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Resumen

TikTok ha transformado el consumo gastronémico al posicionar a los macro-influencers como figuras que
inciden en la interaccién digital elevando la visibilidad de negocios locales. Su contenido ha modificado la
percepcion del publico, cuya efectividad depende de narrativas, calidad audiovisual y tendencias. En Cuenca,
aun existe un vacio investigativo sobre como estos factores influyen directamente en la interaccién digital de
la marca. Asi como también prevalece el manejo deficiente del contenido afectando la credibilidad del ma-
cro-influencers y la reputacion de los negocios. La presente investigacion se realizé con una metodologia de
enfoque mixto de tipo exploratoria y descriptiva, mediante un muestreo sistemdtico que permiti6 el andlisis
del contenido gastrondmico de macro- influencer y el analisis de métricas como: nimero de visualizaciones,
numero de compartidos, numero de guardados y “Me gusta’, lo que permitio identificar el nivel de interaccion y
engagement de las publicaciones y evidenciar que de acuerdo a al tipo de contenido de los macroinfluencer, los
usuarios reaccionan mas a videos visualmente atractivos y resefias que incentivan visitar locales gastronémicos,
lo que demostré que la participacion de varios creadores en un mismo video incrementa el nivel de enganche
e interaccion con la audiencia. Finalmente, TikTok se ha convertido en una red social clave para la promocion
gastronomica en Cuenca, permitiendo a los macro-influencers impactar en la percepcion digital y difundir
locales de manera efectiva.
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Abstract

TikTok has transformed gastronomic consumption by positioning macro-influencers as figures that influence
digital interaction, thereby increasing the visibility of local businesses. Their content has modified audience
perception, and its effectiveness depends on narratives, audiovisual quality, and trends. In Cuenca, there is still
a research gap regarding how these factors directly influence brand digital interaction. Moreover, poor content
management persists, affecting the credibility of macro-influencers and the reputation of businesses. This study
was conducted using a mixed-methods methodology with an exploratory and descriptive approach, through
systematic sampling that enabled the analysis of gastronomic content produced by macro-influencers, as well as
the analysis of metrics such as the number of views, shares, saves, and likes. This made it possible to identify the
level of interaction and engagement with the posts and to demonstrate that, depending on the type of content
created by macro-influencers, users respond more to visually appealing videos and reviews that encourage vi-
sits to gastronomic establishments. The findings also show that the participation of multiple creators in a single
video increases the level of audience engagement and interaction. Finally, TikTok has become a key social ne-
twork for gastronomic advertising in Cuenca, allowing macro-influencers to influence digital perceptions and
effectively promote local businesses.

Keywords: TikTok; Gastronomic Content; Macro Influencers; Costumers; Perception.

Introduccion

En la actualidad, las redes sociales se han consolidado como un medio clave en la promo-
cién, consumo e interacciéon de contenidos gastrondmicos, especialmente a través de platafor-
mas digitales como TikTok. La importancia de esta investigacion radica en comprender cémo los
macro-influencers impactan en la interaccion de la audiencia en Cuenca, generando informacion
valiosa para el ambito académico y para el fortalecimiento del sector gastrondmico local. El infor-
me de las plataformas de planificacién publicitaria de ByteDance revela que el alcance potencial
de los anuncios en TikTok dentro de Ecuador creci6 en 3 millones de usuarios 31% mas entre
los inicios de 2023 y 2024 (Datareportal, 2024). Diversos estudios evidencian que los influencers
gastronomicos impactan directamente en la forma en que los usuarios valoran los productos o
servicios gastrondémicos (Arias & Cardenas, 2023). Sin embargo, en Cuenca no se ha investigado
de manera profunda como los recursos audiovisuales y discursivos de los contenidos generados
por macro-influencers en TikTok influyen en la interaccién con la audiencia. Por tal motivo, el
problema principal es la falta de comprension sobre la relacion entre el contenido audiovisual,
el recurso discursivo y la interaccién para determinar la efectividad del contenido en el contexto
gastronomico en la ciudad de Cuenca.

Estudios recientes muestran que TikTok amplifica contenidos por su algoritmo y formato,
influyendo en la conexion afectiva y cognitiva ya que el tipo de influencer y la congruencia del
mensaje-producto regulan ese efecto (Barta et al., 2023). Asi también, investigadores subrayan
la necesidad de métricas claras como engagement, conversion para entender la conexion con las
audiencias (Cisneros et al., 2025). Por otra parte, la aplicaciéon de modelos como analisis de con-
tenido y optimizacion de campaias segun la logica del algoritmo como son hooks, duracion del
video y la musicalizacion configuran los indicadores clave de desempefio KPIs segun el tipo de
influencer (Afriansyah et al., 2024).



El éxito de las camparias que alinean al influencer con el objetivo y que ademas son transpa-
rentes logran optimizar el formato para las plataformas y obtener mejores resultados (Conde &
Casais, 2023).

Atn no existe una investigacion que analice de manera especifica como los recursos digitales
y audiovisuales empleados por los macro-influencers gastronémicos en TikTok afectan la interac-
cion de los consumidores cuencanos frente a los locales gastrondmicos, por lo que la presente in-
vestigacion se centra en analizar cdmo el contenido gastrondmico generado por macro-influencers
en TikTok influye en la interaccién de la audiencia en la ciudad de Cuenca. El presente estudio
busca determinar de qué manera los elementos digitales como formato, musica, edicion, narrativa,
storytelling, tono emocional y autenticidad del mensaje, presentes en los videos influyen en la inte-
raccion de la audiencia y el engagement. Esta investigacion no abordara otros aspectos operativos
o comerciales del ambito gastronémico, como la gestion de locales, estrategias de venta o precios,
ya que el estudio se centra en aportar al entendimiento de como el contenido gastrondmico de los
macro-influencers en TikTok influye en la interaccion y engagement de la audiencia, con el fin de
ayudar a los negocios locales y especialistas en comunicacién digital, publicidad y marketing digi-
tal a disefiar estrategias mas efectivas y acordes con la cultura gastronémica digital de la ciudad.

Abordar esta problematica permitira resolver la falta de conocimiento sobre el impacto real
que tiene este tipo de contenido en la interaccion, por lo que, si no se considera este fendémeno, las
empresas podrian enfrentar una disminucion en la efectividad de sus estrategias digitales, redu-
ciendo la visibilidad y el posicionamiento en el mercado local.

