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M E T O D O L O G Í A  
Esta investigación emplea una metodología mixta que combina enfoques
cualitativos y cuantitativos. La metodología cualitativa, según Guerrero (2016), se
basa en la fenomenología para describir fenómenos sociales tal como se
presentan en la realidad, permitiendo una comprensión profunda de sus rasgos
determinantes. Por otro lado, la metodología cuantitativa se centra en el análisis
numérico de datos.
La recolección de datos se dividió en dos fases simultáneas:
Recopilación de Publicaciones: Se recolectaron y registraron las publicaciones de
TikTok de las empresas del estudio en una base de datos en Excel, identificando
la fecha de publicación y datos descriptivos. Se incluyeron publicaciones
realizadas en el primer semestre de 2024.
Registro de Métricas: Se registraron métricas clave de cada publicación, como
tasa de interacción, visualizaciones, retención de audiencia, y seguidores.
El análisis de datos se realizó de manera manual. En la primera fase, se llevó a
cabo un análisis cualitativo del contenido visual y textual de las publicaciones. En
la segunda fase, se realizó un análisis cuantitativo de las métricas de
posicionamiento.

I N T R O D U C C I Ó N
Las estrategias de marketing en redes sociales se han convertido en recursos
esenciales para que las empresas logren posicionar sus productos y servicios en
mercados nuevos y no tradicionales. En este contexto, TikTok destaca como una
de las plataformas más relevantes; según Stokel-Walker (2020). Inicialmente,
TikTok se centraba en videos cortos musicales, pero ha evolucionado hacia una
herramienta de marketing que permite la creación de contenido diverso y
creativo.
TikTok se destaca por la producción de videos cortos, el uso de música, textos y
stickers, así como la facilidad de compartir contenido, lo que la convierte en una
herramienta comercial efectiva, donde su principal audiencia son jóvenes. No
obstante, esta investigación se enfoca en entender cómo la plataforma de Tik
Tok se utiliza para el posicionamiento de productos y servicios en el mercado
latinoamericano, en cuanto a plataformas de enseñanzas de idiomas.
Objetivo del estudio
El objetivo general de este trabajo de investigación consiste en analizar los usos
de la red social Tiktok que existen actualmente como herramienta efectiva para
el posicionamiento de productos y servicios en el mercado latinoamericano; en
particular, de las empresas enfocadas a la enseñanza de idiomas a través de
aplicaciones o plataformas especializadas.
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D I S C U S I Ó N  D E  R E S U L T A D O S  

C O N C L U S I O N E S  
HelloTalk combina elementos educativos y de entretenimiento, logrando un
crecimiento estable de seguidores, pero necesita mejorar la tasa de interacción,
especialmente en junio, donde las métricas clave disminuyeron
significativamente.
·Duolingo: Duolingo se destaca por su enfoque multifacético que incluye
contenido educativo, motivacional y humorístico. A pesar de una disminución en
el engagement en junio, el crecimiento sostenido de seguidores refleja un
interés continuo, subrayando la importancia de la calidad del contenido sobre
la cantidad.
·Open English: Open English utiliza una estrategia de contenido diversificada y
multifacética en TikTok, incluyendo videos en entornos familiares y el uso de
texto para mejorar la comprensión. Esta estrategia ha demostrado ser efectiva
para captar y mantener la atención de una audiencia amplia y diversa.

F I G U R A  3 .  M É T R I C A S  D E
R E N D I M I E N T O  D E

P O S I C I O N A M I E N T O  D E
H E L L O T A L K .
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1  E S T U D I A N T E  D E  C O M E R C I O  I N T E R N A C I O N A L .  D I V I S I Ó N  D E  C I E N C I A S  E C O N Ó M I C O  A D M I N I S T R A T I V A S .  C A M P U S  G U A N A J U A T O .  U N I V E R S I D A D  D E  G U A N A J U A T O ,  M É X I C O .
2  E S T U D I A N T E  D E  M E R C A D O T E C N I A .  D I V I S I Ó N  D E  C I E N C I A S  S O C I A L E S  Y  A D M I N I S T R A T I V A S .  C A M P U S  C E L A Y A - S A L V A T I E R R A .  U N I V E R S I D A D  D E  G U A N A J U A T O ,  M É X I C O .

