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RESUMEN

En un mundo digital en constante evolucion, TikTok se ha convertido en una
plataforma clave para conectar con audiencias jovenes, combinando entretenimiento y
educacion. Su formato dindmico, permite a las marcas generar experiencias memorables que
combinan humor y aprendizaje.

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre la estrategia
comunicacional de Duolingo en TikTok, considerando aspectos como la percepcion de la
plataforma (PP), experiencia hedénica (EH), originalidad (O) y reconocimiento de mascota de
marca (MM), y el compromiso de los centennials (LM) con la marca en Arequipa durante
2024.

Para ejecutar la investigacion se utilizo un enfoque cuantitativo, con un nivel de
investigacion correlacional en una muestra de 384 personas conformadas por centennials que
residen en Arequipa. La técnica fue la encuesta, siendo el instrumento utilizado el
cuestionario junto a la escala de Likert.

Se aceptaron tres hipdtesis que evidencian una influencia positiva en el compromiso
de marca (LM): la percepcion de la plataforma (PP), con un p valor < 0.001; la experiencia
hedoénica (EH) con un p valor < 0.001; y la originalidad (O), con un p valor <0.001. Lo cual
demuestra que factores como la percepcion de la plataforma, experiencia hedénica y
originalidad del contenido de Duolingo en Tiktok tienen un impacto significativo en el

compromiso con la marca en los centennials arequipefios.

Palabras clave: Duolingo, TikTok, compromiso a la marca.
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ABSTRACT

In a constantly evolving digital world, TikTok has become a key platform for
connecting with young audiences, combining entertainment and education. Its dynamic
format allows brands to generate memorable experiences that blend humor and learning.

This research aims to determine the relationship between Duolingo's strategy on
TikTok, considering aspects such as platform perception (PP), hedonic experience (HE),
originality (O), and brand mascot recognition (MM), and the engagement of centennials (LM)
with the brand in Arequipa during 2024.

A quantitative approach was used for the research, with a correlational research level,
in a sample of 384 centennials residing in Arequipa. The technique employed was a survey,
with the instrument being a questionnaire along with the Likert scale.

Three hypotheses were accepted, showing a positive influence on brand engagement
(LM): platform perception (PP), with a p-value < 0.001; hedonic experience (HE), with a p-
value < 0.001; and originality (O), with a p-value < 0.001. This demonstrates that factors such
as platform perception, hedonic experience, and the originality of Duolingo's content on
TikTok have a significant impact on engagement with the brand among centennials in
Arequipa.

Key words: Duolingo, TikTok, brand engagement.
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INTRODUCCION

En el contexto actual, las redes sociales son herramientas para dar a conocer marcas y
conectar con las audiencias. Duolingo, plataforma de ensefanza de idiomas, ha destacado en
TikTok gracias a estrategias creativas que combinan humor, narrativas dindmicas y
gamificacion, logrando posicionarse de manera efectiva en un entorno competitivo.

En este sentido, las redes sociales permiten que las marcas interactien con sus
audiencias, especialmente entre los centennials, una generacion inmersa en la tecnologia y las
tendencias digitales. Plataformas como TikTok han transformado la dindmica de la
comunicacion, permitiendo a las empresas establecer conexiones mas auténticas y
emocionales con sus consumidores.

Duolingo, reconocida por su enfoque innovador en el aprendizaje de idiomas, ha
sabido adaptarse a este entorno digital mediante estrategias creativas y audaces en TikTok.
Implementando una estrategia comunicacional que integra contenido que combina humor,
educacion y entretenimiento, ha logrado captar la atencion de millones de usuarios,
despertando interés sobre como estas estrategias influyen en el compromiso con la marca.

Esta investigacion tiene como objetivo analizar la relacion entre la estrategia de
Duolingo en TikTok y el compromiso a la marca entre los centennials de la ciudad de
Arequipa en 2024, partiendo de antecedentes que emplean la metodologia PLS-SEM para
analizar TikTok y el compromiso con la marca, esta investigacion adapta dicho enfoque al
contexto especifico planteado.

En el primer capitulo se aborda el marco tedrico que sustenta el estudio, explorando
aspectos clave como la estrategia de Duolingo en TikTok, el compromiso con la marca y las
variables relacionadas, incluyendo percepcion de la plataforma, experiencia heddnica,
originalidad y reconocimiento de mascota de marca. Asimismo se presenta el planteamiento

teorico para definir los objetivos y las hipotesis formuladas para la investigacion.
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En el segundo capitulo se detalla la metodologia empleada, incluyendo el disefo de la
muestra, los instrumentos de recoleccion de datos y el andlisis. Se describe como se aplicaron
las encuestas para explorar la relacion entre las variables estudiadas en los centennials de
Arequipa.

En el tercer capitulo se presentan y analizan los resultados obtenidos en la
investigacion. Se incluyen analisis descriptivos e inferenciales que evidencian la relacion
entre las variables principales del estudio, se evalta la prueba de hipdtesis sobre la influencia
de los factores, como la percepcion de la plataforma (PP), experiencia hedénica (EH),
originalidad (O) y reconocimiento de mascota de marca (MM) y como impactan en el
compromiso con la marca (LM) de los centennials con Duolingo en Arequipa, 2024.

Finalmente, se incluye la discusion, las conclusiones y las recomendaciones derivadas

de los hallazgos, asi como los anexos que respaldan la investigacion.
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1. Problema

Relacion entre la Estrategia comunicacional de Duolingo en TikTok con el

Compromiso a la Marca en los Centennials en la Ciudad de Arequipa, 2024.

2. Descripcion

TikTok ha emergido como la plataforma de redes sociales de mayor crecimiento en la
era posterior a la pandemia. Destacandose como la aplicacion mas descargada a nivel mundial
en 2020 y 2021, alcanzando un total de 1506 millones de descargas durante esos anos
(Koetsier, 2021a; Koetsier, 2021b). Para finales de octubre del 2023, TikTok logré alcanzar la
cifra de 3.500 millones de descargas a nivel global, y en enero de 2024, ya contaba con una
base de usuarios de 1.218 millones en todo el mundo, la franja demogréafica mas
representativa de usuarios se sitia entre los 18 y 24 afios, abarcando un 39,8% del total, lo que
equivale a 421.1 millones de personas (De Miguel, 2024). Dentro del contexto nacional, con
respecto a las plataformas de redes sociales mas populares, segtin las estadisticas por el portal
de Statista, Facebook lidera con 22.540.000 usuarios al cierre de agosto de 2023, seguido por
TikTok, con 19.260.000 usuarios peruanos (Helthon, 2023).

Las estadisticas de TikTok presentadas anteriormente revelan su crecimiento y su
presencia en el panorama digital actual, las marcas han encontrado un nicho en esta
plataforma. Aprovechando el algoritmo de Tiktok para transformar sus estrategias en esta red
social, la cual hace uso de IA (Inteligencia Artificial) para recomendar contenido
personalizado basado en los intereses y comportamiento de los usuarios, creando una
experiencia centrada en el usuario, fomentando la interaccion y la formacion de relaciones
sociales entre usuarios con intereses similares (Hao, 2022). Ademas, para comprender el
compromiso del usuario con las marcas en redes sociales, se toman en cuenta acciones como

los "me gusta", compartir y comentar. Asimismo, su percepcion de confiabilidad, experiencia
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y atractivo del contenido se asocia con el compromiso con la marca (Haq & Chiu, 2024).

Duolingo, una plataforma en linea para aprender idiomas, fundada en 2011 por Luis
von Ahn y Severin Hacker, ha revolucionado el aprendizaje de idiomas con su enfoque
gratuito e innovador, desde su lanzamiento en junio de 2012, ha experimentado un constante
crecimiento, agregando nuevos idiomas, funciones y herramientas para mejorar la experiencia
del usuario (Panigrahi, 2024). Siendo reconocida con numerosos premios, Duolingo se ha
convertido en una de las aplicaciones educativas mas populares del mundo, con millones de
usuarios. Ademas, ha experimentado un notable crecimiento en TikTok, generando millones
de visualizaciones e interacciones entre diciembre de 2023 y febrero de 2024. Su estrategia
comunicacional en esta plataforma ha contribuido a su popularidad y alcance, atrayendo a una
audiencia mas amplia y comprometida con su contenido creativo y entretenido (Panigrahi,
2024).

La estrategia comunicacional de Duolingo comprende el analisis del lenguaje cultural
de la plataforma y de las dindmicas comunicativas propias de los centennials. Uno de sus
principales recursos es la personificacion de la marca a través de, Duo el buho, quien adquiere
un rol protagénico en los contenidos y actiia como portavoz de la marca con una personalidad
humoristica, exagerada y autoconsciente. Esta figura permite a Duolingo recrear videos con
tendencias virales del momento, como audios, memes o desafios, adaptandolos a su universo
narrativo. Asimismo, la marca mantiene una interaccioén constante con su comunidad,
respondiendo comentarios de manera ingeniosa y generando contenido a partir de estas
interacciones, lo que fortalece el engagement con su publico objetivo. Esta estrategia se
complementa con contenido constante y variado, que incluye desde sketches comicos hasta
consejos de aprendizaje de idiomas y también contenidos participativos, logrando asi captar la
atencion de su publico objetivo. La coherencia en la frecuencia y la flexibilidad tematica han

sido clave para mantener la relevancia de la en la plataforma de TikTok.
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La siguiente investigacion trata de analizar la estrategia comunicacional en TikTok y
ver la relacion que existe con el compromiso con la marca en la poblacion de centennials,
también conocida como generacion Z, comprende a los jévenes nacidos entre 1994 a 2010
(Williams & Page, 2011), representantes de una generacion exigente y critica respecto a la
tecnologia, y, ante todo, capaces de conseguir lo que desean por si mismos, en el momento y
lugar que prefieran, son denominados los verdaderos prosumidores (Jiménez et al., 2019). La
relevancia de este grupo demografico estd ganando cada vez mds importancia para los
profesionales del marketing, dado que los jovenes de hoy se convertirdan en los consumidores
del futuro, con un poder adquisitivo en aumento, y tendrdn un impacto significativo en la
sociedad (Madrigal et al., 2021).

En conclusion, TikTok se ha convertido en una herramienta importante para las
marcas debido a su rapido crecimiento y gran presencia a nivel mundial. Su algoritmo basado
en inteligencia artificial permite a las empresas personalizar el contenido, aumentando el
compromiso con los usuarios. Este enfoque centrado en el usuario sirvi6 para el éxito del
marketing en TikTok. La presencia de TikTok ha beneficiado a marcas como Duolingo, que
ha visto un aumento en su base de usuarios gracias a su estrategia en esta red social. En este
sentido, se busca entender el impacto de la estrategia comunicacional del TikTok de
Duolingo, en los centennials arequipefios, una generacion activa en TikTok, buscando que
esta investigacion resulte importante para las marcas que busquen generar compromiso de
parte del usuario con la marca dentro de un ambiente digital en constante cambio.

2.1. Campo, Area y Linea
e Campo: Facultad de Ciencias y Tecnologias Sociales y Humanidades
e Area: Publicidad y Multimedia

e Linea: Marketing digital
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2.2. Tipo de investigacion

La investigacion se enmarca en el tipo aplicada, ya que tiene como proposito ofrecer
soluciones practicas a problemas reales, haciendo uso de conocimientos cientificos en
contextos concretos. Este enfoque se orienta hacia la obtencion de resultados que puedan
implementarse para optimizar practicas, procesos o politicas dentro de un dmbito
determinado. En este tipo de investigacion, la atencion se centra en la aplicacion directa de los
resultados para abordar problemas concretos y mejorar la eficiencia y efectividad de sistemas
existentes (Bernal, 2010).

El enfoque es cuantitativo y se caracteriza por recolectar y analizar datos numéricos,
utilizando herramientas estadisticas que permiten medir variables y determinar patrones,
relaciones o efectos entre ellas. Su propdsito es obtener resultados que sean estadisticamente
significativos y aplicables a una poblacion mas amplia (Bernal, 2010).

Es de un disefio no experimental, implica que el investigador observa las variables tal
como se presentan en su contexto natural, sin intervenir ni manipular los factores implicados.
En este tipo de disefio, el objetivo no es provocar cambios, sino analizar la relacion entre las
variables. A su vez, el disefio transversal se basa en la recoleccion de datos en un tinico
momento del tiempo, lo que permite obtener una vision instantanea del fenémeno estudiado,
aunque limitada a ese contexto especifico (Bernal, 2010).

Y es de alcance correlacional tiene como finalidad identificar la relacion entre dos o
mas variables, sin buscar establecer una relacion causal directa entre ellas. No se manipulan
las variables, solo se observa si existe alguna asociacion. En cuanto al nivel descriptivo, este
se centra en detallar las caracteristicas de un fendmeno o grupo, permitiendo una comprension

general de la situacion observada sin intervenir en su desarrollo (Bernal, 2010).
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2.3. Variables

2.3.1. Analisis de Variables:

2.3.1.1. Variable Independiente

Tabla 1

Definicion de la Variable Independiente

Variable Dimensiones Definicion ftems
Se ha comprobado que una PP1,
percepcion positiva de la plataforma  PP2,

Percepcion de genera un ambiente propicio que PP3,
la Plataforma atrae y mantiene a los usuarios, PP4,
promoviendo una mayor interaccion ~ PP5,
(Haq & Chiu, 2024). PP6.

La experiencia hedonica se refierea  EHI,
la sensacion de placer y disfrute que ~ EH2,

Variable . :
. . experimentan los usuarios al EH3,
Independiente: ~ Experiencia .
. , . interactuar con una plataforma, EH4,
Estrategia Hedonica i
gy especialmente en contextos de redes  EH6.
comunicacional ; p
en Tiktok sociales con un componente visual
destacado. (Barta et al., 2023)
La originalidad se define como la 01,
medida en que estas acciones son 03,
vistas como poco comunes, 0s.
Originalidad innovadoras y refinadas. Se

considera que los productos nuevos y
originales son mas atractivos y
sorprendentes. (Casal¢ et al., 2020)

Un embajador es una figura piiblica ~ MMI,

que se emplea cominmente para MM2,
respaldar un producto al aparecer MM3,
. junto a €l en un anuncio. Se cree que ~ MM4,

Reconocimiento =~ .. )

individuos de diversos sectores, MMS.
de Mascota de . -

como el entretenimiento, la politica,
Marca

el deporte, los negocios y la cultura,
asi como mascotas, pueden ejercer
este rol de embajador. (Su & Li,
2023)

Nota. Se ha considerado como variable independiente a la estrategia comunicacional en
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Tiktok el cual estd conformado por cuatro dimensiones: percepcion de la plataforma,

experiencia heddnica, originalidad, reconocimiento de mascota de marca.

2.3.1.2. Variable Dependiente

Tabla 2

Definicion de la Variable Dependiente

Variable Dimension Definicion tems
| | | | 1
La lealtad con la marca indica la LM1,
inclinacién a permanecer fiel a una LM2,
. marca en particular, manifestada como LM3,
Variable .
. Lealtad conla  "la voluntad de elegir la marca como  LM4,
Dependiente: gy B
. marca la opcion principal de compra” o "una  LMS5,
Compromiso con ;
preferencia por los productos o LMe.

la Marca c _
servicios de la marca". (Li & Zhang,

2023)

Nota. Se ha considerado como variable dependiente al Compromiso con la Marca el cual esta

conformado por la dimension lealtad con la marca

2.3.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 3

Operacionalizacion de variables

Variables Dimensiones Indicadores
Variable D1: Percepcion de la Plataforma  Impresion general
Independiente: (Haq & Chiu, 2024) Diferenciacion
Estrategia Reputacion de la plataforma
comunicacional Funcionalidad
en Tiktok Significado simbélico positivo

D2: Experiencia Hedonica (Barta  Nivel de Disfrute

et al., 2023) Estimulacién

D3: Originalidad (Barta et al., Novedad

2023) Innovacion

Creatividad
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D5: Reconocimiento de Mascota
de Marca (Haq & Chiu, 2024)

Compatibilidad con la marca

Relevancia para la marca

Representacion de la marca

Variable D1: Lealtad con la Marca Deseo de Uso
Dependiente: (Rimadias et al., 2021) Atencion a la Marca
Compromiso con Fidelidad con la Aplicacion
la marca

2.3.3. Matriz de consistencia

Tabla 4

Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Variable de Dimensiones Indicadores
investigacio
n
Pregunta Objetivo Hipotesis Estrategia Percepcion Impresion
General: General: General: comunicacio dela general
(Como se Determinar ~ Es probable  nal en Tiktok Plataforma Diferenciaci
relaciona la  la relacion que exista on
estrategia entre la una relacion Reputacion
comunicacio estrategia estadisticame de la
nal de comunicacio nte plataforma
Duolingo en  nal de significativa Funcionalida
Tiktok con el Duolingo en entre la d
compromiso TikTok con  estrategia Significado
de los el comunicacio simbdlico
Centennials  compromiso nal de positivo
con la de los Duolingo en Relacion con
marca, en la  Centennials  TikTok con experiencia
ciudad de con la marca el agradable
Arequipa en laciudad compromiso
20247 de Arequipa de los
en 2024 Centennials

con la marca

en la ciudad

de Arequipa

en 2024
Preguntas Objetivos Hipotesis
especificas:  especificos:  especificas:
(Qué Determinar ~ Es probable Experiencia  Nivel de
relacion la relacion que exista Hedonica disfrute
existe entre  entre la una relacion Estimulaci6
la percepcion estadisticame n
percepcion de la nte Originalidad  Novedad
de la plataforma  significativa Innovacién
plataforma de TikToky entre la Reconocimie Compatibili
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de TikToky el percepcion de nto de dad con la
el compromiso la plataforma Mascota de marca
compromiso con lamarca de TikToky Marca
con lamarca “Duolingo” el
“Duolingo”  de los compromiso
de los Centennials  con la marca
Centennials  Arequipefios “Duolingo”
Arequipefios , 2024. de los
, 20247 Centennials

Arequipefios,

2024.
(Qué Establecer la Es probable Relevancia
relacion relacion que exista para la
existe entre  entre la una relacion marca
la experiencia  estadisticame Representaci
experiencia  hedénicade nte 6n de la
hedonicade los significativa marca
los Centennials  entre la Compromiso Interaccion Contribucio
Centennials  Arequipefios experiencia con la Marca nala
Arequipefios  con el hedonica de Interaccion
con el TikTok de los Compartir
TikTok de Duolingoy  Centennials Contenido
Duolingoy  su Arequipefios Facilidad de
su COl’l’lpI'Ol’niSO con el conversacio
compromiso  con la TikTok de n
con la marca, 2024. Duolingo y Intencién de
marca, su seguir a la
20247 compromiso cuenta

con la marca,

2024.
(Qué Establecer la Es probable
relacion relacion que exista Lealtad con
existe entre  entre la una relacion la Marca Deseo de
la percepcion estadisticame Uso
percepcion de la nte
de la originalidad  significativa
originalidad  del entre la
del contenido de  percepcion de
contenido de Duolingoen la
Duolingoen TikTokyel originalidad
TikTokyel  compromiso del contenido
compromiso con lamarca de Duolingo
con lamarca de los en TikTok y
de los Centennials el
Centennials  Arequipefios compromiso
Arequipefios , 2024. con la marca
, 20247 de los

Centennials

Arequipefios,

2024.
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(Qué Establecer la  Es probable
relacion relacion que exista Atencion a
existe entre  entre el una relacion la Marca
el reconocimie  estadisticame Fidelidad a
reconocimie nto de la nte la
nto de la mascota de  significativa Aplicacion
mascotade  marca de entre el
marca de Duolingoy  reconocimien
Duolingo el to de la
con el compromiso  mascota de
compromiso con lamarca marca de
con lamarca de los Duolingo y el
de los Centennials  compromiso
Centennials  Arequipefios con la marca
Arequipefios , 2024. de los
, 20247 Centennials
Arequipefios,
2024.