TikTok, con mas de mil millones de usuarios, ha funcionado como herramienta para que
pequeias y medianas empresas del sector gastronémico ganen visibilidad. Un estudio de Mar-
keting Science para TikTok indica que el 96% de los aficionados a la cocina en Espafia recurren a
plataformas para obtener ideas y probar nuevos productos tras ver videos en ella (Riera, 2025).
El problema especifico estd en el creciente impacto de los macro-influencers gastrondmicos en
TikTok ha transformado la manera en que la audiencia los percibe y elige los productos y locales
gastronomicos. Sin embargo, no se conoce con exactitud cdmo los recursos discursivos y audio-
visuales presentes en los contenidos de los macro-influencers gastrondmicos en Tiktok afectan en
la confianza, decisiones de visita y valoracion de marca. Esta falta de claridad limita la capacidad
del sector gastronémico para disefiar estrategias digitales auténticas y culturalmente pertinentes
que conecten con sus publicos objetivos. La literatura internacional evidencia que la credibilidad
de los influencers en TokTok tiene un efecto directo en la intencién de compra, la lealtad hacia las
marcas y las recomendaciones de consumo (Otarola & Robles, 2024). En el contexto latinoame-
ricano los influencers pueden fortalecer el posicionamiento de las marcas segtin su publico y seg-
mento objetivo. Ademas, el marketing de influencers influye significativamente en las decisiones de
compra, por lo que la forma en que se difunde la informacién en redes sociales resulta clave para
los interesados (Ita et al., 2024).

Este estudio aportard a la comprension de como el contenido gastronémico de macro-in-

fluencers en TikTok influye en interaccion y el engagement de las cuentas gastrondmicas en la
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Ciudad de Cuenca. Mostrara como los elementos audiovisuales y discursivos impactan en la in-
teraccion y como las caracteristicas culturales locales modulan esta influencia, contribuyendo al
desarrollo del marketing digital gastronémico en contextos emergentes. Los resultados de este
estudio permitiran a los negocios de Cuenca disefar estrategias de marketing digital mas efectivas
y adaptadas a las preferencias culturales locales, potenciando la conexién con sus consumido-
res de TikToK. La presente investigacion intenta resolver las siguientes preguntas ;Qué métricas
permiten identificar el impacto del contenido gastronémico de los macro-influencers de TikTok en
la interaccion en el contexto digital en Cuenca?

Los hallazgos permitiran comprender cémo el contenido audiovisual y discursivo incide
en la interaccién, aportando herramientas tutiles para optimizar estrategias de marketing digital
orientadas al publico local.

Caracteristicas del contenido gastronémico en TikTok

A nivel global, la gastronomia es la clave para el desarrollo econémico, al generar empleo
y valor en toda su cadena productiva, desde la elaboraciéon de alimentos de excelencia hasta su
vinculacién con el turismo ya que ademas impulsa la proyeccion de la marca-pais que sin duda
la gastronomia construye identidad cultural y econémica, considerandose un motor estratégico

para las naciones.

Para Tapia et al. (2021), resulta esencial que las marcas estén presentes en distintas platafor-
mas y apliquen una segmentacién adecuada. En lo gastronémico, esto exige garantizar la calidad
de los productos y el cumplimiento de estandares sanitarios para fortalecer la confianza en el con-
sumidor digital. En consecuencia, la reputacion gastrondmica se sustenta en la visibilidad digital
y la calidad del alimento para fortalecer la fidelizacién.

De alli que la red social TikTok brinda al sector gastronémico la opcién de producir y modi-
ficar videos con multiples herramientas creativas, entre ellas la incorporacion de musica, efectos
visuales y una amplia gama de filtros y funciones extra (Herrera et al., 2021). Es decir, la platafor-
ma potencia la creatividad de los usuarios con herramientas accesibles, aportando innovacion a la
promocion digital.

TikTok se posiciona como la plataforma mas utilizada por los encuestados (32,4%), seguida
por Facebook e Instagram, evidenciando una clara preferencia por redes visuales y de consumo
rapido para descubrir y compartir recomendaciones culinarias (De la Torre & Mendoza, 2023).
Por eso, la inmediatez y el formato dindmico de estas redes hacen que la gastronomia sea mas
accesible y viral.



dlisis del contenido gastrondmico de macro-influencers en TikTok en Cuenca

Contenido discursivo y audiovisual en TikTok

Para Gonzalez y Alcaraz (2025), el nuevo consumidor ha impulsado una publicidad mas
emocional que racional, donde el storytelling se consolida como una herramienta clave, permitien-
do a las marcas construir narrativas propias para que sus campanas resulten atractivas y no inva-
sivas. Por esta razon, el storytelling fortalece la identidad de marca transformando la publicidad en

una experiencia narrativa que genera empatia y recordacion en el consumidor.

En opinién de Barrientos y Barrientos (2025), muchas marcas optan por posicionarse en Tik-
Tok, por su evolucién en la promocién gastrondémica al generar experiencias sensoriales mediante
videos espontaneos que combinan musica, efectos y emociones para conectar con la audiencia. En
definitiva, esta plataforma es un espacio importante para la gastrondmica, por su formato dindmi-
co que permite conectar de forma auténtica y emocional.

En sus inicios TikTok permitia videos de 15 segundos, pero su duraciéon se amplié pro-
gresivamente has 10 minutos para responder a la demanda de los usuarios, lo que ha permitido
narrativas audiovisuales menos breves y una mayor profundizacion de los contenidos (Mufoz et
al., 2023). De ahi que, la ampliacion de la duracién de los videos de TikTok ha permitido al sector
gastrondmico desarrollar contenidos mas detallados, fortaleciendo la presentacion de los platillos
y la experiencia del publico.

Dentro del mismo contexto, para Cueva y Alvarez (2025), TikTok se ha optimizado al ofre-
cer funciones integradas para grabar desde la propia interfaz, la incorporacion de fondos persona-
lizados mediente chroma, ademas, permite fiadir efectos, transiciones, texto, musica y voz en off,
facilitando asi la creacion de contenido audiovisual desde cualquier sispositivo.

En el contexto audiovisual para que un video logre mayor alcance o interaccidn, es funda-
mental que capte la atenciéon desde los primeros segundos mediante un gancho o hook visual o
narrativo. De igual manera, el contenido debe ser breve, claro y directo, resaltando de forma atrac-
tiva los elementos dentro del video (Cueva & Alvarez, 2025). Por esta razén los usuarios valoran
especialmente la publicacion oportuna del material y la capacidad de tranasmitir el mensaje de
manera sintetizada, dinamica y facil de comprender.

