa que el 41.3% de estudiantes “A veces” consumen videos de consejos

en TikTok, mientras que el mas bajo es de 4.3% con una frecuencia de consumo

“Nunca”.



9. En TikTok se consumen videos informativos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 2.2 2.2 2.2
CASI NUNCA 15 16.3 16.3 18.5
A VECES 41 44.6 44.6 63.0
CASI SIEMPRE 25 27.2 27.2 90.2
SIEMPRE 9 9.8 9.8 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Andlisis:

Se observa que el 44.6% de alumnos de la ILE Fe y Alegria #32 “a veces”
consumen videos informativos, mientras que el 2.2% “Nunca” visualizan este tipo

de videos.



10. En TikTok se consumen videos de entrevistas.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 3 3.3 3.3 3.3
CASI NUNCA 28 30.4 30.4 33.7
A VECES 40 43.5 43.5 77.2
CASI SIEMPRE 14 15.2 15.2 92.4
SIEMPRE 7 7.6 7.6 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

NUNCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Andlisis:

Se observa que el 43.5% de alumnos de la I.LE Fe y Alegria #32, “a veces”
consumen videos de entrevistas, mientras que el porcentaje mas bajo es de 3.3%

de alumnos que “Nunca” visualizan este tipo de videos.



11. En TikTok se consumen videos de estilo testimonial.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valid NUNCA 11 12.0 12.0 12.0
(o] CASI NUNCA 32 34.8 34.8 46.7
A VECES 29 31.5 31.5 78.3
CASI SIEMPRE 12 13.0 13.0 91.3
SIEMPRE 8 8.7 8.7 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

NUNCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Andlisis:

Se observa que el 34.8%, que hace la cantidad de 32 alumnos de la |.E Fe y Alegria
#32, “casi nunca” consumen videos de estilo testimonial, mientras que solo 8

alumnos, siendo el 8.7% de la muestra “siempre” visualizan estos videos.



12. En TikTok se consumen videos videoblog.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 2 2.2 2.2 2.2
CASI NUNCA 14 15.2 15.2 17.4
A VECES 37 40.2 40.2 57.6
CASI SIEMPRE 27 29.3 29.3 87.0
SIEMPRE 12 13.0 13.0 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

NUNCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Analisis:

Se observa que el 40.2%, que hace la cantidad de 37 alumnos de la l.LE Fe y

Alegria #32, “casi nunca” consumen videos “videoblog”, mientras que solo 2

alumnos, siendo el 2.2% de la muestra, “nunca” visualizan estos videos.



13. En TikTok se consumen videos de estilo tutorial.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 3 3.3 3.3 3.3
CASI NUNCA 2 2.2 2.2 54
A VECES 28 30.4 30.4 35.9
CASI SIEMPRE 35 38.0 38.0 73.9
SIEMPRE 24 26.1 26.1 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

MNUNCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Andlisis:

Se observa que el 38 %, que hace la cantidad de 35 alumnos de la |.E Fe y Alegria
#32, “casi siempre” consumen videos “tutoriales”, mientras que solo 2 alumnos,

siendo el 2.2% de la muestra “casi nunca” visualizan estos videos.



14. En TikTok se consumen videos de estilo playback

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 5 54 54 54
CASI NUNCA 16 17.4 17.4 22.8
A VECES 33 35.9 35.9 58.7
CASI SIEMPRE 27 29.3 29.3 88.0
SIEMPRE 11 12.0 12.0 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

16
17.35%

NUNCA CASI AVECES CASI SIEWMPRE
NUNCA SIEMPRE

Analisis:

Se observa que el 35.9 %, que hace la cantidad de 33 alumnos de la |.E Fe y Alegria
#32, “a veces” consumen videos “playback”, mientras que solo el 5.4%, siendo

solo 5 alumnos de la muestra “nunca” visualizan estos videos.



15. En TikTok se consumen videos con texto y sonido.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
NUNCA 2 2.2 2.2 2.2
CASI NUNCA 5 54 54 7.6
A VECES 17 18.5 18.5 26.1
Vélido CASI SIEMPRE 31 33.7 33.7 59.8
SIEMPRE 37 40.2 40.2 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

Andlisis:

CASI
NUNCA

AVECES

CASI
SIEMPRE

SIEMPRE

Se observa que el 40.2% de los alumnos de la I.LE Fe y Alegria #32 “siempre”
consumen videos con texto y sonido, sin embargo, el 2.2% de estudiantes “nunca”

lo consumen



16. En TikTok se consumen videos con un lenguaje formal.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 5 54 54 54
CASI NUNCA 19 20.7 20.7 26.1
A VECES 29 31.5 31.5 57.6
CASI SIEMPRE 29 31.5 31.5 89.1
SIEMPRE 10 10.9 10.9 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUMNCA SIEMPRE

Analisis:

En esta ocasion se observa que hay dos grados con porcentajes iguales, y en este
caso vienen hacer los mas altos. Podemos decir que el 31.5% de los alumnos de
la I.LE Fe y Alegria #32 “A veces” consumen videos con lenguaje formal en TikTok,
asimismo, el otro 31.5% de estudiantes “casi siempre” lo consumen. Por otro lado,
el porcentaje mas bajo es de 5.4%, quiere decir que solo 5 alumnos de la muestra

“Nunca” visualizan este tipo de videos.