Nota. Elaboracion propia basada en la investigacion.

2.4. Interrogantes basicas

2.4.1. Interrogante general

(Como se relaciona la estrategia comunicacional de Duolingo en Tiktok con el

compromiso de los Centennials con la marca, en la ciudad de Arequipa 2024?

2.4.2. Interrogantes especificas

e Qué relacion existe entre la percepcion de la plataforma de TikTok y el compromiso
con la marca "Duolingo” de los Centennials Arequipenos, 20247

e ,Qué relacion existe entre la experiencia hedonica de los Centennials Arequipefios con
el TikTok de Duolingo y su compromiso con la marca, 2024?

e Qu¢ relacion existe entre la percepcion de la originalidad del contenido de Duolingo
en Tiktok en el compromiso con la marca de los Centennials Arequipeios, 20247

e ;Qué relacion existe entre el reconocimiento de la mascota de marca de Duolingo con

el compromiso con la marca de los Centennials Arequipeios, 20247
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3. Justificacion

En el ambito social, la investigacion brinda pautas para otras marcas educativas
interesadas en motivar a los jovenes a utilizar aplicaciones educativas similares, destacando la
importancia de comprender cémo las estrategias de marketing en plataformas populares como
TikTok pueden influir en el compromiso y la participacion de los jovenes con aplicaciones
educativas como Duolingo.

Desde el ambito practico, comprender como factores como la percepcion de la
plataforma, la experiencia heddnica, la originalidad y el reconocimiento de la mascota de
marca afectan el compromiso de los centennials en Arequipa con Duolingo, con la relacion de
estas variables se podra brindar herramientas para mejorar el alcance y compromiso con este
grupo demografico. Al optimizar estas estrategias, Duolingo puede fortalecer su presencia en
el mercado y mejorar su relacion con los consumidores locales.

La investigacion propuesta se posiciona como un valioso aporte tedrico al campo del
marketing digital y el comportamiento del consumidor al examinar cémo las estrategias de
marketing en plataformas digitales, especificamente en TikTok, se relacionan en el
compromiso de los centennials con marcas educativas como Duolingo en Arequipa. Al revisar
diversas fuentes y teorias para identificar las variables clave, se establece una base para
futuras investigaciones en el &mbito del marketing digital y la conexidn entre marcas y

consumidores jovenes.
4. Objetivos

4.1. Objetivo General
Determinar la relacion entre la estrategia comunicacional de Duolingo en Tiktok y el

compromiso de los centennials con la marca en la ciudad de Arequipa en 2024
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4.2. Objetivos especificos

e Determinar la relacién entre la percepcion de la plataforma de TikTok y el
compromiso con la marca “Duolingo™ de los Centennials Arequipefios, 2024.

e Establecer la relacion entre la experiencia heddénica de los Centennials
Arequipefios con el TikTok de Duolingo y su compromiso con la marca, 2024.

e Establecer la relacion entre la percepcion de la originalidad del contenido de
TikTok de Duolingo y el compromiso con la marca de los Centennials
Arequipefios, 2024.

e [Establecer la relacion entre el reconocimiento de la mascota de marca de

Duolingo y el compromiso con la marca de los Centennials Arequipefios, 2024.

5. Marco teorico

5.1. Estrategia Comunicacional de Duolingo en TikTok

5.1.1. Concepto

La funcién central de la plataforma de red social TikTok consiste en permitir a los
usuarios crear, editar y compartir videos de corta duracion; ademads, para Barreto y Rivera
(2021) ofrece la capacidad de visualizar e interactuar con videos de otros usuarios,
expresando aprecio mediante "me gusta" o corazones, dejando comentarios tanto en los
videos propios como en los ajenos, e incluso enviando mensajes privados a seguidores. Por su
parte, Conde del Rio (2021) destaca que los desafios o retos son una caracteristica distintiva
en TikTok, al igual que la autodenominacion de los usuarios como "tiktokers". El autor
enfatiza que, estas particularidades combinadas forman una estrategia que fomenta una
interaccion muy efectiva y extensa entre los usuarios, lo que facilita la difusion viral de los
videos; es importante sefialar como aquellos con mayor repercusion entre sus seguidores

pueden convertir la edicidon y publicacion de videos en una verdadera fuente de ingresos.
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TikTok se ha consolidado como una plataforma dindmica y multifacética que no solo
permite la creacion y edicion de videos de corta duracion, sino que también facilita una
interaccion profunda y variada entre los usuarios. Las caracteristicas distintivas, como los
desafios virales y la identidad de los "tiktokers", potencian una cultura de participacion y
viralidad que distingue a esta red social. Un ejemplo claro de esta estrategia es el caso de
Duolingo, cuya campaiia de marketing desde 2019 ha sido crear videos organicos, utilizando
memes virales y tendencias de TikTok enfocandose al lado de lo humoristico buscando
interaccion con los usuarios, presentando a su mascota Duo como protagonista. Esta estrategia
comunicacional ha permitido a Duolingo adaptarse a las preferencias de los usuarios de
TikTok, aumentando la popularidad de su producto, siendo capaz de generar trafico hacia su

aplicacion de aprendizaje de idiomas.
5.1.2. Dimensiones

5.1.2.1.  Percepcion de la plataforma

Citando a Miceletto-Belda et al. (2024), el anélisis de percepciones revela que un
porcentaje significativo de los encuestados muestra interés en temas cientificos y
tecnologicos, y consideran que TikTok puede ser una herramienta 1til para adquirir
conocimientos; sin embargo, existe cierta duda acerca de su fiabilidad como fuente de
informacion. En definitiva, explican que, aunque TikTok posee el potencial para convertirse
en una herramienta de aprendizaje con impacto social y cultural, sigue siendo principalmente
una plataforma de entretenimiento donde también se encuentran contenidos que carecen de
valor epistemologico.

Desde el punto de vista de Rodriguez et al. (2023), un estudio llevado a cabo en un
entorno educativo basico en Indonesia se enfoc6 en el uso de TikTok para el estudio de la

religion durante la pandemia de COVID-19; segun los investigadores, se observo una

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




&= . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE 3 CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

influencia positiva del uso de TikTok en el interés de los estudiantes por aprender educacion
religiosa, con una tasa de interés positiva de aproximadamente el 33,2%; lo cual, esto subraya
la oportunidad de explorar las percepciones académicas sobre TikTok en la educacion
superior, particularmente en el &mbito de la ensefianza y aprendizaje de lenguas extranjeras.

De acuerdo con Tejedor et al. (2022), las plataformas de redes sociales han adquirido
una importancia central en la educacion, especialmente durante la pandemia de COVID-19,
cuando la tecnologia y estas plataformas fueron importantes para mantener el contacto y
continuar la ensenanza en un entorno de confinamiento. TikTok, como plataforma, ha visto un
notable incremento en su popularidad y se ha convertido en la favorita entre las nuevas
generaciones. Este contexto subraya la importancia de estudiar las potencialidades educativas
de plataformas como TikTok, dado su creciente uso entre los futuros estudiantes de
instituciones educativas.

Desde el punto de vista tedrico, al crear contenido humoristico y divertido relacionado
con el aprendizaje de idiomas, Duolingo puede generar una comunidad comprometida con su
marca en TikTok, lo cual podria traducirse en un mayor interés por utilizar su aplicacion
segun lo citado anteriormente. Aunque TikTok no sea percibido como una fuente primaria de
educacion, su naturaleza viral y su capacidad para compartir contenido atractivo lo
convierten, tedricamente, en un intermediario ideal para que Duolingo pueda acercarse a los
usuarios potenciales de una manera creativa y cautivadora, aprovechando la percepcion de la

plataforma como un espacio de entretenimiento y humor.

5.1.2.2.  Experiencia hedonica
De acuerdo con Hollebeek et al. (2022), se reconocen tres aspectos de la experiencia
hedonica. En primer lugar, la dimensién multisensorial involucra las diversas experiencias de
una persona, a través de estimulos visuales, sonoros y tactiles. En segundo lugar, la dimension

imaginativa se enfoca en la capacidad de escapismo y la posibilidad de adoptar diferentes
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roles a través de la creacion de videos. Por ultimo, la dimensién emotiva esta relacionada con
las respuestas afectivas del consumidor, incluyendo la diversion, el entretenimiento, la
excitacion, lo que puede verse transformado en el placer que obtienen al ver y crear contenido
en la plataforma.

Para Gonzales-Sanchez y Gil-Iranzo (2013), el uso de emociones mejora la
satisfaccion del usuario segin ISO/IEC 25010. Promover sentimientos como alegria, presion,
frustracion, miedo, intriga, curiosidad y atractivo aumenta la recepcion y motivacion del
usuario, necesarios para una experiencia exitosa, segun los autores.

Teniendo en cuenta a Gonzales-Sanchez y Gil-Iranzo (2013), mejorar los aspectos
hedodnicos alineados con las preferencias del usuario es clave para garantizar la calidad del
producto. Segun los autores, es importante avanzar hacia una experiencia hedénica que
satisfaga al usuario final, lo que implica que el disefio sea influenciado por los usuarios en la
eleccion de colores, lenguaje, metaforas y arquitectura de la informacién. Como sefialan Barta
et al. (2023), una experiencia heddnica positiva en TikTok aumenta la percepcion del
liderazgo de opinion y la disposicion para seguir consejos de influencers, lo que influye en la
intencion de seguir una cuenta para mantenerse actualizado con su contenido.

El uso efectivo de las emociones mejora la satisfaccion del usuario en plataformas
digitales como TikTok. Promover sentimientos positivos como alegria, curiosidad y atractivo
aumenta significativamente la motivacion y la receptividad del usuario. Es importante que el
disefio de la plataforma se alinee con las preferencias de los usuarios, incluyendo aspectos
como los colores, el lenguaje y la estructura de la informacion. Ademas, una experiencia
emocionalmente satisfactoria en TikTok puede mejorar la percepcion de los influencers y
aumentar la disposicion de los usuarios a seguir sus consejos y mantenerse actualizados con

su contenido.
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5.1.2.3.  Originalidad

De acuerdo con Cavero (2015), segtn la jurisprudencia del INDECOPI, la originalidad
de una obra se basa en su expresion creativa e individualizada, reflejando la singularidad del
autor; no se protege lo que forma parte del patrimonio cultural, ni expresiones derivadas de la
naturaleza o normas juridicas, tampoco se protege la expresion reducida a una simple técnica
o instrucciones simples; aunque una obra sea copiada textualmente, si carece de
individualidad, no sera considerada original.

Como afirma Navas (2023), el concepto de originalidad ha cambiado con el tiempo.
Durante el Romanticismo se relacionaba con la novedad, pero en épocas anteriores, como el
Renacimiento y el Barroco, se entendia como una continuacion del trabajo de autores clasicos.
Antes del Romanticismo, para el autor, no se distinguia claramente entre lo original y la
copia, como se ve en el arte bizantino y otras formas de expresion.

Tenorio (2021), destaca la originalidad como el factor clave para impulsar la
exposicion de una marca personal en redes sociales. En su estudio, el autor identifica que,
independientemente de las diferentes profesiones de los entrevistados, todos coinciden en
senalar la originalidad como el sello distintivo de su marca personal. Se enfatiza que la
exposicion de una marca personal es un proceso que implica la transmision de un mensaje o
estilo de vida tinico. La originalidad, segtn el autor, permite generar una mayor visibilidad y
diferenciacion en el entorno digital. Este hallazgo subraya la importancia de desarrollar un
enfoque Unico y auténtico al construir y promover una marca personal en las redes sociales,
resaltando cémo la originalidad puede ser un factor decisivo para destacar en un espacio
digital cada vez mas saturado.

La originalidad de una obra se fundamenta en su expresion creativa e individualizada,
reflejando la singularidad del autor. En este contexto, estrategias de marketing modernas

como las de Duolingo, que buscan humanizar la marca a través de un personaje con tono
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humoristico y creativo, destacan por su capacidad de captar la atencion y atraer usuarios.
Utilizando plataformas como TikTok, Duolingo combina originalidad y creatividad en sus

contenidos, logrando una conexion con el publico y aumentando su popularidad.

5.1.2.4. Reconocimiento de mascota de marca

Como senala Ayala (2019), la identidad visual de una marca abarca diversos
elementos como su logotipo, simbolos, formas y empaque, entre otros. El logotipo de una
marca, para el autor, tiene el rol de comunicar las caracteristicas del producto, sus beneficios,
la personalidad de la marca y sus valores a los consumidores. A través del logotipo, indica el
autor, los consumidores pueden formar asociaciones con la marca, lo que convierte la
apariencia visual del producto en una poderosa herramienta para fomentar la lealtad hacia la
marca; en este sentido, la identidad visual de una marca es un factor relevante para su
reconocimiento y para la comunicacion efectiva de sus valores y mensajes clave.

Tomando en cuenta a Ridge (2023), menciona que, una tactica altamente eficaz para
establecer una identidad de marca memorable y unica es la incorporacion de una mascota;
esta mascota, ya sea un personaje o un simbolo animal, actiia como el representante visual de
la marca y puede ser aplicada en diferentes medios, como logotipos, embalajes, campafias
publicitarias y plataformas de redes sociales.

De acuerdo con Yadav et al. (2015), es importante comprender que las mascotas de
marca tienen una capacidad diferenciadora para conectar con diferentes grupos de edad, las
marcas tienden a preferir el uso de mascotas de marca no humanas debido a que, a diferencia
de los portavoces famosos, estas figuras no realizan acciones que puedan dafiar la imagen de
la marca. Las mascotas de marca, sean reales o imaginarias, ofrecen un mayor control y
coherencia, permitiendo desarrollar intereses, personalidades y pasatiempos distintivos que
representan a la marca. Estas mascotas presentan una imagen amigable y divertida, logrando

captar rapidamente la atencion del consumidor y establecer una conexion positiva.
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La identidad visual de una marca es importante para su reconocimiento y €xito. Para
establecer una identidad memorable se incorpora una mascota que actiie como su
representante. Duolingo ha implementado esta estrategia con su mascota Duo, un btho verde
con un tono humoristico y creativo. No solo aprovechando la popularidad de TikTok para
atraer usuarios, sino que también establece una conexioén emocional con el publico reforzando
la identidad de la marca. La incorporacién de Duo como un personaje visualmente distintivo
en diversos medios y plataformas resalta la importancia de una identidad visual fuerte y
coherente para la comunicacion efectiva de los valores de la marca.

5.2. Compromiso con la marca

5.2.1. Concepto

Abdellah (2023), plantea que, el compromiso de marca implica la conexiéon emocional
y racional que los consumidores establecen con la misma, afectando su lealtad a largo plazo,
manifestada en preferencia, repeticion de compras, recomendacion y defensa de la marca. En
marketing, postula el autor, es importante para construir relaciones solidas y fomentar la
abogacia por la marca, donde los consumidores se convierten en defensores activos; un
estudio destaca la influencia positiva de la participacion del consumidor en comunidades
virtuales en el compromiso con la marca y su promocion activa.

Trespalacios et al. (2022), emplea el enfoque multidimensional de cinco componentes
que engloba actividades cognitivas, afectivas y de comportamiento, que utiliza para entender
el compromiso con la marca, estos componentes son: la identificacion, que se refiere al grado
de conexién del consumidor con la marca; el entusiasmo, que abarca la emocion y el interés
del consumidor hacia la marca; la atencion, que indica el nivel de concentracion y conexion
del consumidor con la marca; la absorcion, que se refiere al nivel de inmersion del
consumidor con la marca; y la interaccion, que involucra la participacion del consumidor con

la marca o con otros clientes mediante el intercambio de informacion.
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Gallart et al. (2022), destaca que el compromiso con la marca se manifiesta a través de
la participacion activa de los clientes en actividades relacionadas con la marca, incluyendo la
interaccion con otros usuarios y la defensa de la misma. Este compromiso est4 positivamente
relacionado con el valor de la marca, ya que refuerza el conocimiento de la marca y genera
asociaciones solidas y Unicas, lo cual es clave para generar confianza, carifo, y futuras
intenciones de compra o adquisicion de servicio.

En el contexto de Duolingo y su estrategia comunicacional en TikTok, el compromiso
con la marca seria el vinculo emocional y racional que los centennials en Arequipa
establezcan con Duolingo, influyendo en su lealtad de largo plazo y manifestandose en
preferencia por la aplicacion, repeticion de uso, recomendacion a otros y defensa activa de la
marca. Desde la perspectiva tedrica, Duolingo busca fomentar la identificacion, el entusiasmo,
la atencion y la interaccion de los centennials con su marca a través de su contenido en
TikTok, aprovechando el potencial de esta plataforma para crear una comunidad virtual lo que

puede influir positivamente en este compromiso y la promocion de su aplicativo.