TikTok como medio de consumo y entretenimiento

Una de las principales fortalezas de TikTok es su versatilidad, puesto que ofrece multiples
herramientas de edicién y adaptacién de videos a distintos formatos, asi permite cargar material
desde la galeria del usuario en diversas dimensiones y extensiones como MP4 o MOV (Santolaya
Calvo, 2024), entonces, la flexibilidad técnica de TikTok permite crear contenido atractivo a cual-
quier nivel, consoliddndola como una plataforma accesible y versatil.

y laincidencia en la interaccion edn Siguencia & Manzur Rizquez
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Para Vintimilla y Torres (2020), TikTok se ha consolidado como una de las redes sociales
de mayor crecimiento y alcance global. Su simplicidad de uso y su dinamismo han determinado
su éxito, convirtiéndola en una herramienta esencial para quienes desean fortalecer su visibilidad
digital y conectar con audiencias masivas. Ademas, TikTok combina entretenimiento y viralidad,

permitiendo que creadores y marcas destaquen en el entorno digital.

A suvez, el enfoque visual y creativo de TikTok provoca que los usuarios permanezcan largo
tiempo en la plataforma, lo que abre un espacio para que las marcas conecten directamente con
ellos. Asi, los consumidores reciben de manera constante distintos contenidos publicitarios (San-
tolaya Calvo, 2024, p. 20). Esto implica que, el disefio inmerso de TikTok convierte cada interac-
cién en una oportunidad publicitaria, beneficiando a las marcas, pero desafidndolas a sobresalir
entre la saturacion de contenidos.

Como enfatiza Ankuash et al. (2021), TikTok se ha vuelto una herramienta influyente para
los jovenes, especialmente como via de escape de la rutina diaria, consolidaindose como un espa-
cio de recreacién y diversion. Asi que, esta influencia puede ser positiva si se usa con equilibrio y
contenido de calidad.

Influencers en el sector gastronémico y de consumo

En linea con lo que exponen Torre y Mendoza (2024), los influencers se dividen en catego-
rias segun el contenido que difunden. Dentro de lo gastronémico destacan los llamados foodies,
muestran experiencias en restaurantes, valorando elementos como sabor, servicio y precios. Por
lo tanto, actian como mediadores entre los clientes y los restaurantes, influyendo en las percep-
ciones del publico y generando tendencias de consumo.

En este sentido, los influencers han pasado a ser actores clave en la visibilidad y crecimiento
de los negocios gastronémicos, porque les ayudan a promocionar sus ofertas, gracias a su impacto
amplio, inmediato y econémico en comparacion con los medios tradicionales (Amaya Henao et
al., 2021). Por tal motivo, su presencia en la gastronomia representa una estrategia accesible y
eficaz para los restaurantes.

Como sostiene Beltran y Pérez (2024), los creadores de contenido influyen notablemente en
las elecciones alimenticias de sus audiencias, considerando que alrededor de (3.9) millones de per-
sonas utilizan redes sociales, lo que potencia efectos tanto positivos como negativos. De ahi que, el
reto esta en que los influencers asuman esa responsabilidad con ética y conciencia.

Paralelalemente, el marketing gastrondmico con influencers se ha consolidado como una
practica efectiva, por lo que, trabajar con creadores relevantes permite difundir mensajes signifi-
cativos, fomentar confianza y lograr mayor interaccién con el publico, incrementando la credibi-
lidad que influye directamente en las elecciones de los consumidores (Cociodigital, 2023). Por lo
tanto, la confianza, basada en la autenticidad de los influencers, ayuda a crear vinculos duraderos

entre marca y consumidor.
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Macro-influencers definicion y alcance

Se denomina macro-influencer a un creador de contenido con entre (100) mil y (1) millén
de seguidores, puede llegar a un publico amplio manteniendo cierta cercania. Su valor radica en la
generacion de engagement, sustentado en la autenticidad de credibilidad percibida por la audien-
cia (Sanz, 2021). Asi que, mas alla de su nimero de seguidores, lo que los hace relevantes es su
habilidad para construir confianza en un entorno saturado de informacion.

De acuerdo con lo planteado por Ismail y Hawley (2024), sefialan que los macro-influencers
al igual que las celebridades, presentan inconvenientes en costos elevados de contratacién y duda
por parte del publico. Por eso, los macro-influencers amplian el alcance, mientras que los micro-in-
fluencers destacan por su conexion e interaccion con el publico.

Ahora bien, los macro-influencers son considerados ideales para marcas que desean alcanzar
a un publico especifico sin renunciar al alcance masivo. Tambien resultan efectivos cuando se
requiere impactar a grupos demograficos extensos, como jovenes (Ismail & Hawley, 2024). Por
esta razon, son aliados clave en campanas de alto impacto porque conectan con publicos amplios,
especialmente jovenes.

Interaccion en TikTok

La interaccion y naturalidad en redes sociales, especificamente en TikTok, es clave para lo-
grar una comunicacion efectiva. La creatividad de los influencers también fortalece la confianza del
publico (Maldonado & Maldonado, 2024). Por esta razdn, la autenticidad sigue siendo el recurso
mas poderoso en la era digital.

Como plantea Smakotina y Melnikova (2018), se identifican los mecanismos que influyen en
el comportamiento de la audiencia dentro de las redes sociales, donde comprar se entiende como
una estrategia para proyectar una imagen personal y construir identidad. Este consumo se impul-

sa por la intencion de obtener reconocimiento social mediante creacion de conexiones en linea.

En definitiva, el sector artesanal enfrenta desafios complejos, destacando la escasa valoracién
por parte del consumidor, lo que afecta directamente sus decisiones de compra (Gomez & Fer-
nandez, 2023). De ahi que, dar valor a lo artesanal es preservar la identidad cultural.

El reto radica en el alto nivel de exigencia de la audiencia actual en cuanto a la calidad del
producto y la coherencia entre lo que se promete y lo que realmente se ofrece. Aun asi, resulta
alentador que la percepcion de los clientes sea positiva en ambos aspectos (Menvielle, 2023). Por

lo tanto, la transparencia y la calidad son un requisito minimo.

Es fundamental sefialar que el contenido que proyecta el disefio, la decoracién y estructura
interna de un local juegan un papel clave en la creaciéon de experiencias multisensoriales, por eso
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el ambiente influye en la interaccién de la audiencia afectando sus decisiones y su experiencia con
el servicio (Cueva & Sumba, 2024).

En definitiva, como plantea Menvielle (2023, p. 62), la audiencia aprovecha la presencia de
las marcas en medios digitales para su decision de compra. Por ello, los negocios gastronémicos
deben seguir adaptando su forma de relacionarse con el cliente en lo digital, fortaleciendo cada
punto de contacto y sumando nuevas experiencias, por lo que resulta muy valioso estar presente
en cada paso del cliente, no solo en el momento de visibilizar la marca a través de la red social sino
también cuando se logra enganchar a la audiencia mediante el Call to Action u otras estrategias.