3  4  E S T U D I A N T E  D E  I N G E N I E R Í A  I N D U S T R I A L .  U N I V E R S I D A D  D E  S A N  C A R L O S  D E  G U A T E M A L A ,  G U A T E M A L A ,  G U A T E M A L A .
5  E S T U D I A N T E  D E  C O N T A D O R  P Ú B L I C O .  D I V I S I Ó N  D E  C I E N C I A S  E C O N Ó M I C O  A D M I N I S T R A T I V A S .  C A M P U S  G U A N A J U A T O .  U N I V E R S I D A D  D E  G U A N A J U A T O ,  M É X I C O .

6  P R O F E S O R  I N V E S T I G A D O R  D E  T I E M P O  C O M P L E T O .  D I V I S I Ó N  D E  C I E N C I A S  S O C I A L E S  Y  A D M I N I S T R A T I V A S .  C A M P U S  C E L A Y A - S A L V A T I E R R A .  U N I V E R S I D A D  D E  G U A N A J U A T O ,  M É X I C O .
F I . S A N C H E Z M A N C E R A @ U G T O . M X  1 ,  D E . D O M I N G U E Z C H I M A L @ U G T O . M X 2 ,   2 2 8 4 9 0 7 3 1 1 2 0 1 @ I N G E N I E R I A . U S A C . E D U . G T 3 ,  
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Datos Cualitativos 
Para la discusión de resultados, se optó por crear una tabla que agrupe y visualice
mejor las características de cada plataforma. Al hablar de HelloTalk, se destaca por
proporcionar enfoques claros y bien estructurados, contribuyendo a una
experiencia de aprendizaje efectiva y entretenida. En cambio, Duolingo prioriza la
calidad sobre la cantidad de contenido, con el objetivo principal de mantener el
interés y la resonancia en su público. Finalmente, Open English atrae a una
audiencia amplia y fomenta una experiencia de aprendizaje envolvente y accesible.

Datos Cuantitativos
La gráfica comparativa analiza las métricas de rendimiento en TikTok de las
plataformas educativas Duolingo, Hellotalk y Open English, destacando vistas, likes,
comentarios y compartidos. Duolingo sobresale con 49,847,900 vistas, 4,520,800
likes, 533,169 comentarios y 372,678 compartidos. Estos números reflejan una
estrategia de contenido efectiva y un alto nivel de engagement. El éxito de Duolingo
se atribuye a su contenido educativo breve y dinámico, elementos humorísticos y
tendencias populares que resuenan con un público joven y diverso, consolidando su
posición como líder en el aprendizaje de idiomas en redes sociales.

Hellotalk muestra rendimientos menores con 266,935 vistas, 11,451 likes, 208
comentarios y 710 compartidos. A pesar de esto, ha logrado captar la atención de
su público objetivo. Su enfoque en la interacción entre usuarios promueve un
ambiente colaborativo para el aprendizaje de idiomas, aunque no se traduce en
altas interacciones en TikTok, sugiriendo la necesidad de mejorar su estrategia de
contenido o promoción en esta plataforma.

Open English, con 240,660 vistas, 10,266 likes, 168 comentarios y 666 compartidos,
sigue una estrategia que enfatiza la accesibilidad y familiaridad, grabando videos
en espacios cotidianos como hogares y oficinas. Esta táctica busca crear una
conexión más directa y personal con los espectadores, integrando el aprendizaje de
idiomas en la vida diaria. Sin embargo, los datos sugieren que no ha alcanzado un
nivel de engagement comparable al de Duolingo, indicando la necesidad de
explorar nuevos formatos de contenido para captar mejor la atención de la
audiencia en TikTok..
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