5.2.1.1. Lovermarks

Javed et al. (2023), subrayan que, en el mercado actual, la diferenciacion de marcas,
productos y servicios basada en el valor emocional fomenta el compromiso con la marca, las
decisiones de compra de los clientes estdn mas influenciadas por emociones y sentimientos
que por las caracteristicas del producto o su precio. En este contexto, las emociones suelen
dominar sobre la 16gica, destacando la importancia de construir relaciones sélidas con los
consumidores a través de la emocién y el amor por la marca. La teoria de Lovemarks sostiene
que estas marcas generan fuertes conexiones emocionales y respeto, lo que refuerza
significativamente el compromiso y la lealtad del consumidor.

Las Lovemarks no son simplemente productos, sino experiencias relacionales que los

consumidores adoran profundamente, lo que fortalece su compromiso con la marca. Estas
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marcas logran establecer vinculos emocionales s6lidos, convirtiéndose en pilares de lealtad y
fidelizacion. Sin embargo, no todas las empresas consiguen transformarse en Lovemarks, ya
que esto requiere un enfoque en cultivar tanto el amor como el respeto hacia la marca. La
abogacia del consumidor, donde los clientes promueven activamente las marcas con las que se
sienten comprometidos, es un ejemplo de como las Lovemarks pueden influir en la lealtad y

las decisiones de compra.

5.2.1.2. Contenido de marca (Branded content) entorno al compromiso

Rodriguez (2021), explica que el Branded Content se enfoca en integrar los valores de
una marca dentro de contenido que entretenga o informe al publico, en lugar de realizar
promociones directas. Esta estrategia tiene como objetivo crear una conexion genuina y
emocional con el consumidor mediante historias que reflejen tanto los valores de la marca
como los intereses del publico. El Branded Entertainment, una variante del Branded Content,
se especializa en generar una dimensién emocional a través de narrativas de ficcion,
mejorando la imagen de la marca y promoviendo una percepcion positiva y auténtica.

El Branded Content se destaca por su capacidad para establecer un compromiso mas
profundo con los consumidores al ofrecer contenido relevante y auténtico. Al integrar de
manera creativa los valores de la marca en historias que resuenan con el publico, este enfoque
no solo captura la atencion de manera no intrusiva, sino que también fortalece la relacion
emocional con la marca. De esta manera, el Branded Content fomenta una implicaciéon mas
duradera y significativa con el consumidor, al presentar experiencias que son a la vez

entretenidas y valiosas.

5.2.1.3. Emociones y compromiso de marca

Mejia y Delgado (2023), afirman que el compromiso de marca surge cuando los

consumidores establecen vinculos afectivos profundos con la marca, lo que se refleja en
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conductas como la compra frecuente y la recomendacion de productos o servicios. Estos
comportamientos, que van mas alld de una simple transaccion, emergen a partir de
experiencias interactivas y cocreativas, donde la marca se integra de manera natural en la vida
de sus clientes, convirtiéndose en un "compaiiero de confianza". Esto incide en la preferencia
de los consumidores, quienes muestran una mayor disposicion a elegir marcas con las que se
identifican y en las que confian.

Las marcas que generan experiencias hedonicas y emocionales suelen lograr un mayor
compromiso por parte de sus clientes, este tipo de marcas no solo ofrecen beneficios
funcionales, sino que también evocan emociones intensas como emocion, diversion y fantasia,
lo que fortalece el vinculo con el consumidor. Este nivel de compromiso se sustenta en una
comunicacion relevante y significativa para el cliente, mas all4 de la simple promocién de
productos o servicios, contribuyendo asi a una relacion mas profunda y duradera con la

marca.

5.2.1.4. Relaciones publicas y el compromiso de marca

Buitrago & Garcia (2021), sefialan que las relaciones publicas se enfocan en la
influencia reciproca entre organizaciones y sus publicos, quienes son vistos como actores
activos que persiguen sus propios intereses. Desde los afios noventa, el enfoque ha
evolucionado hacia un modelo simétrico, que busca un entendimiento mutuo y beneficioso
entre la organizacion y sus publicos. La llegada de las redes sociales ha facilitado este proceso
al permitir una comunicacion bidireccional mas efectiva, aunque también plantea desafios
como la velocidad en la difusion de informacion y la gestion de criticas y rumores que pueden
afectar el compromiso y la reputacion de la marca.

Las relaciones publicas modernas se centran en construir un compromiso auténtico y
bidireccional entre las marcas y sus publicos, utilizando herramientas digitales para fomentar

interacciones significativas. Mas alld de medir la cantidad de interacciones, se busca evaluar
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la calidad de la comunicacion y la relevancia del contenido ofrecido. El community manager
conecta el mundo offline con el online, asegurando que la comunicacion sea efectiva 'y

satisfaga las necesidades del publico en el entorno digital.
5.2.2. Dimensiones

5.2.2.1. Lealtad con la marca

Desde el enfoque de Baptista y Ledn (2009), basandose en estudios previos, la lealtad
puede ser conceptualizada de manera mas amplia a través de tres enfoques: lealtad de
comportamiento, de actitud y cognitiva. Sefalan los autores, que es como una forma de
comportamiento del cliente dirigida hacia una marca especifica a lo largo del tiempo; respecto
a la actitud, resalta la importancia de la disposicion interna durante el proceso de repeticion de
compra, lo cual va mas alla de un simple comportamiento; de acuerdo con esta definicion, las
compras que no estan motivadas por una fuerte actitud, sino por exigencias situacionales, no
serian consideradas como parte de un auténtico proceso de lealtad. En cuanto a la lealtad
cognitiva, como tercer enfoque, los autores expresan que, involucra que la lealtad a una marca
implica que esta se convierte en la primera opcion en la mente del consumidor al evaluar
alternativas de compra.

De acuerdo con Zhao et al. (2024), la lealtad a la marca es importante para las
plataformas, ya que los consumidores a menudo muestran preferencia por ciertas marcas al
comprar. Esta lealtad se manifiesta en dos niveles: conductual y psicologica. La lealtad
conductual se refiere a la frecuencia con la que los consumidores compran productos de una
misma marca, mientras que la lealtad psicoldgica abarca la percepcion y emociones hacia la
marca. La combinacidn de estos aspectos fortalece la lealtad, con la confianza en la marca 'y
su influencia determinando el compromiso de compra y el valor en el mercado. Ademas, la

evaluacion del consumidor y la expansion de productos de la marca pueden potenciar ain mas
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esta lealtad.

Desde la perspectiva de la lealtad a la marca Duolingo, los centennials en Arequipa
podrian exhibir diferentes niveles de fidelidad segun el enfoque tedrico. La lealtad conductual
se manifestaria en la frecuencia y continuidad del uso de la aplicacion Duolingo para aprender
idiomas. La lealtad actitudinal, por otro lado, implicaria una motivacion interna y una
disposicion favorable hacia Duolingo, yendo més alla del simple uso y distinguiéndose de
situaciones donde se utilice la app por razones circunstanciales. Finalmente, la lealtad
cognitiva supondria que Duolingo esté posicionada como la opcidn principal en la mente de
los centennials al evaluar diferentes herramientas para el aprendizaje de idiomas. Esta
conceptualizacion multidimensional permite comprender la complejidad de la lealtad a la
marca en el contexto especifico de Duolingo y su publico objetivo.

a. Lealtad hacia la marca y difusion boca a boca (WoM)

De acuerdo con Singh & Milan (2024), la difusion boca a boca (WoM) es cuando los
clientes estan satisfechos con las interacciones emocionales que han tenido con una marca y
tienden a compartir sus experiencias positivas. Los autores mencionan que al existir un fuerte
vinculo entre la marca se motiva a los consumidores a recomendarla en su entorno social.
Ademas, la lealtad actia como un mediador, facilitando tanto la repeticion de compra como el
comportamiento de referencia entre los clientes.

En resumen, la lealtad hacia las marcas se basa en experiencias previas positivas y en
expectativas favorables hacia ellas. Para fomentar esta lealtad, las marcas deben centrarse en
ofrecer un valor claro, construir una buena imagen, asegurar la confianza, satisfaccion del
consumidor, la capacidad de interactuar y comunicarse de manera bidireccional.

5.3. Aplicaciones moviles
Segun las autoras Dominguez y Morales (2023), sefialan que las aplicaciones moviles

han evolucionado significativamente desde sus origenes a finales de los afos noventa,
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pasando de ser simples herramientas para tonos de voz, agendas y grabacion de mensajes, a
convertirse en una amplia gama de programas digitales que facilitan diversas tareas y
actividades para los usuarios. Ademas, las autoras indican que, segiin estudios previos, las
aplicaciones moviles proporcionan flexibilidad y versatilidad a los dispositivos moéviles, ya
que su éxito radica en el uso, la diversidad tematica y la adaptacion a las necesidades de las
personas.

Segun lo anterior, se infiere que las aplicaciones moéviles ofrecen variedad de
herramientas a los dispositivos, lo cual ha impulsado su crecimiento exponencial en el
mercado, esto se ve reflejado en el aumento de descargas realizadas por los usuarios en los
ultimos afios, lo cual se espera contintie en el futuro, especialmente en el ambito educativo,
donde las aplicaciones pueden mejorar la comunicacion y la calidad de los servicios. El
desarrollo y uso de las aplicaciones moviles representa una transformacion en la forma en que

las personas interactiian con la tecnologia y desarrollan diversas tareas en la vida cotidiana.
5.3.1. Caracteristicas

5.3.1.1. Accesibilidad

Valero & Berns (2024), sefialan que los avances tecnologicos y su creciente
accesibilidad han transformado nuestra forma de vivir, trabajar y comunicarnos. Los autores
enfatizan que la accesibilidad a estas tecnologias ayuda a superar obstaculos relacionados con
el tiempo y el espacio. Sin embargo, destacan la importancia de considerar la brecha digital y
principios éticos como la igualdad de oportunidades y la accesibilidad de las tecnologias. En
el contexto educativo, resaltan la necesidad de equilibrar riesgos y ventajas de la educacion
digital, poniendo como ejemplo apps como 360°-Sightseeing Tour y ;Quién soy yo?, cuya
accesibilidad mediante dispositivos méviles las hace adecuadas para involucrar a los

estudiantes.
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5.3.1.2. Usabilidad

Segun Weichbroth (2020), a usabilidad, entendida como la combinacion de "uso" y
"habilidad", se refiere a la capacidad del usuario para aprender, recordar, navegar y manejar
una aplicacion. La facilidad de uso depende en gran medida de la eficiencia de estas
habilidades, las cuales se ven mejoradas cuando la aplicacion opera sin errores. Esta vision
destaca la relevancia de crear aplicaciones moviles que reduzcan la carga cognitiva y
optimicen la facilidad de uso, asegurando asi que el usuario tenga una experiencia eficiente y
satisfactoria.

En conclusion, la usabilidad de las aplicaciones moviles asegura que los usuarios
puedan aprender, recordar y navegar de manera eficiente, una aplicacion bien disenada, que
minimiza errores y reduce la carga cognitiva, mejora la experiencia del usuario. A su vez, los
avances tecnologicos han facilitado el acceso a estas herramientas, transformando nuestras
actividades diarias y educativas. No obstante, es vital considerar la brecha digital y garantizar
que la accesibilidad y la igualdad de oportunidades sean priorizadas. En el contexto educativo,
las aplicaciones moviles accesibles, como las mencionadas, ofrecen oportunidades valiosas
para involucrar a los estudiantes, equilibrando asi los beneficios y desafios de la educacion

digital.

5.3.2. Aprendizaje online

Segun Ruiz (2021), durante la pandemia sanitaria mundial se implementaron
numerosas estrategias y herramientas TIC virtuales para que los alumnos vieran que el
ciberespacio no es solo un medio lidico, sino también un espacio. La docencia a distancia
supone un verdadero reto para la ensefianza del inglés. Sin embargo, gracias a las multiples
metodologias docentes y tecnologias educativas, este proceso se hace mas efectivo siempre y
cuando se adapte a este nuevo paradigma y se sea consciente de las restricciones que estos

entornos virtuales plantean.
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Napoles et al. (2022), sostienen que el aprendizaje en linea ha impulsado una rapida
renovacion didactica, especialmente en el uso de dispositivos méviles como herramientas
educativas, esta transformacion plantea interrogantes sobre la preparacion de todos los actores
involucrados, en particular de los estudiantes, para adaptarse a estas nuevas dindmicas de
ensefianza. Ademas, la incorporacion de dispositivos moviles ha ampliado el acceso a la
educacion, fomentado el aprendizaje colaborativo en linea y creado comunidades de
aprendizaje centradas en el estudiante.

La acelerada evolucion tecnologica ha cambiado drasticamente la forma en que se
desarrolla el aprendizaje en linea, haciendo que los dispositivos méviles se integren cada vez
mas en las instituciones educativas. Este proceso no solo ha aumentado la interactividad y el
uso de estos medios por parte de los estudiantes, sino que también ha transformado las
practicas educativas, ampliando el acceso y fomentando un aprendizaje mas colaborativo y

centrado en las necesidades del estudiante.

5.3.3. Ventajas

Dung (2020), destaca las ventajas de la educacion virtual para los estudiantes,
enfatizando su flexibilidad, rentabilidad y acceso conveniente. El autor sefiala que los cursos
asincronicos ofrecen la ventaja de adaptarse a los horarios y ubicaciones de los estudiantes.
Ademas, se resalta la ventaja econdémica, indicando que los programas en linea suelen reducir
en un 25% los costos de matricula, materiales y desplazamiento en comparacién con los
cursos tradicionales. Otra ventaja mencionada es el acceso a una variedad de cursos y
programas de distintas universidades alrededor del mundo. Finalmente, subraya que el
aprendizaje virtual representa una alternativa dindmica especialmente ventajosa para
estudiantes automotivados, capaces de mantenerse enfocados en sus tareas y monitorear sus
objetivos de aprendizaje de manera constante.

Aunque la ensefianza a distancia presenta desafios significativos, especialmente en la
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evaluacion de estudiantes, también ofrece oportunidades valiosas para la adaptacion y el
crecimiento. La pandemia acelero la adopcion de herramientas TIC y demostrd que el
ciberespacio puede ser un entorno educativo tan efectivo como flexible, permitiendo a los
estudiantes acceder a recursos y cursos de manera mas conveniente y econémica. La
educacion virtual, al combinar tecnologia avanzada con metodologias pedagdgicas, se esta
consolidando como una alternativa viable y dindmica que, si bien requiere adaptacion y
consciencia de sus limitaciones, abre nuevas posibilidades para el aprendizaje autodirigido y

la personalizacion educativa.

5.3.4. Aplicaciones para aprender idiomas

De acuerdo con Prieto (2018), se destacan cinco aplicaciones entre los mas
descargados para aprender idiomas: Duolingo, Babbel, Memrise, Busuu y HelloTalk. Estas
aplicaciones estan disenadas para facilitar el aprendizaje de una lengua extranjera a través de
dispositivos moviles, ofreciendo una variedad de recursos como lecciones, practicas de
vocabulario y ejercicios interactivos. Duolingo y Babbel son mencionadas como lideres en el
mercado, proporcionando una estructura de aprendizaje basada en niveles progresivos y la
repeticion de vocabulario. Memrise se enfoca en la memorizacion a través de técnicas de
repeticion espaciada, mientras que Busuu incluye un componente de aprendizaje colaborativo,
permitiendo que los usuarios se corrijan mutuamente.

El avance de las nuevas tecnologias ha transformado significativamente tanto nuestro
estilo de vida como nuestra manera de aprender, y en el &mbito del aprendizaje de espafiol
como lengua extranjera, estos recursos estan adquiriendo una relevancia creciente.
Aplicaciones méviles como Duolingo, Babbel, Memrise, Busuu y HelloTalk, disefiadas
especificamente para facilitar el aprendizaje de idiomas, estan teniendo una influencia cada
vez mayor en este proceso. Estas aplicaciones permiten aprovechar las oportunidades ludicas

que ofrecen para enriquecer el aprendizaje de idiomas. Ademas, la creatividad, entendida

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




A ¢ . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE = - f"CATOLICA

TESIS UCSM @ DE SANTA MARIA

A

como una estrategia efectiva para resolver problemas, se consolida como un componente

importante en la ensefianza de lenguas.

5.3.5. Gamificacion

Segun Hsu (2023), se define la gamificacion como un sistema de disefio que busca
involucrar y motivar a las personas, ya sea a nivel individual o grupal. La gamificacion se ha
asociado con recompensas para los usuarios y es utilizada por las empresas para aumentar el
compromiso de estos fomentando comportamientos especificos, la gamificacion es una
herramienta que promueve la interaccion del consumidor y la co-creacion de marca, que son
factores importantes para la innovacion basada en marcas.

Pegalajar (2021), sefiala que la gamificacion en el aprendizaje fomenta la creacion de
comunidades educativas donde los estudiantes pueden aprender de manera ludica,
experimentando con libertad y sin temor a equivocarse. Este enfoque convierte las tareas en
actividades atractivas que conectan con los intereses de los estudiantes, promoviendo su
compromiso y facilitando un aprendizaje significativo. Aunque la incorporacion de las TIC en
la gamificacion es un atractivo clave, la mejor metodologia utilizada asegura el éxito
educativo. El diseno adecuado del juego no se trata solo de adaptar un juego al contenido

docente, sino de desarrollar incentivos intrinsecos que realmente motiven a los estudiantes

5.3.6. Comunidad y aprendizaje social

De acuerdo con Salas (2020), en entornos virtuales de aprendizaje, las comunidades en
linea facilitan la interaccidon y cooperacion entre personas con intereses académicos comunes.
Estos espacios permiten a estudiantes y docentes adaptar el aprendizaje mediante el uso de
técnicas colaborativas y herramientas multimedia. Los estudiantes tienen la oportunidad de
asumir roles activos como productores, difusores y editores de informacion, enriqueciendo asi

los contenidos existentes. No obstante, para emplear estas herramientas de manera efectiva, es
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importante la orientacion docente en la busqueda, analisis critico y produccion de contenido
con rigor y ética, asi como en la interaccion adecuada dentro de la comunidad.
5.4. Redes sociales

Del Prete y Rendon (2020), subrayan que el uso de las redes sociales en linea esta
profundamente integrado en la sociedad actual, con tres cuartas partes de los usuarios de
internet siendo activos en estas plataformas, lo que representa el 42% de la poblacion
mundial. Este dato subraya como las redes sociales forman parte integral de las relaciones
sociales contemporaneas, influyendo en la manera en que las personas interactuan y se
perciben a si mismas en un entorno digital.