El Marketing de contenidos y Marketing de influencer

El enfoque del marketing de contenidos exige abandonar el rol de vendedor convencional y
asumir el papel de creador y difusor de informacion util, lo que implica conocer al publico, com-
prender sus necesidades y ofrecer respuestas concretas (Cueva et al., 2021). Entonces, mas que
vender, hoy se trata de conectar con la audiencia ofreciendo un valor real.

Por lo tanto, el marketing de influencers es esencial en el entorno digital, permite llegar a
grandes publicos y generar confianza mediante creadores auténticos. TikTok facilita la expansion
de mensajes y refuerza la credibilidad (Maldonado & Maldonado, 2024). Por ello, hoy en dia, la
recomendacion de influencers puede llegar a ser mas valiosa que un anuncio tradicional.

El marketing experiencial se presenta como una tactica para destacar frente a la competencia,
generando un aumento en ventas y en la fidelizacion de clientes y comensales (Becerra, 2019). Por

tal motivo, ofrecer una experiencia memorable vale mas que cualquier promocion tradicional.

Como afirma Pastrana y Sedan (2020), el marketing experiencial busca crear vivencias que
involucren emociones, pensamientos y acciones, para fomentar la fidelidad del cliente, mediante
experiencias significativas que refuerzan el vinculo a largo plazo entre el consumidor y la marca
creando un impacto positivo en su percepcion. Por consiguiente, las marcas que logran conectar

con las emociones del publico ganan un lugar dentro de su memoria.

Ademas, gran cantidad de personas acuden a restaurantes vistos en TikTok llevadas por la
curiosidad de comprobar su fama. La viralizaciéon también impulsa el boca a boca digital, ya que
los usuarios comparten facilmente los videos con otros (Marketing, 2025). En consecuencia, es
evidente que uno de los motores de consumo gastronémico es la curiosidad de las personas.

Para Registro y Queiroz (2024), el consumo de marcas genera felicidad, por tal motivo se
incita a las empresas vincularse con la cultura. Se recomienda integrar elementos culturales en sus
productos para equilibrar ganancias y propdsito, usando la autenticidad como base. Por eso, una
marca con identidad cultural conecta mas alla de lo comercial.



A suvez, el marketing gastrondmico pretende atraer al publico de un establecimiento culina-
rio a través de multiples elementos que abarcan desde su actividad en plataformas digitales hasta
la vivencia ofrecida dentro del lugar (Davalos, 2024). De ahi que, este enfoque demuestra que la
conexidon emocional con el cliente va mas alld y empieza desde la primera interaccion digital.

El uso de datos en esta investigacion se ampara en las causales de tratamiento legitimo, al
provenir de fuentes de acceso publico o satisfacer un interés legitimo de caracter cientifico y aca-
démico, sin vulnerar los derechos fundamentales de los titulares.

Metodologia

Esta indagacion abordé un enfoque cuali-cuantitativo, para analizar cdmo influye el conte-
nido generado por macro-influencers de TikTok en la interaccion con el contenido gastronémico
en la ciudad de Cuenca (Pereira Pérez, 2011). Estos dos métodos permitieron triangular datos,
en donde el analisis de métricas tal como el numero de visualizaciones, compartidos, guardados,
comentarios y me gusta, se complementd con un analisis cualitativo del contenido gastronémico
compartido por macro-influencers en TikTok. Segun Nuiez (2016), este enfoque es oportuno
cuando se trata de analizar elementos audiovisuales y narrativos ofreciendo asi una visiéon mas
completa del fenémeno.

El analisis fue de tipo relacional, puesto que se analiz6 el contenido gastronémico de ma-
cro-influencers en TikTok y como influye en la interaccién con audiencia digital en la ciudad de
Cuenca. La medicidn de su alcance fue de tipo observacional y no experimental, debido a que no
se modificaron las narrativas de los contenidos ni las variables frente a los contenidos gastrond-
micos digitales.

Se examinaron y registraron datos como visualizaciones, compartidos, guardados, comen-
tarios y reacciones en TikTok, sin alterar las tacticas empleadas por los macro-influencers ni la
plataforma digital donde se desarroll6 (Lopez, 2024).

El disefio fue de tipo transversal, debido a que la informacién ser obtuvo en un tinico periodo
de tiempo. Esto posibilité observar y examinar como influye el contenido gastronémico generado
por macro-influencers en TikTok en la interaccién de la audiencia en la ciudad de Cuenca (Leén
& Soria, 2023).

El universo considerado en este estudio estuvo conformado por expertos en comunicacion
estratégica digital y audiovisual, asi como a dos expertos en creacidon de contenido gastronomi-
co de la ciudad de Cuenca. Todos los participantes poseen formaciéon profesional en el ambito
culinario y de la comunicacién. De modo que su trayectoria y conocimiento los convierten en
una muestra pertinente y representativa para este estudio. Su experiencia especializada permitié
aportar perspectivas significativas para comprender la produccién de contenido gastronémico y
la comunicacién estratégica digital en TikTok.
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Técnicas de recopilacion de datos

El criterio de seleccion de las publicaciones esta dado por una muestra no probabilistica por
conveniencia, seleccionando macro-influencers en funcion de la accesibilidad la disponibilidad y la
relevancia de las cuentas que presentaron actividad durante el periodo comprendido entre diciem-
bre del 2024 - hasta septiembre del 2025 respondiendo a criterios de alcance de audiencia, regu-
laridad de publicaciones y pertinencia tematica dentro del tiempo definido, utilizando el método
andlisis de métricas, a través de la técnica de fichas de observacion de la red social TikTok para
medir la interaccién , asi como también el andlisis del contenido audiovisual y los recursos dicur-

sivos de los macro-influencers gastronémicos.

La poblacion incluyé una muestra considerable de (50) videos de (3) cuentas de macro-in-
fluencers en TikTok de la ciudad de Cuenca.

De acuerdo con un muestreo intencional este método resulta adecuado, el objetivo es pro-
fundizar en casos relevantes, pues permite acceder a participantes con caracteristicas claves para
el estudio. Su efectividad depende de criterios de seleccion claros y bien definidos (Herndndez &
Carpio, 2019).

Para el analisis de la interaccidn se aplicé el célculo de engagement de acuerdo con la siguiente

formula:

Fuente: formula empleada en la asignatura de Analitica web, métricas y marketing digital
(Manzur, 2025).

Por otra parte, las entrevistas cualitativas se realizaron a expertos en el area de comunicacion
estratégica digital e influencers creadores de contenido gastrondmico, esta informacion recolectada
permitié explorar las percepciones sobre los contenidos gastronémicos de macro-influencer en

TikTok y su impacto en la interaccion.