17. En TikTok se consumen videos con un lenguaje informal.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Vélido NUNCA 4 4.3 4.3 4.3
CASI NUNCA 10 10.9 10.9 15.2
A VECES 28 30.4 30.4 45.7
CASI SIEMPRE 38 41.3 41.3 87.0
SIEMPRE 12 13.0 13.0 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

10
10.87%

NUNCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Anélisis:
Se observa que el 41.3% de alumnos de la I.LE Fe y Alegria #32 “casi siempre”

consumen videos con lenguaje “informal”’, mientras que el 4.3% “nunca” lo

visualizan.



18. Se encuentra contenido necesario en lared social de TikTok.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 2 2.2 2.2 2.2
CASI NUNCA 8 8.7 8.7 10.9
A VECES 39 42.4 42.4 53.3
CASI SIEMPRE 33 35.9 35.9 89.1
SIEMPRE 10 10.9 10.9 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

10
10.87%

CASI AVECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Analisis:

Se observa que el 42.4% de alumnos de la I.LE Fe y Alegria #32 “a veces”
encuentran contenido necesario en TikTok, mientras que el 2.2% siendo la cantidad

de 2 alumnos del total, “nunca” consiguen este tipo de contenidos.



19. Es sencillo manejar y visualizar los videos de TikTok.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido A VECES 8 8.7 8.7 8.7
CASI SIEMPRE 25 27.2 27.2 35.9
SIEMPRE 59 64.1 64.1 100.0
Total 92 100.0 100.0

an 8

Frecuencia

8
8.70%

AVECES CASI SIEEMPRE SIEMPRE

Analisis:

Se observa que el 64.1% de alumnos de la I.LE Fe y Alegria #32 “siempre” les
parece sencillo manejar y visualizar los videos de TikTok, mientras que el 8.7%,
siendo la cantidad de 8 alumnos del total; “a veces” les parece sencillo.



20. Es agradable consumir videos de TikTok.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido CASI NUNCA 3 3.3 3.3 3.3
A VECES 32 34.8 34.8 38.0
CASI SIEMPRE 27 29.3 29.3 67.4
SIEMPRE 30 32.6 32.6 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

CASINUNCA AVECES CASI SIEEMPRE SIEMPRE

Anélisis:

Se observa que la cantidad de 32 alumnos de la I.E Fe y Alegria #32, siendo el
34.8% del total, “a veces” les parece “agradable” consumir videos de TikTok,
mientras que el 3.3% “casi nunca” es agradable.



21. Es fécil acceder alos videos de TikTok desde un celular o computadora.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido CASI NUNCA 1 11 11 1.1
A VECES 4 4.3 4.3 5.4
CASI SIEMPRE 21 22.8 22.8 28.3
SIEMPRE 66 71.7 71.7 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

CA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Andlisis:

Se observa que la cantidad de 66 alumnos de la |.E Fe y Alegria #32, siendo el
71.7% del total, “siempre” les parece facil “acceder” a los videos de TikTok desde
un dispositivo movil o computador, mientras que el 1.1%, “casi nunca” es facil.



22. Se puede encontrar facilmente un video de TikTok en la opcién de
busqueda de la plataforma

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 9 9.8 9.8 9.8
A VECES 20 21.7 21.7 315
CASI SIEMPRE 34 37.0 37.0 68.5
SIEMPRE 29 31.5 31.5 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

CASINUNCA AVECES CASI SIEMFRE SIEMPRE

Anélisis:

Se observa que la cantidad de 34 alumnos de la |.E Fe y Alegria #32, siendo el 37%
del total, “casi siempre” pueden encontrar “facilmente” los videos de TikTok desde
la busqueda de la plataforma, mientras que el 9.8%, “casi nunca” pueden

encontrar un video desde la busqueda



23. El contenido de TikTok me parece confiable.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 5 54 54 54
CASI NUNCA 19 20.7 20.7 26.1
A VECES 41 44.6 44.6 70.7
CASI SIEMPRE 17 18.5 18.5 89.1
SIEMPRE 10 10.9 10.9 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

NUMNCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
NUMNCA SIEMPRE

Anélisis:

Se observa que la cantidad de 41 alumnos de la I.E Fe y Alegria #32, siendo el
44.6% del total, “a veces” les parece “confiable” el contenido de videos que TikTok
presenta, mientras que el 5.4%, “Nunca” les parece confiable.



24. El contenido de TikTok tiene un valor agregado en comparacién a otras
redes sociales.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 2.2 2.2 2.2
CASI NUNCA 9 9.8 9.8 12.0
A VECES 43 46.7 46.7 58.7
CASI SIEMPRE 28 30.4 30.4 89.1
SIEMPRE 10 10.9 10.9 100.0
Total 92 100.0 100.0

Frecuencia

NONCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Anélisis:

Se observa que la cantidad de 43 alumnos de la I.LE Fe y Alegria #32, siendo el
46.7% del total, “a veces” creen que el contenido de TikTok tiene un valor
agregado que lo hace diferente a otras redes sociales. Sin embargo, solo el 2.2%
del total “Nunca”. Eso quiere decir que solo 2 alumnos del total que compone la
muestra de alumnos de 5to de secundaria NO consideran que TikTok tenga un valor
agregado.