Gil & Calderon (2021), destacan coémo el uso de redes sociales en entornos
universitarios puede incrementar la motivacion y el compromiso tanto de estudiantes como de
docentes. Al integrar herramientas como Facebook, Twitter y Edmodo en el proceso
educativo, se ha observado una mayor satisfaccion y mejora en los resultados académicos, asi
como un sentido de comunidad que ayuda a reducir el aislamiento en la ensefianza. Estos
estudios subrayan el potencial de las redes sociales no solo como plataformas educativas, sino
también como impulsores de la motivacion y la innovacion en la educacion superior.

En estos entornos virtuales, los perfiles en linea son una extension de la identidad del
usuario, constantemente construidos y actualizados en respuesta a los cambios cotidianos.
Estos perfiles no son neutros; estan influenciados por valores, ideologias y la cultura popular,
asi como por el disefio de las propias plataformas, que determinan las posibilidades y
limitaciones de la interaccion social. Como resultado, las redes sociales no solo reflejan, sino

también moldean la practica social y las narrativas personales en la cibersociedad.

5.4.1. Usos y gratificaciones de las redes sociales

De acuerdo con Scherr y Wang (2021), las redes sociales satisfacen una amplia gama

de necesidades, como el sentido de pertenencia, la autoexpresion, el escapismo, el
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entretenimiento, y la busqueda de novedades. Las plataformas més antiguas como Facebook y
Twitter (X) ofrecen menor cantidad de gratificaciones en comparacion con las mas nuevas,
como Instagram y Snapchat. Centrandonos en TikTok el cual destaca por su capacidad para
ofrecer gratificaciones unicas, como la autoexpresion a través de videos y la interaccion social
mediante un algoritmo que promueve contenido de tendencia. Ademas, TikTok facilita la
navegacion con su funcion "Para ti', que permite a los usuarios descubrir contenido nuevo del
agrado del usuario, y su método de deslizar para acceder a un flujo interminable de videos
satisface el deseo de escapismo. A pesar de contar con gratificaciones comunes TikTok logra

ofrecer gratificaciones particulares que lo hacen sobresalir en el mercado.

5.4.2. Valor social de la comunidad de marca en redes sociales

Como afirma Wang et al. (2021), la interactividad y la presencia social de las marcas
en redes sociales facilitan la accion colectiva y la conexion entre usuarios. En las
comunidades de marca, los consumidores pueden interactuar directamente, responder a
publicaciones y comentarios, y fortalecer sus relaciones. Esto no solo apoya las decisiones de
compra, sino que también incrementa el valor social percibido, mantener comunidades de
marca es una estrategia efectiva para potenciar el valor que los consumidores obtienen y
fortalecer su lealtad.

Las redes sociales forman parte de la sociedad actual, influyendo en como las personas
interactuan y se perciben en el entorno digital, donde los perfiles en linea reflejan y moldean
identidades personales. Estas plataformas satisfacen diversas necesidades como pertenencia,
autoexpresion y escapismo, destacando TikTok por sus gratificaciones tnicas mediante videos
y un algoritmo que promueve contenido de tendencia. Ademas, la creacion de comunidades
de marca en redes sociales facilita la conexion entre consumidores, apoya decisiones de
compra y aumenta el valor social percibido, demostrando que mantener estas comunidades es

una estrategia eficaz para fortalecer la lealtad y el compromiso hacia la marca.
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5.5. Antecedentes

5.5.1. Antecedentes Internacionales

Rimadias et al. (2021). Using social media marketing to create brand awareness,
brand image, and brand loyalty on tourism sector in Indonesia, The Winners, Indonesia

De acuerdo con el articulo, el objetivo general del estudio fue examinar los factores
que influyen en la formacion de la conciencia de marca, la imagen de marca y la lealtad a la
marca del sector turistico en Indonesia mediante el uso del marketing en redes sociales en la
plataforma TikTok. Para lograrlo, utilizaron los siguientes instrumentos, una encuesta
aplicada a 220 encuestados que eran usuarios de la aplicacion TikTok. Posteriormente a ello,
los datos recolectados fueron procesados mediante un modelo de ecuaciones estructurales
(SEM) utilizando el método de minimos cuadrados parciales (PLS). Siendo su muestra,
usuarios de la aplicacién TikTok mayores de 15 afos. Llegando a la conclusion de que el
entretenimiento, el boca a boca electronico (eWOM) y la interaccion afectan positivamente el
compromiso del consumidor con la marca (consumer brand engagement) en TikTok. Esta
investigacion resulta de utilidad, puesto que demuestra elementos como el entretenimiento,
eWOM e interaccion en TikTok tienen un impacto positivo en el engagement con la marca, la
conciencia de marca, imagen de marca y lealtad de marca.

Hagq y Chiu (2024). Boosting online user engagement with short video endorsement
content on TikTok via the image transfer mechanism. Electronic Commerce Research and
Applications, Taiwan.

En este estudio, se investigd como la imagen se transfiere a la plataforma y al
producto en TikTok, y como esto influye en el compromiso en linea de los usuarios. Se utilizo
una encuesta en linea como instrumento principal para recopilar datos de usuarios de TikTok
en Indonesia, con una muestra de 801 participantes. Una de las conclusiones principales fue

que la popularidad del usuario en TikTok tiene un impacto significativo en la percepcion de la
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imagen de la plataforma y del producto. Esta investigacion es positiva para el tema del
impacto de la estrategia comunicacional de Duolingo en Tiktok en relacidon con el engagement
de los centennials en la ciudad de Arequipa, ya que proporciona informacion sobre coémo el
contenido en TikTok puede influir en el compromiso de los usuarios, identifica factores que
afectan el compromiso en linea y puede ayudar a optimizar las estrategias de marketing en
esta plataforma para aumentar la interaccion y participacion de los centennials en Arequipa.

Barta et al (2023). Influencer marketing on TikTok: The effectiveness of humor and
followers’ hedonic experience. Journal Of Retailing And Consumer Services, Zaragoza -
Espana.

En la investigacion el objetivo principal fue analizar la efectividad del marketing de
influencers en TikTok, centrandose en la originalidad del contenido, el humor y la experiencia
hedodnica de los seguidores. Se recopil6 informacion a través de un cuestionario completado
por 217 seguidores de un influencer espafiol popular en TikTok. Uno de los hallazgos
principales fue la importancia de factores afectivos en la respuesta de los seguidores, tales
como el uso de humor, la originalidad del contenido y la experiencia heddnica de los
seguidore, los cuales se consideran clave en la persuasion en TikTok. Esta investigacion
resulta importante para el analisis de la estrategia comunicacional de Duolingo en Tiktok en
Arequipa en 2024, ya que proporciona informacion valiosa sobre el marketing de influencers
en la plataforma, al considerar que la mascota de la marca desempena el papel de influencer,
lo que permite analizar como Duolingo maneja su estrategia comunicacional para
comprometer de manera efectiva a los Centennials en la ciudad, aprovechando la originalidad

del contenido, el humor y la experiencia hedonica.

5.5.2. Antecedentes Nacionales

Lazo (2020) Contenido de Netflix Latinoameérica en Facebook y el Engagement de sus

Seguidores, Universidad Jaime Bausate Meza, Lima - Peru.
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En la investigacion se analiz6 la relacion entre los contenidos de Netflix
Latinoamérica en Facebook y el engagement de sus seguidores en el 2020. Se aplico una
encuesta a 384 seguidores y se analizaron 270 publicaciones, se llegd a la conclusion de una
correlacion positiva significativa entre el contenido publicado y el engagement de los
seguidores. Esta investigacion resulta importante al estudiar los factores que impulsan la
participacion, como el contenido original, la produccion creativa y la interaccion del usuario,
ofreciendo un marco para evaluar el enfoque de Duolingo en TikTok resuena entre los
centennials en Arequipa.

Cuyuchi (2020) La Red Social TikTok y el engagement en alumnos de 4to y 5Sto de
secundaria de la I.LE. Marcial Acharan y Smith, Trujillo - Peru.

El objetivo general de la investigacion realizada en la I.LE. Marcial Acharan y Smith en
Trujillo fue determinar la relacion entre la red social TikTok y el engagement en alumnos de
4to y 5to de Secundaria. Para lograr esto, se utilizaron encuestas como instrumento de
recoleccion de datos. La poblacion de interés fueron los alumnos de 15 a 18 afios que
cursaban el 4to y 5to grado del nivel secundario en dicha institucion educativa. En cuanto a la
muestra, se trabajo con toda la poblacion de 150 alumnos, sin aplicar un muestreo especifico
debido a la disponibilidad de tiempo y alcance con los estudiantes. Una de las conclusiones
principales de la investigacion fue que existe una relacion significativa entre la interaccion y
los contenidos audiovisuales en TikTok y el nivel de engagement de los alumnos de
secundaria en la institucion educativa estudiada. Esta investigacion resulta ser importante
puesto que proporciona informacién valiosa sobre la relacion entre TikTok y el engagement
de los jovenes, lo que puede ser aplicado de manera positiva para comprender y mejorar la
estrategia comunicacional de Duolingo en Tiktok en Arequipa, permitiendo una mayor

interaccion y participacion de los centennials en la ciudad.
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5.5.3. Antecedentes Locales

Dongo y Mariaca (2019) Impacto del marketing emocional en las lovemarks,
Universidad Catolica San Pablo, Arequipa - Peri.

En la investigacion el objetivo era analizar como el marketing emocional influye en la
creacion y fidelizacion de lovemarks, que son marcas con un alto nivel de conexion
emocional con los consumidores. Para el desarrollo de esta investigacion se utiliz6 una
encuesta estructurada como instrumento de recoleccion de datos a consumidores que tuvieran
interaccion con lovemarks o marcas reconocidas por su fuerte conexiéon emocional con los
clientes. Y se lleg6 a la conclusion que el marketing emocional es una herramienta efectiva
para llegar a los consumidores apelando a sus emociones, generando un apego sentimental y
estableciendo una fidelidad incondicional hacia la marca y sus productos Esta investigacion
resulta ser importante porque al estudiar como las emociones influyen en la fidelidad de los
consumidores hacia las lovemarks, podremos tener un mejor entendimiento de como los
centennials en Arequipa responden emocionalmente a las estrategias de marketing de marcas
como Duolingo en TikTok.

Gonzales y Rivera (2022) Impacto del marketing en redes sociales en la intencion de
compra de los centennials en la ciudad de Arequipa, Universidad Catolica San Pablo,
Arequipa - Peru.

En la investigacion se busco identificar la relacion entre el marketing en redes sociales
y la intencién de compra de los centennials en Arequipa. Se emple6 un cuestionario
estructurado de Pandey et al. (2018) para evaluar estas variables en 384 centennials de 17 a 26
afios en la ciudad, se lleg6 a la conclusion que existe una correlacion significativa entre la
actitud hacia la publicidad en redes sociales y la intencidon de compra de los centennials, lo
que sugiere que la publicidad efectiva en redes sociales puede influir en la decision de compra

de los consumidores jovenes. Esta investigacion proporciona informacion relevante para
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comprender cémo las estrategias en plataformas como TikTok, como la de Duolingo, pueden
influir en el engagement de este grupo demografico. El estudio previo destaca la importancia
de las interacciones en redes sociales en las decisiones de compra de los centennials, lo que
puede ser aplicado al andlisis de la estrategia comunicacional de Duolingo en Tiktok en

Arequipa.

6. Hipotesis

6.1. Hipotesis general
Dado que la plataforma facilita la creacion y difusion de contenido innovador,
aumentando el compromiso y la lealtad de los usuarios, es probable que exista una relacion
estadisticamente significativa entre la estrategia comunicacional de Duolingo en Tiktok y el
compromiso de los Centennials con la marca en la ciudad de Arequipa en 2024.
6.2. Hipdtesis especificas
El diagrama de senderos que se presenta a continuacion representa el modelo teérico
propuesto para comprender como diferentes factores influyen en la Lealtad con la Marca
(LM). Especificamente, se hipotetiza que la Percepcion de la Plataforma (PP), la Experiencia
Hedodnica (EH), la Originalidad (O) y el Reconocimiento de Mascota de Marca (MM) tienen
un efecto directo o indirecto sobre el Compromiso con la Marca. Estas correlaciones se basan
en hallazgos empiricos y fundamentos teoricos previos, y seran puestas a prueba mediante el

analisis de datos.
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Figura 1

Diagrama de senderos (SEM)
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e HI1: Es probable que exista una relacion estadisticamente significativa entre la
percepcion de la plataforma (PP) de TikTok y el compromiso con la marca (LM)
“Duolingo™ de los Centennials Arequipefios, 2024.

e H2: Es probable que exista una relacion estadisticamente significativa entre la
experiencia hedonica (EH) de los Centennials Arequipefios con el TikTok de
Duolingo y su compromiso con la marca (LM), 2024.

e H3: Es probable que exista una relacion estadisticamente significativa entre la
percepcion de la originalidad (O) del contenido de TikTok de Duolingo y el
compromiso con la marca (LM) de los Centennials Arequipefios, 2024.

e H4: Es probable que exista una relacion estadisticamente significativa entre el
reconocimiento de la mascota de marca (MM) de Duolingo y el compromiso con

la marca (LM) de los Centennials Arequipefios, 2024.
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
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1. Técnicas e instrumentos

1.1. Técnicas
Técnicas para la recoleccion de informacion mediante el andlisis de documentos:
e Documentos escritos: revistas académicas y libros
e Documentos estadisticos del estado o empresas de investigacion
La encuesta
e (Cerrada, Escala de Likert
1.2. Instrumento
Se aplica un instrumento que consta de dos variables principales: Estrategia
Comunicacional en Tiktok y Compromiso con la marca. La encuesta esta conformada por 48
afirmaciones en una escala de Likert la entrevista valora su posicion con el valor de 1 que

representa una posicion (Totalmente en desacuerdo) y 5 la posicion (Totalmente de acuerdo).

2. Estructuras de los Instrumentos

Para la variable "Estrategias de TikTok" en el cuestionario, se utilizaron como
referencia los siguientes estudios:
e Haq & Chiu (2024). "Boosting online user engagement with short video
endorsement content on TikTok via the image transfer mechanism"
e Barta et al. (2023). "Influencer marketing on TikTok: The effectiveness of
humor and followers’ hedonic experience"

Cuyas dimensiones se detallan en la siguiente tabla:
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Tabla 5

Operacionalizacion de Variable 1

Dimensiones Autores
Percepcion de la plataforma (6 items) Haq & Chiu, 2024
Experiencia Hedonica (5 items) Barta et al., 2023

Originalidad (3 items)
Reconocimiento de mascota de marca (5 Haq & Chiu, 2024

items)

Para la variable "Compromiso con la marca" en el cuestionario, se utilizaron como

referencia los siguientes estudios:

e Rimadias et al. (2021). "Using social media marketing to create brand awareness,

brand image, and brand loyalty on tourism sector in Indonesia."

Cuyas dimensiones se detallan en la siguiente tabla:
Tabla 6

Operacionalizacion de Variable 2

Dimensiones Autores

Lealtad con la Marca (6 items) Rimadias et al., 2021

La escala de Likert que se utilizara sera del 1 al 5, donde:
1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Me es indiferente
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo
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2.1. Confiabilidad del instrumento

Para la validacién del instrumento se aplicd en una muestra de 66 individuos
pertenecientes a la generacion centennial de la ciudad de Arequipa Metropolitana.

La validacién de instrumento se realiza por medio de:

Coeficiente Alfa de Cronbach (medir la fiabilidad de una escala de medida).

Se comenzo el Analisis Factorial Exploratorio con diez variables: Percepcion de la
Plataforma (PP); Experiencia Hedonica (EH); Originalidad (O); Tendencia (T);
Reconocimiento de mascota de marca (MM); Interaccion (I); Conocimiento de la Marca (C);
Afecto (A); Lealtad con la marca (LM); Difusion boca a boca (DBB) en una escala de Likert
de 5 puntos, en la que el encuestado, marca la posicion con la que esté mas de acuerdo donde
(1) es desacuerdo totalmente a (5) de acuerdo totalmente. El método de extraccion fue el de
residuos minimos o minimos cuadrados no ponderados (ULS), con una rotaciéon Oblimin, con
numero fijo de factores (5). Después de los ajustes se quedo con cinco variables: Percepcion
de la Plataforma (PP), Experiencia Hedonica (EH), Originalidad (O), Reconocimiento de

mascota de marca (MM) y Lealtad con la marca (LM).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE

TESIS UCSM

UNIVERSIDAD

CATOLICA ;
DE SANTA MARIA

Tabla 7

Andlisis Factorial Exploratorio

Cargas de los Factores

Factor

1 2 3 4 5 Unicidad
PP1 0.769 0.419
PP2 0.737 0.342
PP3 0.754 0.405
PP4 0.589 0.555
PP5 0.685 0.478
PP6 0.353 0.597
EH1 0.658 0.282
EH2 0.572 0.343
EH3 0.828 0.259
EH4 0.644 0.335
EH6 0.552 0.344
MM1 0.526 0.483
MM?2 0.619 0.442
MM3 0.749 0.464
MM4 0.830 0.236
MM5 0.834 0.279
o1 0.451 0.388
03 0.803 0.252
05 0.364 0.583
LM1 0.426 0.399
LM2 0.849 0.232
LM3 0.746 0.306
LM4 0.861 0.249
LMS5 0.620 0.398
LM6 0.530 0.421

Nota. El método de extraccion ‘Residuo minimo’ se usd en combinacidon con una rotacion
13 : : b
oblimin

El valor del coeficiente alfa de Cronbach debe ser mayor a 0.7 para considerarse valido

y confiable para su uso. Segiin Rimadias et al. (2021), la fiabilidad se logra cuando el alfa es de

0.775, tras un pretest con 66 centennials, se confirm6 un valor de alfa de Cronbach superiores

a 0.7, como se observa en la siguiente tabla.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE

TESIS UCSM

Tabla 8

Andalisis de confiabilidad

o de Cronbach ® de McDonald

Escala 0.929 0.930

3. Campo de verificacion

3.1. Ambito
La presente investigacion tiene lugar en Arequipa Metropolitana - Perq.
3.2. Temporalidad
La presente investigacion se realizé durante los meses de abril a octubre del 2024.