También se utiliz6 una ficha de observacion estructurada para analizar (50) videos de TikTok
de macroinfluencer gastrondémicos de la ciudad de Cuenca lo cual este instrumento permitio regis-
trar de manera sistematica métricas de interaccion y engagement, los recursos de audiovisuales y las

caracteristicas narrativas.




Validacion de instrumentos

Los instrumentos fueron validados por expertos a través del Coeficiente de Validez de Con-
tenido (CVC), técnica que permitié evaluar y comprobar si las preguntas se ajustaban al tema de
investigacion, asegurando que los instrumentos son adecuados y confiables (Escobar & Cuervo,
2008). Ademas, para organizar y analizar los datos obtenidos se utilizé el programa estadistico
JASP, herramienta que facilité la elaboracion de correlaciones y obtenciéon de resultados para
identificar el comportamiento de las variables (Love et al., 2019).

El uso de datos en esta investigaciéon se ampara en las causales de tratamiento legitimo, al
provenir de fuentes de acceso publico o satisfacer un interés legitimo de caracter cientifico y aca-
démico, sin vulnerar los derechos fundamentales de los titulares.

Resultados

La presente investigacion arrojo los siguientes resultados de acuerdo con la observacion y
analisis del contenido audiovisual en TikTok.

Los resultados de las métricas de interaccion y engagment son un aporte fundamental debi-
do a que nos permiten operacionalizar empiricamente la respuesta de la audiencia, y posibilitan
identificar el nivel de respuesta inmediata a los contenidos, estrategias narrativas audiovisuales y
comunicacionales empleadas en el contenido gastronémico de los macro-influencer.

Tabla 1. Interacciones y engagement de contenido gastronémico de la cuenta de los macro- influencer en TikTok
“Cocina para inttiles”

Publicacién Fec.ha de Likes Con}enta- Co.mpar- Alcal.lce Guardados Engagement
publicacion rios tidos (Impresiones) (%)

Una opciéon
si no sabes
donde al-
morzar.

2025-01-26 4,661 7 203 40,900 403 12.89%

Si eres
amante de la
carne “Arte 2025-08-27 6,748 52 2,578 106,300 2,327 11%
Parrillero”
es para ti.

Reclama be-
bida gratis
2025-02-10 2,618 38 1,267 49,500 1,481 10.90%

en Puerto

Monti.
Todas las
alitas que
te puedas 2025-01-13 13,800 81 7,630 229,200 3289 10.82%
comer por
10$.
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Fecha de
publicaciéon

Alcance
(Impresiones)

Comenta-
rios

Compar-
tidos

Engagement
(%)

Publicacion Likes Guardados

Sin mds que

decir, muy

2025-09-02 6,593 21 1,634 137,600 1,879 7.25%

buenas ali-
tas “Umo”.

Recomen-
dacién “Te-
rracota”

2025-05-14 94 1 9 2,736 14 4.31%

sValela
pena el
precio?

Resena de
hamburgue-
sa Mcdo-
nald’s.

2025-02-28 217 23 20 11,700 7 2.28%

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos tomados de las fichas de observacion de la cuenta de la red social
TikTok
Nota. La tabla 1 refiere a las interacciones y finalmente el engagement de los usuarios en las publicaciones de conte-
nido gastronémico generado por macro-influencers en TikTok “Cocina para inttiles” que al momento del analisis
con fecha de 15 de septiembre del 2025 el numero de seguidores bordeaba los (118.5) mil.

Tabla 2. Analisis interpretativo del contenido audiovisual de la cuenta del macro-influencer “Cocina para indtiles”

TikTok
Analisis del contenido audiovisual
.. Fecha de .. . Gty
Publicacion Ny Tema principal  del macro- influencer “Cocina para
publicaciéon e T o
inutiles
El macro-influencer utiliza planos
medio y detalle de la comida, ilumi-
Unaopciénsino  nacién calida, texto en pantalla con
Video 1 26/01/2025 sabes donde al-  fuente normal, sin serifa y sin relleno
morzar colores pastel, voz en off, musica de
fondo “Debi tirar més fotos”- Bad
Bunny
El macro-influencer utiliza Plano de-
talle de los espacios del restaurante,
Todas las alitas enfoque directo en el platillo, texto
Video 2 13/01/2025 que te puedas en la pantalla tipografia normal, sin
comer por 10$ serifa, con colores amarillo y negro,
voz en off, musica en tendencia Baile
inolvidable- Bad Bunny
El macro-influencer utiliza Planos
medio y detalle de la comida y expre-
Reclama bebida sionesyfac'ales iluminacién zat I1:al
i , iluminaci ural,
Video 3 10/02/2025 gratis en Puerto ..
. transiciones breves, texto en pantalla
Monti .
fuente normal, color amarillo, voz en
off, musica de fondo en inglés.
No sé si solo a mi
L, El macro-influencer utiliza Plano
) me tocd asi-ham- S . -
Video 4 28/02/2025 medio, sin musica, ambiente auténti-

burguesa Mcdo-
nald’s

co, sin texto en pantalla
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Anélisis del contenido audiovisual
Fecha de

Publicacion gy Tema principal  del macro- influencer “Cocina para
publicaciéon intitiles”

El macro-influencer utiliza Texto en

Recomendacién pantalla fuente normal, color blan-

“Terracota’ co sin relleno ni serifa, voz en off,

Video 5 14/05/2025 planos general y detalle de los ingre-

¢ Vale la pena el dientes y del mend, iluminacion fria,

19 .. ..
precio: transiciones breves, musica de fondo

Soul Kitchen - The Doors

El macro-influencer utiliza Plano

lle de los pl 1 i
Si eres amante de detalle de los platos, plano medio

Video 6 27/08/2025  la carne “Arte Pa-
rrillero” es para ti

de influencers, movimientos lentos
de cdmara, voz en off, zoom in/out,
tono célido, musica de fondo rock en
inglés.

El macro-influencer utiliza Ilumi-
Sin més que decir, nacion fria, transiciones, voz en
Video 7 02/09/2025 muy buenas alitas off, texto en pantalla, zoom in/out,

5

“Umo musica en tendencia Ba ba bad-Ryan

Castro

Fuente: elaboracion propia, adaptada de la red social TikTok de la cuenta “Cocina para Inutiles”

Nota. La tabla 2 destaca el analisis audiovisual de las cuentas con mayor engagment investigadas de las cuales se
denota que el contenido con mayor nimero de likes tiene que ver con el video No2, con (13.8) mil likes, debido al
uso de planos detalle del platillo, texto en pantalla y musica en tendencia, elementos que fortalecen el atractivo visual
y la conexidn con la audiencia.