3.3. Unidades de Estudio

3.3.1. Poblacion

Para el siguiente trabajo de investigacion se ha optado por llevar a cabo encuestas
dirigidas a los residentes de la zona metropolitana de Arequipa, que abarca a personas de
entre 18 y 29 afios de edad. Esta area metropolitana comprende 19 distritos, definidos segtn el
Plan de Desarrollo Metropolitano de Arequipa 2016 - 2025, que incluye los distritos de
Arequipa, José Luis Bustamante y Rivero, Sachaca y Yanahuara, asi como las 4reas urbanas
conurbadas o semiconurbadas de los distritos de Alto Selva Alegre, Cayma, Cerro Colorado,
Characato, Jacobo Hunter, Mariano Melgar, Miraflores, Mollebaya, Paucarpata, Quequena,
Sabandia, Socabaya, Tiabaya, Uchumayo y Yura (Instituto Nacional de Planeamiento, 2016).

De acuerdo con el informe poblacional del Ministerio de Salud (2023) la poblacion
comprendida entre 18 a 29 afios es de 229 187 habitantes.

En la Tabla 05 se puede visualizar la cantidad de habitantes de acuerdo con estos

rangos de edad por distrito del area metropolitana de Arequipa.
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Tabla 9

Poblacion de 18 a 29 arios por distrito.

Distrito Total de Poblacion Metropolitana
Arequipa 8,195
Alto Selva Alegre 18,934
Cayma 21,685
Cerro Colorado 50,807
Characato 3,445
Jacobo Hunter 10,437
Mariano Melgar 13,009
Miraflores 12,926
Mollebaya 1,341
Paucarpata 26,570
Quequena 1,120
Sabandia 856
Sachaca 5,467
Socabaya 17,634
Tiabaya 3,468
Uchumayo 3,322
Yanahuara 4231
Yura 9,698
Jose Luis Bustamante Y Rivero 16,042
Total 229,187

Nota. Elaboracion propia basado en el informe del MINSA, 2023
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3.3.2. Muestra

Dado que la poblacion es extensa y supera los 10,000 elementos, se opt6 por aplicar la
formula para poblaciones infinitas. Asimismo, se utilizo6 la técnica de muestreo probabilistico
aleatorio simple, lo que garantiz6 que cada integrante de la poblacion tuviera la misma
probabilidad de ser seleccionado para participar en la encuesta.

A continuacion, se presenta la formula y el valor obtenido para la muestra:

= 1.96

72n(1 — e= 5%

Tamafio de la Muestra = # p= 0.5
q= 0.5

n=(1.96)"2 * 0.5 (1- 0.5) / (0.05)"2
n =384
Donde:
NC: Nivel de confianza
Z: Parametro
E: Error
p: Probabilidad de acierto

q: Probabilidad de desacierto

3.3.3. Ciriterios de inclusion y exclusion

Debido a que la poblacion es infinita y se debi6 encuestar a 384 personas, se decidid
establecer criterios de inclusion y exclusion que permita filtrar a los participantes idoneos.

Tabla 10

Criterios de inclusion y exclusion

Criterios Inclusion Exclusion

Poblacion Jovenes de 18 a 27 afios Personas fuera del rango de edad

objetivo (Centennials). definido (menores de 18 o mayores
de 27).
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Ubicacion Residen actualmente en la ciudad No residen en Arequipa
de Arequipa Metropolitana. Metropolitana.
Interaccion con Han visualizado contenido de No han visto ni recuerdan
Duolingo Duolingo en TikTok. contenido de Duolingo en TikTok.
Disponibilidad Dispuestos a participar en No desean participar o brindan
encuestas o cuestionarios de respuestas incompletas o
forma voluntaria inconsistentes
Idioma Comprenden espafiol (lengua de  No comprenden espafiol
la encuesta) adecuadamente
Temporalidad Datos y percepciones recogidos ~ Datos obtenidos antes de 2024 o
durante el afio 2024. sin relacion con el periodo actual
de estudio.

4. Estrategia de recoleccion de datos

La estrategia de recoleccion de datos implica la aplicacion de una encuesta en
centennials que conforman la muestra de estudio. Para asegurar que los participantes
cumplieran con los criterios establecidos, se incluyeron preguntas filtro que permitieron
identificar a jovenes entre 18 y 27 afios, residentes en la ciudad de Arequipa Metropolitana,
que hayan visualizado contenido de Duolingo en TikTok. Dicha encuesta estuvo disponible
para los encuestados a través de sus dispositivos, sin la necesidad de supervision directa
durante su aplicacion. Este proceso se extendi6 a lo largo de un periodo de un mes.

Luego, se aplicaron técnicas estadisticas, primero la prueba de normalidad y luego la
correlacion de Spearman para examinar las relaciones entre las variables de interés. Los
resultados se interpretaron para determinar la fuerza y direccion de las relaciones, asi como su
significancia estadistica. Finalmente, los hallazgos se comunicaron en tablas, facilitando su

comprension e interpretacion por parte de los investigadores.
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CAPITULO III: RESULTADOS
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1. Resultados descriptivos

1.1. Variables de control
Figura 2

Dato de control - sexo

34.9

65.1

= Hombre = Mujer

La Figura 2 representa la distribucion de género de los centennials de la ciudad de
Arequipa. Los resultados muestran que la mayoria de los participantes son mujeres (65%),
mientras que los hombres constituyen el 35%.

El predominio de mujeres en la muestra puede ser significativo para esta
investigacion, ya que las preferencias, motivaciones y comportamientos de consumo digital
entre géneros podrian variar. Este hallazgo resalta la importancia de considerar el género al
analizar las estrategias de contenido y su impacto en el compromiso de los usuarios con la

marca.
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Figura 3

Datos de control - edad

60%
40%
-
0 I —
0% 18-20 21-23 24-26 27-29
= Seriel 55% 35% 6% 3%

La Figura 3 representa la distribucion de edades de los centennials de 18 a 29 afios en
la ciudad de Arequipa. Los resultados muestran una mayoria de jovenes en el rango de 18 a
20 afos (55%), seguidos por aquellos en el rango de 21 a 23 afios (35%).

Estas diferencias etarias pueden influir en las preferencias y actitudes hacia el
contenido de Duolingo en TikTok. Es razonable suponer que los jovenes de 18 a 23 afios, que
constituyen el 90% de la muestra, interactiian mas con la plataforma que los de mayor edad.
Este hallazgo resalta la importancia de analizar como cada grupo otorga relevancia a los

factores de esta investigacion en relacion con el compromiso con la marca.
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Figura 4

Datos de control — distrito

Cerro Colorado messsss—— | 59,
Arequipa T | 39,
Jose Luis Bustamante y Rivero s 3%,
Yanahuara S | 2%,
Paucarpata meEE———— 0%
Cayma msssssssss—— (%,
Miraflores ——————— (7,
Mariano Melgar mmssssssss——— 6%,
Socabaya ms——— 5%,
Sachaca mEE————— 59,
Jacobo Hunter messsssss—— 49,
Alto Selva Alegre m——— 39,
Tiabaya mm 1%
Yura ™ 1%
Uchumayo ™ 1%
Sabandia ™ 1%
Characato ® 0%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

La Figura 4 muestran la distribucion de los centennials por distrito en la ciudad de
Arequipa. Cerro Colorado es el distrito con la mayor frecuencia de participantes, con 56 casos
(15%), destacandose como el mas grande y densamente poblado de Arequipa, lo cual podria
influir en su mayor representatividad en la muestra.

Es importante senalar que la distribucion de la muestra esta influenciada por la
densidad poblacional y la accesibilidad de los distritos. Cerro Colorado, siendo el distrito mas
grande y de mayor poblacion en Arequipa, no solo tiene una mayor cantidad de participantes,
sino que también podria ofrecer una vision mas amplia de las tendencias y comportamientos
de los centennials de la ciudad. En contraste, los distritos mas pequefios o rurales tienen una

representacion proporcionalmente baja, lo que limita su influencia en los resultados generales.
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Figura 5

Pregunta filtro — Conoce TikTok de Duolingo

= Si

La Figura 5 presentan los resultados de la pregunta filtro sobre el conocimiento de
Duolingo en TikTok. De un total de 410 respuestas, 384 participantes (el 93.66%) afirmaron
haber visto algin video de Duolingo en TikTok, lo que refleja un alto nivel de conocimiento y
exposicion a la marca en esta red social.

Este alto porcentaje sugiere que Duolingo ha logrado una presencia destacada en
TikTok dentro de este grupo demogréfico, lo cual es relevante para comprender el impacto
que la plataforma puede tener en el compromiso de los centennials con la marca. Ademas, la
familiaridad con el contenido de Duolingo en TikTok puede influir en la forma en que los

participantes interactuan con la marca y en la percepcion de su relevancia en la plataforma.
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1.2. Variable: Percepcion de la Plataforma (PP)
Figura 6

PP Siempre he tenido una buena impresion de TikTok.

100.0%

80.0%

000 33.1% 33.1%

40.0% o : 0 : 0 20.3%

20.0% 2.9% 10.7%

0.0%

Totalmente en  En desacuerdo Neutral (3) De acuerdo (4) Totalmente de
desacuerdo (1) 2) acuerdo (5)

Nota. El item busca conocer la impresion general que los centennials de Arequipa tienen
sobre TikTok.

El 33.1% de los jovenes encuestados tiene una percepcion positiva de TikTok, y otro
20.3% expresa una opiniéon muy favorable, lo que evidencia una buena aceptacion de la
plataforma entre una parte significativa de los centennials. Sin embargo, un 33.1% se
mantiene en una postura neutral, lo que sugiere que, si bien TikTok logra captar el interés de
muchos, aun no logra generar una conexion emocional o valor diferencial en todos los
usuarios. Esta diversidad de percepciones refleja que la plataforma puede ser vista tanto como
un espacio de entretenimiento atractivo como un entorno que, para algunos, pasa

desapercibido o no representa un valor relevante.
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Figura 7

PP2 Creo que TikTok tiene una mejor imagen que otras redes sociales.

100.0%

80.0%

60.0%

40.0% . 27.6% 34.4% .

o 16.1% 18.5%
28-8 é’ 3.4%
. (1]

Totalmente en  En desacuerdo Neutral (3) De acuerdo (4) Totalmente de
desacuerdo (1) 2) acuerdo (5)

Nota. El item busca comprender como los centennials de Arequipa perciben la imagen de

TikTok en comparacion con otras redes sociales.

La mayoria de los jovenes encuestados percibe que TikTok proyecta una mejor
imagen que otras redes sociales. Un 34.4% esta de acuerdo con esta afirmacion y un 18.5% lo
respalda totalmente, lo que refleja una inclinacion positiva hacia la plataforma. Aunque esta
percepcion favorable predomina, también se evidencia una variedad de posturas entre los
encuestados, que van desde el entusiasmo hasta una vision mas critica o neutral, lo que

sugiere que la reputacion de TikTok, si bien sélida, no es unanime.
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Figura 8

PP3 En mi opinion, TikTok tiene una buena imagen en la mente de los usuarios.

100.00%
80.00%
60.00% 36.93%
0 29.95% o0
gg'gg ;’ 10,040, ’ 19.01%
00 0(; 3.13% —
. (1]
Totalmente en  En desacuerdo Neutral (3) De acuerdo (4) Totalmente de
desacuerdo (1) 2) acuerdo (5)

Nota. Este item busca conocer la percepcion de los centennials de Arequipa sobre la imagen

de TikTok en la mente de los usuarios.

La mayoria de los jovenes encuestados considera que TikTok mantiene una buena
imagen en la mente de los usuarios. Un 36.9% estd de acuerdo con esta afirmacion y un
19.0% la respalda de forma totalmente favorable, lo que refleja una percepcion claramente
positiva. En conjunto, los resultados evidencian una valoracién mayoritariamente favorable,
aunque también se identifica un sector de encuestados con posturas mas neutras o criticas, lo
que indica que la imagen de la plataforma, si bien s6lida, ain genera matices entre su

audiencia.
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Figura 9

PP4 Siento que TikTok cumple con su funcion prdctica.

100.00%
80.00%
o
00-00% 39.32%
40.00%
20.00% 1.56% 5.47%
0.00%

35.68%
17.97%

Totalmente en  En desacuerdo Neutral (3) De acuerdo (4) Totalmente de
desacuerdo (1) 2) acuerdo (5)

Nota. El item busca comprender la percepcion de los centennials de Arequipa sobre si TikTok

cumple con su funcion practica.

Un 39.32% de los jovenes encuestados considera que TikTok cumple con su funcién
practica, mientras que un 35.68% respalda esta afirmacion de forma contundente. Esto refleja
que, para una gran parte de los centennials, la plataforma no solo entretiene, sino que también
responde a necesidades concretas de informacion, aprendizaje o expresion personal. Esta

valoracion destaca el papel funcional que TikTok ha logrado consolidar en el dia a dia de los

jovenes.
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Figura 10

PP5 Siento que TikTok posee un significado simbalico positivo.

100.00%
80.00%

0
60.00% 41.67%

40.00% 28.39%

20.00% B 14.58% 11.20%

0.00%
Totalmente en  En desacuerdo Neutral (3) De acuerdo (4) Totalmente de
desacuerdo (1) 2) acuerdo (5)

Nota. El item busca analizar si los centennials de Arequipa perciben que TikTok tiene un

significado simbolico positivo.

La mayoria de los jovenes encuestados adopta una postura neutral (41.67%) respecto a
la idea de que TikTok posee un significado simbolico positivo. Un 28.39% esta de acuerdo
con esta afirmacion. Estos resultados sugieren que, si bien hay una percepcion favorable en
una parte del grupo, en general predominan las opiniones neutrales y distintas formas de ver

el valor simbolico que se le otorga a la plataforma.
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Figura 11

PP6 Siento que TikTok puede relacionarse con una experiencia agradable.

100.00%
80.00%
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20.00% 2.60% 7.03%

0.00%
Totalmente en  En desacuerdo Neutral (3) De acuerdo (4) Totalmente de

desacuerdo (1) 2) acuerdo (5)

Nota. El item busca comprender si los centennials de Arequipa perciben que TikTok esta

relacionado con una experiencia agradable.

Un 41.93% de los jovenes encuestados considera que TikTok se relaciona con una
experiencia agradable, mientras que un 23.28% respalda plenamente esa idea. Esta percepcion
sugiere que la mayoria asocia el uso de la plataforma con momentos positivos,
entretenimiento o disfrute personal. Aun asi, un 25.26% adopta una postura neutral, lo que
podria indicar que, si bien TikTok tiene el potencial de generar experiencias placenteras, no
todos los usuarios sienten una conexion emocional clara o constante con la plataforma. Esto
abre la posibilidad de seguir explorando contenidos que refuercen el vinculo emocional con

los usuarios mas indiferentes.
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1.3. Variable: Experiencia Hedonica (EH)
Figura 12

EH1 EI contenido permite disfrutar del tiempo agradable

100.00%
80.00%
60.00%
37.76%
40.00% 25.26% y 26.04%
20.00% 9.11%
0.00%

1.82%

Totalmente en  En desacuerdo Neutral (3) De acuerdo (4) Totalmente de
desacuerdo (1) 2) acuerdo (5)

Nota. El item busca comprender si los usuarios disfrutan de un tiempo agradable al observar

el contenido de Duolingo en TikTok.

Un 37.76% de los jovenes encuestados afirma que el contenido de Duolingo en
TikTok les permite disfrutar de un tiempo agradable, y un 26.04% lo respalda con total
conviccion. Esta tendencia muestra que el contenido de la marca logra conectar
emocionalmente con una parte importante del publico joven, generando momentos de
entretenimiento y satisfaccion. Sin embargo, un 25.26% adopta una postura neutral, lo que
sugiere que, aunque no rechazan el contenido, tampoco lo perciben como especialmente

placentero.
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Figura 13

EH?2 El contenido permite disfrutar de un tiempo relajante

100.00%
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Nota. El item busca comprender si los centennials disfrutan de un tiempo relajante

observando el contenido de Duolingo en Tiktok.

Un 35.16% de los jovenes encuestados considera que el contenido de Duolingo en
TikTok les permite disfrutar de un momento relajante, mientras que un 15.63% lo respalda
completamente. Esto sugiere que una parte importante de los usuarios encuentra en estos
videos un espacio de distension y entretenimiento ligero. Sin embargo, un 32.81% se
mantiene neutral, lo que podria indicar que, si bien el contenido no genera rechazo, tampoco
se asocia de manera clara con una experiencia de relajacion. Estos resultados sugieren que la
propuesta audiovisual de Duolingo tiene potencial para reforzar su tono relajado o

humoristico, conectando mejor con quienes atiin no perciben ese valor emocional.
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Figura 14

EH3 El contenido en TikTok de Duolingo es agradable

100.00%
80.00%
60.00% 41.41%
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0.00%
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Totalmente en  En desacuerdo Neutral (3) De acuerdo (4) Totalmente de
desacuerdo (1) 2) acuerdo (5)

Nota. El item busca comprender si los centennials perciben el contenido de Duolingo en

Tiktok como agradable.

El141.41% de los jovenes encuestados considera que el contenido de Duolingo en
TikTok es agradable, mientras que un 27.08% lo respalda con una opinién totalmente
favorable. Esta apreciacion positiva sugiere que la estrategia comunicacional de la marca
logra generar una experiencia amena para gran parte de su audiencia. No obstante, un 24.22%
se mantiene neutral, lo que indica que una porcidn significativa de usuarios atin no asocia
claramente estos videos con una sensacion placentera. Este dato podria sefialar la necesidad
de seguir explorando formatos o narrativas que generen una conexion mas emocional y
directa con aquellos usuarios que todavia no se sienten plenamente identificados con el tono

de la marca.
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Figura 15

EHA4 El contenido en TikTok de Duolingo me entretiene
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0.00%
Totalmente en  En desacuerdo Neutral (3) De acuerdo (4) Totalmente de
desacuerdo (1) 2) acuerdo (5)

Nota. El item busca entender si los centennials perciben el contenido de Duolingo en Tiktok

les parece entretenido.

El contenido de Duolingo en TikTok es percibido como entretenido por una mayoria
destacada: un 32.29% de los jovenes encuestados estd de acuerdo con esta afirmacion y un
34.11% la respalda de forma entusiasta. Esto sugiere que el enfoque creativo y ligero de la
marca en esta plataforma logra captar la atencion y generar disfrute en buena parte de su
audiencia. Sin embargo, casi una cuarta parte (24.48%) se mantiene neutral, lo que indica que,
si bien el contenido no genera rechazo, tampoco despierta una impresion especialmente
destacada en términos de entretenimiento. Este grupo representa una oportunidad: reforzando
elementos como la narrativa, la originalidad o el humor, Duolingo podria afianzar aun mas su

conexion con los usuarios que alin no se sienten completamente cautivados por su propuesta.
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Figura 16

EH) El contenido en TikTok de Duolingo estimula mi mente.
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Nota. El item busca comprender si el contenido de TikTok de Duolingo estimula la mente de

los centennials de Arequipa.

El 28.65% de los encuestados esta de acuerdo en que el contenido de Duolingo en
TikTok estimula su mente, mientras que el 15.63% lo afirma con total conviccion. Por otro
lado, el 37.24% se mantiene en una posicion neutral, lo que sugiere que, para una parte
considerable de los centennials, este tipo de contenido no genera una impresion clara en
términos de estimulacion mental. Aunque hay una valoracion positiva en varios usuarios, el
componente cognitivo del contenido atin no conecta con todos por igual. Esto deja ver que el
enfoque educativo de Duolingo en TikTok podria ser mas evidente o profundo para ampliar

su impacto en este aspecto.
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Figura 17

EHG6 El contenido en TikTok de Duolingo me proporciona diversion.
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Nota. El item busca comprender si el contenido de TikTok de Duolingo proporciona diversion
a los centennials de Arequipa.

Una mayoria significativa de los encuestados considera que el contenido de Duolingo
en TikTok es divertido, con un 37.66% que estd de acuerdo y un 29.17% que lo afirma de
manera entusiasta. Esta respuesta positiva refuerza la idea de que la estrategia ludica de la
marca esta logrando conectar con los centennials y mantener su atencion. Sin embargo, un
21.88% se mantiene neutral, lo que indica que, si bien no rechazan el contenido, tampoco lo
perciben como particularmente entretenido. Este grupo representa una oportunidad para que la
marca explore nuevas formas de dinamizar su contenido y captar mejor a quienes ain no

experimentan un vinculo emocional claro con la propuesta.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-s#7% . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE | CATOLICA

TESIS UCSM #  DE SANTA MARIA

1.4. Variable: Originalidad

Figura 18

Ol. Los contenidos de la cuenta de TikTok de Duolingo son novedosos.
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Nota. El item busca comprender la percepcion de los centennials de Arequipa sobre si los

contenidos de la cuenta de TikTok de Duolingo son novedosos.

Un 40.89% de los jovenes encuestados esta de acuerdo con que los contenidos de la
cuenta de TikTok de Duolingo son novedosos, mientras que un 27.08% esta totalmente de
acuerdo. Esta respuesta sugiere que una gran parte de los usuarios percibe frescura y
creatividad en la manera en que la marca presenta su contenido. Un 23.18% se mantiene
neutral, lo que podria indicar que, si bien el contenido no resulta repetitivo, tampoco todos lo
consideran especialmente innovador. En conjunto, los resultados muestran una percepcion
mayoritariamente positiva sobre la capacidad de Duolingo para ofrecer propuestas distintas

dentro de la plataforma.
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Figura 19

02 Los contenidos de la cuenta son especiales y diferentes
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Nota. El item busca comprender la percepcion de los centennials de Arequipa sobre si los

contenidos de la cuenta de TikTok de Duolingo son especiales y diferentes.

El 36.46% de los encuestados considera que los contenidos que Duolingo publica en
TikTok son especiales y diferentes, y un 25.26% lo respalda ain mas con una opinion
totalmente positiva. Esto muestra que una parte importante de los usuarios reconoce un estilo
propio en el contenido de la marca. Sin embargo, un 28.13% se mantiene neutral, lo cual
sugiere que, para una proporcion significativa de personas, los contenidos no destacan tanto
como para dejar una impresion clara. En conjunto, aunque el contenido de Duolingo en
TikTok es bien valorado por muchos, todavia hay espacio para que esa diferenciacion sea

percibida de forma mas contundente por todos sus usuarios.
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Figura 20

O3 Los contenidos de la cuenta de TikTok de Duolingo son innovadores.
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Nota. El presente item busca entender si los centennials perciben los contenidos en Tiktok de

Duolingo como innovadores.

Una mayoria de los encuestados percibe los contenidos de Duolingo en TikTok como
innovadores: el 38.28% est4 de acuerdo con esta afirmacion y un 22.40% lo respalda con total
conviccion. Esto indica que el enfoque creativo y poco convencional que la marca emplea en
esta red social logra conectar con buena parte de los centennials. Sin embargo, el 27.86%
respondié de forma neutral, lo que sugiere que, para muchos, la innovacién no es tan evidente
0 quizé no les genera un impacto claro. En general, aunque los resultados reflejan una
valoracion positiva, todavia hay un margen interesante para que Duolingo refuerce esa
percepcion de innovacion, ya sea mediante formatos distintos o ideas atin mas frescas que

conecten con quienes aun no perciben ese diferencial.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-s#7% . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE | CATOLICA

TESIS UCSM #  DE SANTA MARIA

Figura 21

04 Los contenidos promueven una forma unica de aprender idiomas.
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Nota. El item busca entender si los centennials perciben los contenidos en TikTok de

Duolingo como una forma unica de aprender idiomas.

Una parte importante de los encuestados (30.99% de acuerdo y 25.00% totalmente de
acuerdo) considera que los contenidos de Duolingo en TikTok ofrecen una forma tinica de
aprender idiomas, lo cual evidencia que la propuesta de la marca estd logrando diferenciarse
ante un sector relevante de su audiencia. No obstante, el 31.51% mantiene una postura
neutral, lo que sugiere que, para una proporcion considerable, la singularidad del enfoque no
es del todo clara o atin no ha sido plenamente percibida. Estos resultados reflejan que, si bien
Duolingo ya logra destacarse en parte por su estilo educativo poco convencional, aiin existe
un margen de mejora para reforzar esta percepcion de originalidad entre los usuarios que no lo

identifican como algo distintivo.
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Figura 22

05 Los videos ofrecen una perspectiva fresca y divertida.
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Nota. El item busca comprender si los videos de Duolingo en TikTok ofrecen una perspectiva

fresca y divertida en la educacion lingliistica segun los centennials de Arequipa.

Una mayoria significativa de los encuestados (38.80% de acuerdo y 28.13%
totalmente de acuerdo) considera que los videos de Duolingo en TikTok ofrecen una
propuesta innovadora y entretenida para el aprendizaje de idiomas. Esta valoracion sugiere
que el enfoque creativo y ligero de la marca logra captar la atencion de los centennials,
diferenciandose de métodos mas tradicionales. Sin embargo, el 23.18% de respuestas
neutrales indica que, si bien el contenido es bien recibido en general, atin hay una parte del

publico que no se siente completamente impactada o convencida por este estilo.
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1.5. Variable: Reconocimiento de Mascota de Marca

Figura 23

MM La mascota ""Duo"" es compatible con la marca Duolingo
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Nota. El item busca comprender si la mascota "Duo" es percibida como compatible con la

marca Duolingo en su cuenta de TikTok segun los centennials de Arequipa.

La mayoria de los encuestados percibe a "Duo" como un personaje plenamente
compatible con la identidad de Duolingo en TikTok: el 48.44% esté totalmente de acuerdo y
un 28.39% también coincide con esta afirmacion. Estos resultados reflejan que "Duo" parece
cumplir un rol clave en la forma en que los usuarios identifican y conectan con Duolingo,
especialmente en un entorno como TikTok, donde la comunicacion visual y el humor son
esenciales. Un 17.97% de respuestas neutrales sugiere que aun hay un sector que no ha
desarrollado una opinion clara sobre esta conexion, lo que podria ser una oportunidad para
seguir reforzando la coherencia entre la mascota y el contenido. El desacuerdo es minimo, lo
que refuerza la percepcion positiva generalizada de que "Duo" representa con éxito a la marca

ante el publico centennial.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-»==2 . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE - gl ~CATOLICA

TESIS UCSM ~  DE SANTA MARIA

Figura 24

MM?2 Hay una buena combinacion entre la mascota ""Duo"" y la marca.
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Nota. El item busca comprender si los centennials de Arequipa perciben una buena

combinacion entre la mascota "Duo" y la marca Duolingo en su cuenta de TikTok.

Una amplia mayoria de encuestados considera que existe una buena combinacion entre
la mascota "Duo" y la marca Duolingo en TikTok: el 45.31% esté totalmente de acuerdo y el
31.25% también coincide en esa percepcion. Esta valoracion positiva indica que "Duo" encaja
de forma coherente con el tono, los valores y la estrategia de comunicacion de la marca en la
plataforma. Su figura no parece forzada ni ajena al contenido; al contrario, se percibe como un

recurso bien integrado y efectivo para conectar con el publico joven.
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Figura 25

MM3 La mascota ""Duo"" es relevante para la marca Duolingo .

100.00%

80.00%
60.00% 47.92%

40.00% 30.21%

16.67%
28-883’ 1.56% 3.65%
. 0

Totalmente en  En desacuerdo Neutral (3) De acuerdo (4) Totalmente de
desacuerdo (1) 2) acuerdo (5)

Nota. El item busca comprender la relevancia que los centennials de Arequipa otorgan a la

mascota "Duo" dentro de la marca Duolingo en TikTok.

Casi la mitad de los encuestados (47.92%) esta totalmente de acuerdo en que la
mascota "Duo" es relevante para Duolingo en TikTok, y un 30.21% también coincide con esa
afirmacion. Esta percepcion generalizada sugiere que "Duo" no solo es un personaje
reconocido, sino que cumple un rol estratégico dentro de la presencia digital de la marca,
aportando cercania, recordacion y diferenciacion frente a otras aplicaciones. Su estilo
irreverente y humoristico parece conectar con el lenguaje de la plataforma y con los intereses

del publico centennial.
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Figura 26

MM4 La mascota 'Duo’ se ha convertido en la imagen reconocida de Duolingo
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Nota. El presente item busca analizar si los centennials perciben a la mascota 'Duo' como la

imagen reconocida de Duolingo en su cuenta de TikTok.

Mas de la mitad de los encuestados (51.56%) afirma con total seguridad que 'Duo' se
ha convertido en la figura representativa de Duolingo en TikTok, y otro 28.65% también
coincide con esta percepcion. Esto evidencia que, para una amplia mayoria, la mascota no
solo es reconocida, sino que estad fuertemente asociada a la presencia digital de la marca en
esta plataforma. “Duo” ha logrado posicionarse como un simbolo visual y emocional que los
usuarios identifican facilmente, lo que refuerza la conexion entre el contenido que consumen

y la marca que lo respalda.
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Figura 27

MMS5 La presencia de la mascota "Duo" fortalece la identidad de marca.
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Nota. El presente item busca analizar si los centennials consideran que la presencia de la
mascota 'Duo' en los contenidos de TikTok fortalece la identidad de marca de Duolingo,

haciéndola mas memorable y atractiva para los usuarios.

El 48.44% de los encuestados esta totalmente de acuerdo y un 31.25% también
coincide en que la presencia de la mascota 'Duo' refuerza la identidad de marca de Duolingo.
Esto muestra que, para la mayoria, el personaje no solo es reconocible, sino que cumple un rol
clave en hacer que la marca sea mas cercana, recordada y atractiva, especialmente en espacios
como TikTok. La figura de 'Duo’, con su estilo humoristico y presencia constante en los
contenidos, parece conectar bien con los centennials y contribuir a construir una identidad
solida y distintiva. En conjunto, los resultados dejan ver que 'Duo' es un recurso

comunicacional efectivo y bien valorado por la mayoria del ptblico joven.
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1.6. Variable: Lealtad con la Marca (LM)
Figura 28

LM1 Siempre tuve ganas de usar la aplicacion de Duolingo
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Nota. El presente item busca analizar si los centennials siempre han tenido ganas de usar la
aplicacion de Duolingo.

El 31.77% de los encuestados indicé que siempre ha tenido ganas de usar Duolingo, y
un 21.61% lo reafirma con total conviccion. Esto refleja que la aplicacion genera un interés
considerable en una parte importante de los usuarios, probablemente por su enfoque amigable,
dindmico o por su popularidad. En conjunto, los resultados muestran que Duolingo logra
despertar el interés en mas de la mitad de los encuestados, aunque atin hay margen para

conectar con quienes no tienen una relacion clara o positiva con la aplicacion.
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Figura 29

LM?2 Me mantengo al dia con los contenidos relacionados al TikTok.
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Nota. El presente item busca analizar si los centennials se mantienen al dia con los contenidos
relacionados al TikTok de Duolingo.

El 23.70% de los encuestados sefiald que se mantiene al tanto del contenido de
Duolingo en TikTok, y un 13.54% lo sigue con bastante interés. Esto muestra que hay un
grupo de usuarios que conecta con las publicaciones de la marca en esta red social,
probablemente porque les resulta entretenida, cercana o incluso parte de su rutina digital. Sin
embargo, el 32.55% respondid de forma neutral, lo que sugiere que muchos no tienen una
postura clara al respecto; quizas han visto algunos videos, pero no les prestan mayor atencion.
En general, aunque hay un porcentaje de usuarios que si se mantiene pendiente de los
TikToks de Duolingo, todavia hay un amplio grupo que no esta enganchado con ese
contenido, lo que podria ser una oportunidad para que la marca explore nuevas formas de

conectar con ese publico.
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Figura 30

LM3 Interés de las colaboraciones de Duolingo con otras marcas.
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Nota. El presente item busca analizar si los centennials se sienten interesados en estar al tanto

de las colaboraciones de Duolingo con otras marcas.

El 23.18% de los encuestados expreso estar de acuerdo y un 14.84% totalmente de
acuerdo con estar al tanto de las colaboraciones de Duolingo con otras marcas, lo que indica
que una parte de la audiencia valora este tipo de estrategias como parte del contenido de la
marca en plataformas como TikTok. Este grupo podria estar motivado por el atractivo de ver
a Duolingo vinculado con marcas populares, lo cual puede aumentar la percepcion de
relevancia y conexion cultural. Sin embargo, un 33.33% adoptd una postura neutral, lo que
evidencia cierto grado de indiferencia o desconocimiento respecto a estas alianzas,
posiblemente porque no las perciben como esenciales para su experiencia con la aplicacion.
En conjunto, los resultados reflejan que, si bien las colaboraciones generan interés en una
parte del publico, Duolingo atin enfrenta el reto de reforzar su relevancia simbdlica y
estratégica para lograr una conexion mas amplia con su comunidad en redes sociales como

TikTok.
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Figura 31

LM4 Atencion a los eventos relacionados con la aparicion de la mascota 'Duo’
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Nota. El presente item busca analizar si los centennials estan interesados en estar al tanto de

los eventos en los que se participa con la mascota 'Duo' de Duolingo.

Los resultados revelan que un 27.60% de los encuestados esta de acuerdo y un 15.89%
totalmente de acuerdo con estar atentos a los eventos relacionados con 'Duo' en TikTok, lo
que indica que una parte del publico muestra interés por el contenido entretenido que la marca
comparte en esta red social. Este tipo de respuesta sugiere que el enfoque creativo y cercano
de Duolingo en TikTok, a través de su mascota, logra captar la atencion de un sector de
usuarios que valora la interaccion ludica con la marca. No obstante, un 26.04% se mantuvo
neutral, lo que podria reflejar indiferencia o una baja exposicion a estos contenidos. En
conjunto, estos resultados reflejan que, aunque la estrategia de contenido en TikTok tiene un
impacto positivo en parte de los centennials, alin enfrenta el desafio de conectar con aquellos

que priorizan un enfoque mas funcional o académico en su relacion con la aplicacion.
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Figura 32

LM5 No descargar otra aplicacion si la de Duolingo no estd disponible
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Nota. El presente item busca analizar si los centennials estan dispuestos a descargar otra

aplicacion si la aplicacion de Duolingo no esté disponible.

El 30.21% de los encuestados adopt6 una postura neutral frente a la idea de descargar
otra aplicacion si Duolingo dejara de estar disponible, lo que podria interpretarse como una
falta de compromiso con la experiencia de aprendizaje digital o una baja intencion de buscar
alternativas. A pesar de ello, un 23.96% expreso estar de acuerdo y un 16.93% totalmente de
acuerdo, lo cual evidencia que existe un grupo de usuarios con una actitud mas abierta al
cambio y dispuestos a continuar su aprendizaje con otras plataformas. Por otro lado, un
18.23% manifesto estar en desacuerdo y un 10.68% totalmente en desacuerdo, lo que revela

una dependencia hacia Duolingo o una baja motivacioén para migrar hacia otras herramientas.
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Figura 33

LM6 Estoy orgulloso de usar la aplicacion Duolingo
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Nota. El presente item busca evaluar si los centennials se sienten orgullosos de usar la

aplicacion de Duolingo.