Tabla 3. Analisis interpretativo de recursos discursivos del macro-influencer de la cuenta “Cocina para inutiles” en
TikTok

., Fecha de .. Recursos discursivos del macro- influencer para generar
Publicacion . ., Tema principal L,
publicaciéon conexion

El macro-influencer emite una resefia del restaurante Puer-
Una opciénsi  to Monti, valorando sabor y costos con un lenguaje cercano
Video 1 26/01/2025  no sabes donde y natural, sus expresiones al momento de degustar los plati-
almorzar llos son “el beso del chef” indicando excelencia en los sabo-
res, finaliza su video con la frase “Eso es todo besos, bye”

El macro-influencer enfatiza la promocién de un local de
Todas las alitas comida répida, destacando cantidad y precio, expresa su
Video 2 13/01/2025 que te puedas  gusto por los platillos con una actitud natural, utiliza el tér-
comer por 108  mino “si eres adefesioso” para ensefiar los demds platillos,
su expresion oral es fluida y cercana.

El macro-influencer impulsa a la audiencia a visitar el res-
taurante, mediante una valoracion a detalle de cada platillo,

Recl bebid
. ec.ama I uestra al principio del video un billete de 5 délares con la
Video 3 10/02/2025  gratis en Puerto . ; )
Monti frase “si es que te estin sobrando 5$ y no sabes dénde co-

mer” finaliza con un blooper detras de cdmaras que genera
humor y cercania.

El macro-influencer genera critica partir de la evaluacién de
sabores, porciones y precio de una hamburguesa. Se plantea

Resena de svale la pena pagar 14 ddlares por una hamburguesa? Me-
Video 4 28/02/2025 hamburguesa diante su expresion facial al probarlo, transmite la idea de
Mcdonald’s no volver a comprarlo. Ademads, con un tono sarcastico y un

lenguaje natural menciona que con ese monto puede com-
prar dos hamburguesas “Tucas”.
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Publicacién Fec.ha de Tl Recursos discursivos del macro- influencer para generar
publicacién conexion
El macro-influencer empieza con el gancho “Esa comida
Recomendacién  gebe ser carisima’, incita a probar sabores, compara calidad
. “Terracota” y precio, con un tono natural y una expresion de deleite y
Video 5 14/05/2025 . . .
¢Vale lapenael  Placer, finaliza con una interrogante que permite interac-
precio? cion ;Qué lugares deberia visitar? “esto es comida para
inutiles, besos bye”.
El macro-influencer Empieza el video mencionando con un
Sieres amante  tono jocoso “Cémo que en Cuenca no hay buenas carnes”
Video 6 27/08/2025 de la carne destaca la frescura y calidad de los ingredientes, promueve
1deo “Arte Parrillero” la visita al restaurante, interactia con otros creadores de
es para ti contenido generando curiosidad y cercania, finaliza con su
frase “Eso es todo besos, bye”
El macro-influencer motiva al consumo local, resalta el
Sin mas que de-  apoyo a nuevos emprendimientos muestra su experiencia
Video 7 02/09/2025  cir, muy buenas mediante la descripcion de sabores y texturas, sus expresio-

alitas “Umo”

nes placer con naturalidad, finaliza con “Esto es cocina para

inttiles, eso es todo besos bye” transmite conflanza.

Fuente: elaboracion propia, adaptada de la red social TikTok de la cuenta “Cocina para Inttiles”
Nota. La tabla 3 destaca el analisis de los recursos discursivos de las cuentas con mayor engagment investigadas de
las cuales se denota que el contenido con mayor nimero de compartidos tiene que ver con el video No6 debido a la
interaccion de otros creadores, el tono jocoso inicial y elementos que fomentan cercania y curiosidad.

Tabla 4. Interacciones y Engagement de Contenido Gastrondémico en la cuenta TikTok “Juan Sebastian Cardenas

CHUMS”
Publicacién Fec.ha de Likes Con.lenta- Comparti- Alcal}ce Guar-  Engagement
publicacion rios dos (Impresiones)  dados (%)
;La mejor cafete-
ria de Cuenca? ‘A 2025-05-07 5,596 104 3,423 106,400 3,041 11.43%
Punto de Nieve”.
“Ajitate Burgers”
100% recomen- 2025-09-12 979 24 598 18,800 436 10.83%
dado.
Resena restauran-
. . 2025-03-06 1,708 32 429 35,100 8%
te “Sefior Miyagi”. 646
“La Ilustre” 100%
2025-04-09 528 2 350 14,700 284 7.91%
recomendado.
Proa Sabores del
Mar - Maris- 2025-01-27 2,181 85 601 54,700 6.54%
queria. 712
Ahora diran que
McDonald s me 2025-01-30 340 16 58 10,900 80 4.53%
paga.
Hot and Grill
2025-02-08 174 3 52 7,100 58 4.04%
restaurant.

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos tomados de las fichas de observacion de la cuenta de la red social
TikTok
Nota. La tabla 4 refiere a las interacciones y finalmente el engagement de los usuarios en las Publicaciones de conte-
nido gastrondmico generado por macro-influencers en TikTok “Juan Sebastidn Cardenas CHUMS” que al momento
del analisis con fecha de 15 de septiembre del 2025 el nimero de seguidores bordeaba los (103.8) mil.
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Tabla 5. Analisis interpretativo del contenido audiovisual de la cuenta del macro-influencer “Juan Sebastian Carde-