El 34.11% de los encuestados adopt6 una postura neutral frente al orgullo de usar
Duolingo, lo que sugiere una relacion distante o funcional con la aplicacion, en la que el uso
no necesariamente esta ligado a una identificacion emocional o simbdlica. Esta neutralidad
puede deberse a que perciben a Duolingo como una herramienta util, pero no lo
suficientemente significativa como para despertar orgullo. Por otro lado, un 27.08% se mostro
de acuerdo y un 19.01% totalmente de acuerdo con sentirse orgullosos de usar la aplicacion,
lo cual indica que, para una parte considerable de los usuarios, Duolingo representa algo mas
que una simple plataforma de aprendizaje: puede estar asociada al esfuerzo personal, a la

mejora de habilidades o al prestigio de aprender un nuevo idioma.
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2. Resultados analisis exploratorio

Tabla 11

Matriz del componente rotado

Factor
1 2 3 4 5 Unicidad

PP1 0.743 0.433
PP2 0.778 0.381
PP3 0.758 0.375
PP4 0.600 0.362
PP5 0.734 0.495
PP6 0.659 0.393
EH1 0.843 0.265
EH2 0.771 0.350
EH3 0.767 0.280
EH4 0.782 0.268
EH5 0.475 0.546
EH6 0.737 0.281
Ol 0.694 0.330
02 0.728 0.333
03 0.876 0.266
04 0.572 0.470
05 0.742 0.381
MM1 0.800 0.276
MM?2 0.783 0.293
MM3 0.876 0.253
MM4 0.843 0.230
MM5 0.875 0.239
LM1 0.600 0.471
LM2 0.817 0.315
LM3 0.819 0.310
LM4 0.824 0.309
LMS5 0.724 0.460
LM6 0.718 0.358

Nota. El método de extraccion ‘Residuo minimo’ se usd en combinacion con una
rotacion “oblimin”

El método de extraccion fue el de residuos minimos o minimos cuadrados no
ponderados (ULS), con una rotacion Oblimin, con numero fijo de 5 factores, Percepcion de
plataforma (PP) con 6 items, Experiencia Hedonica (EH) con 6 items, Originalidad (O) con 5
items, Reconocimiento de Mascota de Marca (MM) con 5 items y Lealtad con la Marca (LM)

con 6 items.
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Tabla 12
Prueba de KMO Global
MSA
Global 0.937

Nota. Datos obtenidos por medio de Jamovi. (Version 2.5) a partir de los resultados de la

matriz del componente rotado.

La tabla muestra los resultados de la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), utilizada
para evaluar la adecuacion del muestreo. Segun la teoria, valores altos cercanos a 1 indican
una buena idoneidad, mientras que valores inferiores a 0.50 reflejan una inadecuada. En este
caso, el resultado obtenido fue 0.937, lo que confirma que el muestreo es adecuado.

Tabla 13

Andalisis de confiabilidad con Alfa de Cronbach y Omega de McDonald global

Alfa de Cronbach ® de McDonald

Escala 0.943 0.946

Nota. Datos obtenidos por medio de Jamovi. (Version 2.5) a partir de los resultados de la

matriz del componente rotado.

La tabla muestra la confiabilidad del instrumento de las variables estudiadas validado
con la prueba estadistica de Alfa de Cronbach y de Omega de McDonald. Como referencia
general, un valor entre 0.7 y 0.8 se considera aceptable, entre 0.8 y 0.9 es bueno, y valores
superiores a 0.9 son excelentes. En este analisis, los resultados fueron un Alfa de Cronbach de
0.943 y un Omega de McDonald de 0.946 lo que indica que las encuestas tienen un alto grado

de confiabilidad, lo que representa instrumentos aplicables para la recoleccion de datos.
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Tabla 14

Validez y confiabilidad del constructo

Variable a o1 ™2 ™3 AVE
PP 0.883 0.884 0.884 0.882 0.560
EH 0913 0.915 0.915 0.914 0.643
o 0.896 0.897 0.897 0.896 0.635
MM 0.934 0.934 0.934 0.934 0.740
LM 0.903 0.905 0.905 0.905 0.614

Nota. Datos obtenidos por medio de Jamovi. (Version 2.5) a partir de los resultados de la

matriz del componente rotado.

La tabla presenta los indices de fiabilidad mediante el andlisis factorial confirmatorio
(AFC) usando los coeficientes de alfa de Cronbach (o) y McDonald's omega (o). Ademas del
Average Variance Extracted (AVE).

Se obtuvieron coeficientes alfa y omega superiores al minimo aceptable de 0.70, y el
AVE excedio6 el valor requerido de 0.50, confirmando un buen ajuste del modelo propuesto.
Tabla 15

Hetrotrait - monotrait (HTMT)

PP EH (0] MM LM

PP 1.000 0.575 0.520 0.339 0.392
EH 0.575 1.000 0.796 0.550 0.503
0] 0.520 0.796 1.000 0.630 0.547
MM 0.339 0.550 0.630 1.000 0.225
LM 0.392 0.503 0.547 0.225 1.000

Nota. Datos obtenidos por medio de Jamovi. (Version 2.5) a partir de los resultados de la
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matriz del componente rotado.

La tabla muestra el andlisis HTMT para evaluar la validez discriminante de los
modelos SEM. En este estudio, ningin valor HTMT excedio6 0.85, indicando una buena

validez discriminante del modelo.

Tabla 16

Indices basados en residuos

95% Confidence Intervals

SRMR RMSEA Lower Upper RMSEA p

0.063 0.068 0.063 0.074 <.001

Nota. Datos obtenidos por medio de Jamovi. (Version 2.5) a partir de los resultados de la

matriz del componente rotado.

La tabla representa los resultados de los indices basados en residuos.

Tabla 17

Indices de ajuste

Model
Comparative Fit Index (CFI) 0.925
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.921
Bentler-Bonett Non-normed Fit Index (NNFI) 0.921
Bentler-Bonett Normed Fit Index (NFI) 0.889

Nota. Datos obtenidos por medio de Jamovi. (Version 2.3) a partir de los resultados de la

matriz del componente rotado.
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La tabla presenta los indices de ajuste comparativos entre el modelo propuesto y el
modelo nulo.

El Comparative Fit Index (CFI) es una medida que compara el modelo propuesto con
un modelo nulo. En este estudio, el CFI alcanzé un valor de 0.986, lo que indica un buen
ajuste al ser > 0.97.

El Tucker-Lewis Index (TLI), también llamado Nonnormed Fit Index (NNFI), alcanz6
un valor de 0.983 en este estudio, indicando un buen ajuste al ser > 0.97.

El Normed Fit Index (NFI), conocido también como indice de ajuste normado, obtuvo
un valor de 0.960, lo que indica un buen ajuste al ser > 0.95.

El Goodness of Fit Index (GFI) mide la proporcion de varianza o covarianza
observada explicada por el modelo. En este caso, el GFI es de 0.978, indicando un buen ajuste

al ser > 0.95.
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Figura 34

Modelo de regresion

Nota. Grdfico obtenido por medio de Jamovi. (Version 2.3)

El modelo de regresiones lineales multiples refleja las relaciones entre los factores
analizados, y se comprobo que tres relaciones presentan valores de p menores a 0.05, lo que
indica significancia estadistica. En primer lugar, se aprueba la hipotesis H1, que evidencia la
relacion entre Experiencia Hedonica (EH) y el Compromiso con la Marca (LM). Asimismo,
se aprueba la hipotesis H3, que refleja la influencia positiva de la Percepcion de la Plataforma
(PP) en el Compromiso con la Marca (LM). Finalmente, la hipotesis H4, correspondiente a la
relacion entre Originalidad (O) y el Compromiso con la Marca (LM), es también aceptada,
siendo este el predictor mas fuerte del modelo, ya que demuestra que la originalidad en la

interaccion con la marca fomenta significativamente el compromiso del usuario.
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Tabla 18

Estimacion de parametros (prueba de hipotesis mediante el p — valor <0.05)

95% Confidence
Intervals
Dep Pred Estimate SE Lower Upper i} z p -valor Hipdtesis
LM PP 0.2911 0.0137 0.2643 0.31795 0.4537 21.26 <.001 ACEPTADA
LM EH 0.2342 0.0126 0.2095 0.25889 0.3856 18.59 <.001 ACEPTADA
LM MM -0.0285 0.0108 - - - -2.64 0.008 RECHAZADA

0.0496 0.00732 0.0518

LM o 0.4307 0.0140 0.4034 0.45804 0.7201 30.87 <.001 ACEPTADA

Nota. Nivel de significancia <0.05

La tabla 49 muestra que se aceptan tres hipdtesis. La primera hipotesis aceptada es la
relacion entre Percepcion de la Plataforma (PP) y la variable dependiente (LM), dado que el
valor p es menor a .001, lo que indica significancia estadistica al estar por debajo del umbral
de 0.05. La segunda hipotesis aceptada corresponde a la relacion entre Experiencia Hedonica
(EH) y LM, con un valor p < .001, cumpliendo igualmente el criterio de significancia. La
tercera hipotesis aceptada es la relacion entre Originalidad (O) y LM, ya que presenta un valor
p <.001. Por otro lado, la hipétesis relacionada con el Reconocimiento de Mascota de Marca
(MM) es rechazada, dado que su valor p es 0.008, lo que, aunque significativo, indica una
relacion negativa en la estimacion (Estimate = -0.0285), lo que sugiere que no cumple los
criterios para aceptacion en este contexto. En conclusion, tres relaciones muestran evidencia

estadistica para ser aceptadas, mientras que una es rechazada.
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3. Resultados inferenciales

3.1. Hipotesis general
Tabla 19

Matriz de correlacion

ESTRATEGIA EN TIKTOK
COMPROMISO CON LA MARCA Rho de Spearman 0.580**
valor p <.001

Los resultados muestran que existe una relacion estadisticamente significativa entre el
compromiso con la marca y la estrategia comunicacional de Duolingo en TikTok, con un
coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de 0.580 y un valor de p menor a 0.001. Esto
indica que la estrategia en esta plataforma tiene un impacto considerable en el nivel de

compromiso de los usuarios con la marca.

3.2. Hipotesis especificas

e HI1: Percepcion de la Plataforma (PP) y compromiso con la marca (LM)

Con un coeficiente de 0.2911, se evidencia un impacto positivo en el compromiso con
la marca. Esto implica que una percepcion favorable de la plataforma digital utilizada para
interactuar con la marca contribuye significativamente a incrementar el compromiso del
usuario.

o H2: Experiencia hedonica (EH) y compromiso con la marca (LM):

Con un coeficiente de 0.234, los resultados indican que las experiencias placenteras y
emocionalmente gratificantes juegan un papel significativo en el fortalecimiento del

compromiso del usuario con la marca.

e H3: Originalidad (O) y compromiso con la marca (LM)

La originalidad resulta ser el predictor mas fuerte del compromiso con la marca, con

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE

TESIS UCSM

un coeficiente de 0.43. Este hallazgo sugiere que una mayor originalidad en el contenido o la
presentacion de la marca esta estrechamente vinculada con un mayor nivel de compromiso

por parte de los usuarios.

e H2: Mascota de Marca (MM) y compromiso con la marca (LM)

El anélisis revela un efecto negativo en el compromiso con la marca, con un
coeficiente de -0.028. Esto sugiere que la inclusién de una mascota de marca no siempre es

efectiva y puede depender del contexto especifico de la marca o de la percepcion del usuario.
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4. Discusion

El presente estudio consider? las investigaciones realizadas por Haq & Chiu (2024),
sobre la percepcion de la plataforma y el reconocimiento de mascota de marca, la
investigacion de Barta et al. (2023), sobre la experiencia hedonica y la originalidad, también
la investigacién de Rimadias et al. (2021), sobre la lealtad con la marca: con lo cual, se
propuso un modelo de regresiones lineales multiples que muestre las relaciones entre la
estrategia comunicacional de Duolingo en tiktok y el compromiso con la marca. Finalmente,
en esta investigacion se trabajé con cinco variables: La percepcion de plataforma (PP), la
experiencia hedonica (EH), la originalidad (O), el reconocimiento de mascota de marca (MM)
y la lealtad con la Marca (LM).

De las hipotesis

La hipotesis general de esta investigacion plantea que existe una relacion
estadisticamente significativa entre la estrategia comunicacional de Duolingo en TikTok y el
compromiso con la marca de los centennials arequipefios. Este estudio se centra en coémo
diferentes elementos dentro de la estrategia de TikTok, como la originalidad (O) del
contenido, el reconocimiento de la mascota de marca (MM) “Duo” la experiencia hedonica
(EH), influyen en el compromiso de los usuarios con la marca (LM).

Este resultado esta respaldado por investigaciones previas que han demostrado que la
estrategia comunicacional en plataformas sociales como TikTok puede tener un impacto
directo sobre el compromiso de los usuarios con la marca. Haq y Chiu (2024) destacan que
una percepcion positiva de la plataforma (PP), como la que genera TikTok, favorece la
interaccion continua y el compromiso (LM) de los usuarios con las marcas. Ademas, Barta et
al. (2023) senalan que factores como la originalidad (O) y la experiencia hedénica (EH) a
través del uso de humor en el contenido no solo atraen la atencion de los usuarios, sino que

también fortalecen su vinculacién emocional con la marca, lo que incrementa el nivel de
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compromiso.

Respecto a la hipotesis 1, que plantea un efecto estadisticamente significativo entre la
percepcion de la plataforma (PP) de TikTok y el compromiso con la marca (LM) "Duolingo"
de los centennials arequipenios en 2024, se evidencié que la percepcion de la plataforma (PP)
tiene una influencia significativa en el Compromiso con la Marca (LM). Este resultado resalta
la relevancia de contar con una interfaz de usuario bien disefiada y una experiencia positiva en
general para fomentar el compromiso de los usuarios.

Los hallazgos coinciden con los encontrados por Haq & Chiu (2024), donde se indica
que la percepcion positiva de la plataforma TikTok influye significativamente en el
compromiso de los usuarios con las marcas. Esto sugiere que los usuarios son mas propensos
a interactuar con contenido que consideran confiable y atractivo, lo que fomenta la intencion
de compra y el comportamiento de compromiso en un entorno digital.

Respecto a la hipotesis 2, que sugiere la posible existencia de un efecto
estadisticamente significativo entre el reconocimiento de la mascota “Duo” y el compromiso
con la marca de los centennials arequipefios, se evidenciod que no hay una relacion
significativa entre ambas variables. Aunque investigaciones previas como las de Yadav et al.
(2015) y Ridge (2023), han senalado que las mascotas de marca pueden generar una conexion
emocional y reforzar la identidad de la marca, en este caso, los resultados sugieren que la
inclusion de la mascota “Duo” no necesariamente se traduce en un mayor compromiso con la
marca entre los centennials arequipefios.

Es posible que este hallazgo se deba a factores especificos del contexto de la marca o a
la percepcion de los usuarios. Por ejemplo, la familiaridad o afinidad de los centennials
arequipenos con la plataforma Duolingo y su mascota puede variar considerablemente segiin
sus intereses personales y la relevancia que le den a la figura de “Duo” dentro de la estrategia

de marketing de TikTok. De esta forma, la falta de una relacion significativa podria indicar
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que la presencia de una mascota no es un factor determinante para todos los usuarios, y que
otros aspectos de la estrategia de Duolingo, como la originalidad del contenido o la
interaccion social, podrian ser mas relevantes para el compromiso de los centennials
arequipenos.

Respecto a la hipotesis 3, que plantea la posible existencia de un efecto
estadisticamente significativo entre la experiencia hedonica del contenido de Duolingo en
Tiktok y el compromiso con la marca de los centennials arequipefios, se observo que si existe
una relacion significativa entre ambas variables.

Este resultado coincide con los hallazgos encontrados por Barta et al. (2023), quienes
afirman que la experiencia hedonica es un factor en el compromiso de los usuarios. En este
sentido, los usuarios tienden a disfrutar de contenido que les proporciona placer y
entretenimiento, lo que a su vez afecta su disposicion a seguir cuentas y a interactuar con el
contenido de las marcas, esto es especialmente relevante para los jovenes, quienes buscan
experiencias digitales que les ofrezcan diversion y satisfaccion emocional. Autores como
Hollebeek et al. (2021), indican que los resultados coinciden con la literatura que sugiere que
las necesidades hedonicas de los usuarios, como la busqueda de placer y gratificacion
emocional, impulsan su motivaciéon y comportamiento en plataformas digitales.

Respecto a la hipotesis 4, que plantea la posible existencia de un efecto
estadisticamente significativo entre la percepcion de la originalidad (O) del contenido de
TikTok de Duolingo y el compromiso con la marca (LM) de los centennials arequipefos, se
encontrd que es el predictor mas fuerte.

Este resultado coincide con lo sefialado por Tenorio (2021), quien destaca que la
originalidad (O) es clave para captar la atencion en plataformas digitales y generar una
conexion emocional con los usuarios. Asimismo, estrategias como las de Duolingo, que

combinan creatividad y contenido innovador, permiten diferenciarse en un entorno saturado
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de mensajes digitales. En el contexto de esta investigacion, esto implica que la percepcion de
originalidad de los contenidos de TikTok de Duolingo motiva un mayor compromiso de los
centennials con la marca, fomentando interacciones positivas y una conexion sostenida.

De las implicancias

Los hallazgos de esta investigacion son relevantes tanto para los especialistas en
marketing como para los sectores educativos, particularmente aquellos enfocados en la
promocioén de marcas en plataformas digitales como TikTok. En cuanto a la originalidad, los
resultados evidencian que esta variable muestra la correlacion mas fuerte con el compromiso
de la marca entre los centennials de Arequipa. Este hallazgo coincide con lo sefialado por
Tenorio (2021) y Barta et al. (2023), quienes destacan que la originalidad en el contenido
digital permite captar la atencion y fortalecer la conexion emocional con los usuarios, lo que a
su vez fomenta un mayor compromiso con la marca. La originalidad permite que el contenido
se distinga en plataformas saturadas, creando un vinculo mas cercano entre la marca y los

usuarios.

El estudio también subraya el valor de los elementos visuales, como la mascota
“Duo”, en la percepcion de los centennials arequipefios hacia la marca. Aunque el
reconocimiento de la mascota no mostrd una relacion significativa con el compromiso de la
marca, esto sugiere que las preferencias visuales y simbolicas pueden no ser uniformes, y su
eficacia dependera del contexto o de otros factores subyacentes. Este hallazgo coincide con lo
planteado por Yadav et al. (2015), quienes destacan que las mascotas de marca pueden tener
un impacto positivo en la conexidon emocional con los consumidores, pero también advierten

que su efectividad varia dependiendo de la percepcion y contexto cultural de la audiencia.

Para el sector educativo, estos resultados son igualmente significativos. La forma en
que Duolingo utiliza estrategias innovadoras y creativas en plataformas como TikTok puede

servir de referencia para otras marcas educativas que buscan conectar con generaciones mas
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jovenes. El uso de contenido original y atractivo puede fortalecer la percepcion de la marca,
mejorar la interaccion y fomentar el aprendizaje de manera mas eficiente. Esto subraya la
importancia de adaptar las estrategias de marketing y educacion al comportamiento digital de
los centennials, utilizando las plataformas de manera que promuevan tanto el compromiso

como el aprendizaje.

Este hallazgo resalta la necesidad de que los especialistas en marketing digital
comprendan que las estrategias de TikTok deben adaptarse a las caracteristicas particulares de
su audiencia. Las marcas deben considerar tanto la creatividad del contenido como su
relevancia cultural y contextual para lograr un mayor impacto. De acuerdo con Tenorio
(2021), las marcas deben generar contenido auténtico y relevante para fortalecer el vinculo
con los usuarios. En este sentido, las estrategias de contenido deben ser desarrolladas con un
enfoque flexible, que permita ajustarse a las diversas formas de interaccion y compromiso de
los centennials, asegurando que tanto los elementos visuales como la originalidad en el

contenido puedan conectar efectivamente con diferentes segmentos dentro de la audiencia.

Nuevos estudios

En la presente investigacion se tomaron en cuenta cuatro factores de TikTok
relacionados con el compromiso de los centennials arequipefios hacia la marca Duolingo: la
percepcion de la plataforma (PP), el reconocimiento de la mascota de marca (MM), la
experiencia hedonica (EH) y la originalidad (O). De estos factores, la originalidad se
identifico como el predictor mas fuerte, evidenciando su impacto significativo en el
compromiso de los usuarios con la marca.

Sin embargo, el predominio de mujeres en la muestra podria ser un factor importante
para considerar, ya que las preferencias, motivaciones y comportamientos de consumo digital
pueden variar entre géneros. Este hallazgo resalta la relevancia de incluir el analisis de género

en futuras investigaciones para comprender mejor como las estrategias de contenido influyen
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en el compromiso del publico objetivo.
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CONCLUSIONES
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PRIMERA: De acuerdo con el objetivo general, se concluye que existe una relacion
significativa entre la estrategia de Duolingo en TikTok y el compromiso de los centennials
con la marca en la ciudad de Arequipa en 2024, con un valor de relacion de 0.580. Este
resultado demuestra que una estrategia efectiva en TikTok, que incluya elementos como
contenido original, una percepcion positiva de la plataforma y experiencias heddnicas para los
usuarios puede fortalecer el compromiso de los centennials con la marca.

Aunque el reconocimiento de la mascota de marca “Duo” no mostr6 una relacion
significativa, este resultado podria deberse a factores especificos de la muestra estudiada. Sin
embargo, las mascotas siguen siendo elementos clave para el fortalecimiento de la identidad
visual y emocional de la marca, por lo que su relevancia no debe descartarse.

Estos resultados sugieren que, al optimizar elementos clave de su estrategia en
TikTok, Duolingo tiene el potencial de consolidar su conexion con los centennials,
promoviendo tanto el compromiso emocional como conductual hacia la marca.

SEGUNDA: Se concluye que, de acuerdo con la prueba de hipdtesis estadistica, que
existe una relacion significativa entre la percepcion de la plataforma (PP) TikTok y el
compromiso con la marca (LM) de Duolingo entre los centennials de Arequipa en 2024, con
un coeficiente de 0.2911. Este resultado demuestra que una percepcion favorable de TikTok,
como una plataforma dindmica, entretenida y funcional, fomenta una mayor conexion
emocional y conductual con la marca.

Los centennials valoran las plataformas que ofrecen una experiencia practica y
agradable, lo que refuerza su compromiso con las marcas que eligen utilizar estos espacios
para conectar con ellos. Esto sugiere que, para fortalecer el vinculo con los usuarios, Duolingo
debe continuar priorizando estrategias que aprovechen las caracteristicas unicas de TikTok,
como su naturaleza ludica y su capacidad para fomentar la interaccion social y la creatividad.

TERCERA: Se concluye que, de acuerdo con la prueba de hipdtesis estadistica, que
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existe una relacion significativa entre la experiencia heddnica de los centennials arequipefios
al interactuar con el TikTok de Duolingo y su compromiso con la marca en 2024, con un
coeficiente de 0.234. Este resultado evidencia que las experiencias placenteras y divertidas al
consumir contenido en TikTok contribuyen directamente a fortalecer el vinculo emocional y
conductual de los usuarios con la marca.

Los centennials valoran el contenido que les genera entretenimiento y emociones
positivas, lo que resalta la importancia de mantener estrategias que aprovechen el componente
hedonista de TikTok para fomentar el compromiso de los usuarios. Duolingo puede seguir
desarrollando contenidos creativos, humoristicos y emocionalmente atractivos para consolidar
esta conexidn y potenciar su relacion con su audiencia joven.

CUARTA: Se concluye que, de acuerdo con la prueba de hipétesis estadistica, que
existe una relacion significativa entre la percepcion de la originalidad del contenido de
TikTok de Duolingo y el compromiso con la marca entre los centennials de Arequipa en
2024, con un coeficiente de 0.43. Este hallazgo resalta que la originalidad no solo es un factor
clave para captar la atencion de los usuarios, sino también para generar una conexion
emocional que fomente un compromiso duradero con la marca.

La originalidad permite que Duolingo destaque en un entorno digital altamente
competitivo, ofreciendo contenido que los centennials perciben como creativo y diferente.
Esto no solo mejora la percepcion de la marca, sino que también refuerza su relevancia en la
vida diaria de los usuarios. Dado que esta variable mostro la relacion estadisticamente mas
fuerte en este estudio, se evidencia la importancia de priorizar estrategias creativas que
refuercen tanto el interés como la fidelidad de los usuarios hacia Duolingo en TikTok.

QUINTA: Se concluye que, de acuerdo con la prueba de hipdtesis estadistica, que no
se encontr6 una relacion significativa entre el reconocimiento de la mascota de marca de

Duolingo y el compromiso con la marca entre los centennials de Arequipa en 2024. El analisis
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revela incluso un efecto negativo en el compromiso con un coeficiente de -0.028, lo que
sugiere que la inclusion de una mascota de marca no siempre resulta efectiva y puede
depender del contexto especifico de la marca o de la percepcion del usuario.

Este resultado podria estar influenciado por las caracteristicas de la muestra utilizada,
ya que factores como la familiaridad previa o el grado de interaccion de los usuarios con la
mascota “Duo” pueden haber afectado su impacto en el compromiso. A pesar de este
hallazgo, las mascotas de marca siguen siendo un recurso visual y emocional valioso en otros
contextos, por lo que seria importante ajustar su implementacion a las necesidades y

expectativas de la audiencia para maximizar su efectividad.
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RECOMENDACIONES
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PRIMERA: Referida a la relacion entre la estrategia comunicacional de Duolingo en
Tiktok y el compromiso de los Centennials con la marca, se recomienda a los futuros
investigadores replicar este modelo en otros grupos etarios y regiones del Peru para evaluar si
los resultados son consistentes. Esto requeriria una validacion previa del modelo en funcion
del contexto geografico y demografico, permitiendo identificar diferencias en el compromiso
con la marca y la percepcion de TikTok segun las caracteristicas de la audiencia.

SEGUNDA: Referida a la relacion entre la percepcion de la originalidad del
contenido de Duolingo en TikTok y el compromiso con la marca de los Centennials, se
menciona que los hallazgos de esta investigacion abren la posibilidad de explorar en mayor
profundidad otros factores de TikTok que podrian influir en el compromiso con la marca,
como las dinamicas de interaccion social, la personalizacion del contenido y la calidad
percibida de las publicaciones. Estos factores podrian complementar los resultados obtenidos
y enriquecer el analisis.

TERCERA: Referida a la experiencia hedonica de los Centennials Arequipefios con
el TikTok de Duolingo y su compromiso con la marca se recomienda en los futuros estudios,
incluir variables mediadoras y moderadoras, como la frecuencia de uso de TikTok, el nivel
educativo o el nivel de familiaridad con la marca Duolingo. Estas variables podrian ayudar a
identificar patrones especificos que expliquen de manera mas robusta el compromiso con la
marca.

CUARTA: Referida a la relacion entre el reconocimiento de la mascota de marca de
Duolingo y el compromiso con la marca de los Centennials, se recomienda a Duolingo y otras
marcas educativas que buscan fortalecer su presencia en TikTok, considerar necesario disefar
estrategias basadas en las preferencias y comportamientos de los centennials, priorizando la
originalidad del contenido y familiaridad con la marca. Ademas de evaluar y ajustar el uso de

elementos visuales, como la mascota “Duo”, asegurando que sean percibidos como relevantes
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y atractivos para el publico objetivo.

QUINTA: Referida a la a relacion entre la percepcion de la plataforma de TikTok y el
compromiso con la marca "Duolingo™ de los Centennials, se ha de considerar el constante
crecimiento de TikTok como una herramienta de marketing, dado que esta investigacion tiene
el potencial de adaptarse a otros sectores, marcas o plataformas similares. Seria valioso
aplicar este modelo en otros mercados y redes sociales para identificar los elementos mas
efectivos en la construccion de compromiso con la marca, ajustdndolo a cada contexto

especifico.
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Anexo 1 Instrumento de investigacion

INSTRUMENTO: ESTRATEGIA DE DUOLINGO EN TIKTOK EN RELACION AL
COMPROMISO CON LA MARCA DE LOS CENTENNIALS EN LA CIUDAD DE
AREQUIPA, 2024

Somos estudiantes de la Universidad Catolica de Santa Maria el presente cuestionario se realizara
de manera an6nima y las respuestas brindadas s6lo seran utilizadas con fines educativos.

Nos ayudaria brindandonos un minuto de su tiempo para responder a las siguientes preguntas:
iMuchas Gracias por su colaboracion!
Dimensiones y enunciados que componen el instrumento de investigacion.
Marcar su posicion en las siguientes afirmaciones en la que el valor de 1 representa su
posicion (Desacuerdo totalmente) y 5 la posicion (De acuerdo totalmente)

Datos de control
(Alguna vez ha visto un video de Duolingo en TikTok? (Si) (No)

Sexo (F) (M)
Edad
Distrito de Procedencia
ESTRATEGIA EN TIKTOK
Dimensiones Items 1| 2| 3| 4] 5

PP1. Siempre he tenido una buena impresion de TikTok.

PP2. Creo que TikTok tiene una mejor imagen que otras
redes sociales.

PP3. En mi opinién, TikTok tiene una buena imagen en la

Percepcion de la mente de los usuarios.
Plataforma PP4. Siento que TikTok cumple con su funcion practica.
PPS5. Siento que TikTok posee un significado simbolico
positivo.

PP6. Siento que TikTok puede relacionarse con una
experiencia agradable.

EHL1. El contenido en TikTok de Duolingo me permite
disfrutar de un tiempo agradable

EH2. El contenido en TikTok de Duolingo me permite

Experiencia Hedénica disfrutar de un tiempo relajante

EH3. El contenido en TikTok de Duolingo es agradable.

EH4. El contenido en TikTok de Duolingo me entretiene
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EHS. El contenido en TikTok de Duolingo estimula mi
mente.

EH6 El contenido en TikTok de Duolingo me
proporciona diversion.

Originalidad

O1. Los contenidos de la cuenta de TikTok de Duolingo
son novedosos.

0O2. Los contenidos de la cuenta de TikTok de Duolingo
son especiales y diferentes.

0O3. Los contenidos de la cuenta de TikTok de Duolingo
son innovadores.

O4. Los contenidos de la cuenta de TikTok de Duolingo
promueven una forma unica de aprender idiomas.

05. Los videos de Duolingo en TikTok ofrecen una
perspectiva fresca y divertida en la educacion lingiiistica.

Tendencia

T1. El contenido encontrado en la cuenta de TikTok de
Duolingo sigue las tendencias

T2. La cuenta de TikTok de Duolingo esté atenta a las
tendencias generadas por los usuarios en la plataforma,
incorporandolas en su contenido

T3. El contenido de la cuenta de TikTok de Duolingo esta
siempre actualizado.

T4. El contenido de la cuenta de TikTok de Duolingo es
bastante moderno.

T5. La cuenta de TikTok de Duolingo crea contenido que
resuena e interactia con las tendencias virales,
manteniendo a la audiencia comprometida y entretenida.

Reconocimiento de
mascota de marca

MMI1. La mascota "Duo" es compatible con la marca
Duolingo en su cuenta de TikTok.

MM2. Hay una buena combinacion entre la mascota
"Duo" y la marca Duolingo en su cuenta de TikTok.

MM3. La mascota "Duo" es relevante para la marca
Duolingo en su cuenta de TikTok.

MM4. La mascota 'Duo' se ha convertido en la imagen
reconocida de Duolingo en su cuenta de TikTok

MMS. La presencia de la mascota "Duo" en los
contenidos de TikTok fortalece la identidad de marca de
Duolingo, haciéndola més memorable y atractiva para los
usuarios.
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COMPROMISO CON LA MARCA

Dimensiones

Items

Interaccion

I1. Contribuiré con un "Me gusta" a los videos cortos de
TikTok de Duolingo porque a menudo siento una
conexion personal entre la marca respaldada por esta
cuenta y yo mismo.

12. Tengo la intencidn de dejar un "Comentario" en los
videos cortos de TikTok de Duolingo respaldados por la

mascota "Duo" porque la marca define una parte de mi
identidad.

I3. Planeo compartir los videos cortos de TikTok de
Duolingo porque siento que tengo una conexidn cercana
con la mascota "Duo".

14. Comparto mi avance en la aplicacién de Duolingo en
mis redes sociales

I5. Quiero compartir contenido de la cuenta de TikTok de
Duolingo en mis redes sociales

16. Es facil expresar mi opinion o tener conversaciones
con otros usuarios a través de la cuenta de TikTok de
Duolingo.

I7. Tengo la intencion de seguir la cuenta de Duolingo en
TikTok después de ver su contenido

Conocimiento

C1. Me gusta conocer mas sobre la marca Duolingo

C2. Siempre estoy al tanto de la presencia de Duolingo en
TikTok.

C3. Las caracteristicas distintivas de Duolingo en TikTok
me vienen a la mente rapidamente.

C4. Puedo recordar facilmente los simbolos o logotipos de
Duolingo en TikTok.

C5. Con frecuencia recuerdo las publicaciones de
Duolingo en TikTok.

Afecto

Al. Interactuar con el contenido de la cuenta de TikTok
de Duolingo me hace sentir feliz.

A2. Me siento bien cuando accedo a TikTok y encuentro
contenido de la cuenta de Duolingo.

A3. Siento que la experiencia en el contenido de la cuenta
de TikTok de Duolingo es placentera.

A4. Me siento involucrado con el contenido de la cuenta
de TikTok de Duolingo.

AS. El contenido de la cuenta de TikTok de Duolingo
genera una conexion emocional positiva, animandome a
seguir aprendiendo idiomas.

Lealtad con la marca

LMI1. Siempre tuve ganas de usar la aplicacion de
Duolingo

LM2. Me mantengo al dia con los contenidos
relacionados al TikTok de Duolingo

LM3. Me interesa estar al tanto de las colaboraciones de
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Duolingo con otras marcas

LM4. Estoy atento a los eventos relacionados que
conlleven con la aparicion de la mascota 'Duo' de
Duolingo

LMS. No descargaria otra aplicacion si la aplicacion de
Duolingo no esta disponible

LMG6. Estoy orgulloso de usar la aplicacion Duolingo

Difusion boca a boca

DBBI1.Recomendaria a mis amigos seguir la cuenta de
Tiktok de Duolingo

DBB2.Recomendaria la aplicacion de Duolingo a mis
amigos

DBB3.Las ensefianzas que recibo de la aplicacion de
Duolingo son confiables

DBB4. Comparto frecuentemente contenido de la cuenta
de TikTok de Duolingo con mi circulo cercano porque
creo que les sera util.

DBBS: Hablo positivamente de mi experiencia con
Duolingo en conversaciones sobre aprendizaje de
idiomas.
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Anexo 2 Validacion por expertos

EICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

CONTENIDO EVALUACION

ITEMS

CRITERIOS

0-

20%

20-
40%

40—
60%

60 —
80%

80-
100%

Esta Observado

Requiere
de ajustes

Apto

SUGERENCIAS

CLARIDAD

Estén formulados
con lenguaje
apropiado que
facilita su
comprension.

OBJETIVIDAD

Estén expresados
en conductas
observables,
medibles.

CONSISTENCIA

Existe una
organizacion
légica en los
contenidos y
relacion con la
teoria.

COHERENCIA

Existe relacion de
los contenidos con
los indicadores de
las variables.

PERTINENCTA

Las categorias de
respuestas y sus
valores son
apropiados.

SUFICIENCIA

Son suficientes la
cantidad y calidad
de items
presentados en el
Tnstrumento.

X

”
EL QUE SUSCRIBE:Z g7 £« T2AEZ f CON DNIN®. 295654~
CERTIFICO QUE REALICE EL JUICIO DE EXPERTO AL INSTRUMENTO DESARROLLADO POR LOS

ALUMNQOS

APLICABLEX )

APLICABLE DESPUES DE CORREGIR ( ) NO APLICABLE ( )

- £

A i A-%

Nombre y apellidos:

DNL ) gy JE57
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FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

CONTENIDO EVALUACION

ITEMS

CRITERIOS

0-—

20%

20— | 40—
40% | 60%

60 —
80%

80-
100%

Esta Observado

Requiere
de ajustes

Apto

SUGERENCIAS

CLARIDAD

Estan formulados
con lenguaje
apropiado que
facilita su
comprension.

OBJETIVIDAD

Estan expresados
en conductas
observables,
medibles.

CONSISTENCIA

Existe una
organizacion
logica en los
contenidos y
relacion con la
teoria.

COHERENCIA

Existe relacion de
los contenidos con
los indicadores de
las variables.

PERTINENCIA

Las categorias de
respuestas y sus
valores son
apropiados.

SUFICIENCIA

Son suficientes la
cantidad y calidad
de items
presentados en el
Instrumento.

EL QUE SUSCRIBE CHRISTIAN KARLOS MOSCOSO CARO, CON DNI N°. 44106740 CERTIFICO QUE
REALICE EL JUICIO DE EXPERTO AL INSTRUMENTO DESARROLLADO POR LOS ALUMNOS:

e DARLENE VALCARCEL

OPINION DE APLICABILIDAD:

APLICABLE (X) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR ( ) NO APLICABLE( )

Lf

Nombre y apellidos: Christian Karlos Moscoso Caro

DNI: 44106740
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