nas - CHUMS” TikTok

. Fecha de .. ..
Publicacién . .. Tema principal Uso de recursos audiovisuales
publicaciéon
El contenido del macro-influencer utiliza un Plano medio y
detalle de los platillos y bebidas, primer plano del rostro enfa-
Proa Sabores . . . ; L. ,
. tiza expresiones al degustar la comida, sin musica, subtitulos
Video 1 27/01/2025 del Mar - Ma- . . .
. , con fuente normal, sin serifa, colores blancos, negro y amari-
risqueria e, : ;
llo, iluminacién natural, destaca en la parte superior del video
el nombre del restaurante
L, El contenido del macro-influencer utiliza Plano detalle para
Ahora diran ] B
. mostrar la hamburguesa, plano medio para ensefar su expre-
Video 2 30/01/2025 que McDonal- . L, ., .
, sion, iluminacioén calida, utiliza imagenes de referencia, fondo
d’s me paga .
musical Nuevayol - Bad Bunny.
El contenido del macro-influencer utiliza Zoom on/out, sin
. Hot and Grill musica, cdmara en movimiento, subtitulos con fuente normal,
Video 3 08/02/2025 R oo e e e
restaurant sin serifa, colores blancos, negro y amarillo, iluminacién céli-
da, plano detalle de los platillos.
El contenido del macro-influencer utiliza Zoom in/out, sin
Resena restau- musica, texto en pantalla, subtitulos con fuente normal, sin
Video 4 06/03/2025 rante “Sefior serifa, colores blancos, negro y amarillo, iluminacién célida,
Miyagi” destaca en la parte superior del video el nombre del restauran-
te.
“La Tlustre” El contenido del macro-influencer utiliza Zoom in/out, ilumi-
a Ilustre
nacion natural, ambiente auténtico, subtitulos con fuente nor-
Video 5 09/04/2025  100% recomen- . .
dado mal, sin serifa, colores blanco y negro, voz en off, plano detalle
musica de fondo En barranquilla me quedo - Joe Arroyo.
, El contenido del macro-influencer utiliza un Plano general
;La mejor cafe- ] , .
] para mostrar los espacios de la cafeteria y detalle para ensefiar
. teria de Cuen- ., . . ..
Video 6 07/05/2025 « la decoracién de los platillos, tono célido, transiciones, Zoom
ca? “A Punto de ] ) ) )
o in/out, voz en off, subtitulos con fuente cursiva, con serifa,
Nieve L. .
colores blanco y negro, musica de fondo Le festin — Arkus.
.. El contenido del macro-influencer utiliza un Plano detalle,
Ajitate Bur- e - ,
. Y iluminacion fria, transiciones, subtitulos con fuente normal,
Video 7 12/09/2025 gers” 100% . . .
sin serifa, colores blanco y negro, musica de fondo A otro
recomendado

lugar-1998.

Fuente: elaboracion propia, adaptada de la red social TikTok de la cuenta de “Juan Sebastidan Cérdenas CHUMS”

Nota. La tabla 5 destaca el analisis audiovisual de las cuentas con mayor engagment investigadas de las cuales se
denota que el contenido con mayor numero de likes tiene que ver con el video No6, con (5.5) mil likes, debido al uso
de plano general para mostrar el espacio, subtitulos que refuerzan el mensaje y musica en tendencia, elementos que
fortalecen la conexién con la audiencia.
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Tabla 6. Analisis interpretativo de recursos discursivos del macro-influencer de la cuenta de “Juan Sebastidan Carde-
nas CHUMS” TikTok

A Recursos discursivos del macro- influencer para
Tema principal iy
generar conexién

Fecha de

Publicacion .
publicaciéon

El macro-influencer empieza con una frase que lo

caracteriza “Que hay amigos, como estdn” transmite

autenticidad, entonacion enfatica, describe sabores y
transmite emociones a través de sus expresiones faciales,

) Proa Sabores del B L N .

Video 1 27/01/2025 . ’ utiliza el término “buenazo” para aprobar la calidad del
Mar - Marisqueria . > w o
platillo, utiliza el gesto “beso del chef” indicando exce-
lencia, menciona que su opinion es honesta, se expresa
con un tono cercano y natural sensoriales y reacciones

espontaneas.

El macro-influencer describe los sabores de la hambur-
guesa que ¢l considera las mas deliciosa y hace compa-
Ahora diran que raciones con otros productos creando curiosidad en su
Video 2 30/01/2025 McDonald s me audiencia, con un tono cercano expresa “Ya sé que me

paga van a criticar por esto’, a través de sus expresiones espon-

tdneas como mover la cabeza y cerrar los ojos muestra su

satisfaccion.

El macro-influencer empieza con su frase “Que hay
amigos, como estd,” y con un tono humoristico trans-
. Hot and Grill mite sorpresa al ver que el restaurante cuenta con una
Video 3 08/02/2025 _ ' .
restaurant variedad de salsas, lenguaje cercano, usa el gesto “beso
del chef” indicando satisfaccion, sus gestos y reacciones

transmiten cercania y carisma.

El macro-influencer “Que hay amigos, como estan”
Enfatiza que tuvo una experiencia auténtica, incita a
visitar nuevos restaurantes con platillos innovados, gestos
como arrugar el rostro para comunicar la intensidad de

Resefia restaurante

Video 4 06/03/2025 . )
sabores utiliza el término “Coctelazo” para indicar que

“Senor Miyagi”
el sabor de la bebida es excelente, finaliza realizando un
corazén con sus manos en primer plano lo que transmite

cercania.

El macro-influencer muestra cercania y naturalidad al
compartir su experiencia, describe cada uno de los sa-

“LaIlustre” 100%  boresy texturas de la comida, utiliza su expresion “Unos

Video 5 09/04/2025 N
platos de locura” para transmitir su disfrute y satisfaccion

recomendado
con los sabores, finalmente utiliza la frase “barriga llena

corazon contento”.

El macro-influencer destaca su experiencia en una cafe-

teria considerada la mejor a nivel local, utiliza un gancho

;La mejor cafeteria ) . o
interrogativo para generar curiosidad con un toque

Video 6 07/05/2025 de Cuenca? “A
emocionante, describe cada uno de los sabores y texturas,

Punto de Nieve” X . B
ajita su mano para confirmar satisfaccion, muestra todos

sus productos con un detalle lo que produce y cercania.

El macro-influencer Empieza con el gancho “Amigos

“Ajitate Burgers” no vengan nunca a Ajitate Burgers” y después transmite

Video 7 12/09/2025 100% recomen-
dado local, para mostrar satisfaccién y gusto cierra sus ojos y

emocion y cercania al compartir su experiencia en el

ajita sus manos, utiliza un lenguaje natural y cercano.

Fuente: elaboracién propia, adaptada de la red social TikTok de la cuenta de “Juan Sebastidan Cardenas CHUMS”
Nota. La tabla 6 destaca el analisis de los recursos discursivos de las cuentas con mayor engagment investigadas de
las cuales se denota que el contenido con mayor nimero de compartidos tiene que ver con el video No6 debido a la
utilizacién de un gancho interrogativo para generar curiosidad con un toque emocionante, describe cada uno de los

sabores y texturas.
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Tabla 7. Interacciones y Engagement de contenido gastronémico en la cuenta de TikTok de “Feliboy”

Fec.ha de Likes Comentarios Comparti-
publicaciéon dos

Alcance (Im-
presiones)

Engage-

Guardados ment (%)

Publicacion

Degustando

una Huequita ~ 2024-12-31 57,700 465 1,358 842,900 7.33%

con Kaviedes. 2,268

Mi comida. 2025-04-21 7,807 180 2,085 145,800 249 7.07%

Solo pasamos
perdiendo
IBAI - El mejor

bolén. 170

Buenisima

2025-09-12 5,118 84 151 90,800 6.08%

Hamburguesas 2025-07-09 6,517 74 1,335 14,700
UDA. 956

Estas papas con
cuero estuvie-

5.40%

2025-08-20 4,496 66 439 109,800 4.82%

ron buenisimas. 295

Se come muy

rico en Guala-  2025-01-17 2,596 51 375 79,100 4.09%

ceo. 221

Conoce el cuy

mas crocante

2025-01-29 4,499 74 480 134,800 4.07%

de Cuenca “Cuy
Cruk’. 444

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos tomados de las fichas de observacién de la cuenta de la red social
TikTok de “Feliboy”
Nota. La tabla 7 refiere a las interacciones y finalmente el engagement de los usuarios en las Publicaciones de conte-
nido gastrondmico generado por macro-influencers en TikTok “Feliboy” que al momento del analisis con fecha de
15 de septiembre del 2025 el niimero de seguidores bordeaba los (100) mil.

& Manzur Rizquez

Zoom in/out, musica en tendencia Me fui de vacacio-
nes — Bad Bunny.

T
abla 8. Analisis interpretativo del contenido audiovisual de la cuenta del macro-influencer “Feliboy” en TikTok
Fech
Publicacion echa de Tema principal Uso de recursos audiovisuales
publicaciéon
El macro-influencer utiliza Plano general para mos-
trar el local, planos detalle para los platillos, transi-
Degustando una . b . p . P
. . ciones breves, ambiente auténtico, luz natural, texto
Video 1 31/12/2024 Huequita con . .
. en pantalla fuente normal, predomina el color amari-
Kaviedes . . . .
llo sin serifa que refuerza el mensaje, destaca musica
ecuatoriana en tendencia Ayayay-Papaya Dada.
El macro-influencer utiliza Texto en pantalla con
descripcion del video para reforzar el mensaje, donde
. Se come muy . .
Video 2 17/01/2025 . predominan los colores blancos, negro y amarillo,
rico en Gualaceo L
plano detalle, luz natural, destaca la musica Ecuato-
riana Cumbia Chonera-Don Medardo.
Conoceel cuy  El macro-influencer utiliza fotografias de referencia,
mas crocante Texto en pantalla cursiva, sin serif, colores negro
Video 3 29/01/2025 ! pantata B0y
de Cuenca “Cuy blanco, tonos frios, planos detalle de los platillos,
Cruk” transiciones breves, zoom in/out.
El macro-influencer utiliza luz natural, plano medio,
transicion rapida
Video 4 21/04/2025 Mi comida



nfluencers en TikTok en Cuencay laincidencia en la interaccién edn Siguenc

lanzur Rizq

Ny Fecha d Aot o
Publicacion echa e Tema principal Uso de recursos audiovisuales
publicaciéon
. El macro-influencer utiliza [luminacion natural, pla-
. Buenisima Ham- i
Video 5 09/07/2025 no general y detalle para mostrar el producto, transi-
burguesas UDA . .. R .
ciones breves, musica en tendencia Tikiti — Maisak.
El macro-influencer utiliza Texto en pantalla fuente
Estas papas con . K R
) ) normal, sin serif, color blanco refuerzan el mensaje,
Video 6 20/08/2025 cuero estuvieron | K ., i L.
L. iluminacion natural, ambiente auténtico, plano de de-
buenisimas o . s
talle y general para indicar el espacio gastronémico.
Solo pasamos
perdiendo IBAI El macro-influencer utiliza Luz natural, transiciones
Video 7 02/09/2025 breves, plano medio y detalle para enfocar el platillo,

- El mejor bolén

musica en tendencia Alto troyanaje - Waldokinc.

Fuente: elaboracion propia, adaptada de la red social TikTok de la cuenta “Feliboy”
Nota. La tabla 8 destaca el analisis audiovisual de las cuentas con mayor engagment investigadas de las cuales se de-
nota que el contenido con mayor nimero de likes tiene que ver con el video Nol, con (57.7) mil likes, debido al uso
del texto en pantalla que refuerza el mensaje, prioriza el uso de la musica ecuatoriana en tendencia Ayayay-Papaya

Tabla 9. Analisis interpretativo de recursos discursivos del macro-influencer de la cuenta “Feliboy” TikTok

Dada.

Publica- Fecbl;a.l de Tema prin- Recursos discursivos del macro- influencer
cion puo ,1ca- cipal para generar conexion
cion
El macro-influencer se caracteriza por un particular
saludo “Holanda como les baila la vida” reforzando
Degustando  cercania con su audiencia, interactia con otro creador
Video 1 31/12/2024 unfa Hue- de contenifio, destaca la experier.lcia y‘ autenticidad. del
quita con lugar mediante el tono natural, juvenil y humoristico,
Kaviedes utiliza el término “Bombastic” para expresar que la
sazoén es deliciosa, su gesto “beso del chef” indicando
satisfaccion.
El macro-influencer utiliza como gancho una toma de
Se come detalle captura sus dientes mordiendo la tipica casca-
. , rita (plato tipico) dejando escuchar lo crujiente, sus
Video 2 17/01/2025 muy rico en . .
Gualaceo gestos 'mlentras degustan la comida sovn muy- naturales
y graciosos, describe cada uno de los ingredientes del
platillo.
Conoceel  El macro-influencer saluda “Holanda como les baila la
cuy mas vida” hoy es viernes y el cuerpo lo sabe transmite natu-
Video 3 29/01/2025  crocante de  ralidad, promueve la conexién emocional asociada a la
Cuenca “Cuy  comida, transmite entusiasmo y naturalidad mientras
Cruk” degusta un plato tipico.
El macro-influencer con un toque gracioso publica la
Video 4 21/04/2025  Mi comida creacion de un blooper mientras intenta ensefiar un

platillo local sale mal, provocando humor en su au-
diencia.
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. Fecha de . . . .
Publica- Tema prin- Recursos discursivos del macro- influencer

., publica- . .
cién cion cipal para generar conexion

El macro-influencer empieza comentando “hoy me dio
ganas de pegarme una chancrosa” haciendo referencia
a la hamburguesa, utiliza un lenguaje juvenil, comun,
con carisma y exageracion muerde el producto y usa el

Buenisima « Ny . e
) gesto “beso del chef” para transmitir gusto e incita a la
Video 5 09/07/2025 Hamburgue- o o .
UDA audiencia a participar en su video, con la recomenda-
sas

cién de otros lugares, el tono humoristico y la empatia
provoca un involucramiento activo de la audiencia
finaliza diciendo “esta chancrosa estuvo para lamerse
los dedos”.

El macro-influencer empieza con una peculiar frase “te
Estas papas  dalaleona” refiriéndose a tener hambre, con su caris-

) con cuero ma y entusiasmo, motiva el consumo local y apoyo a
Video 6 20/08/2025 , Y omo : yapoy
estuvieron locales pequefios, muy expresivo al transmitir su gusto
buenisimas natural mientras come generando humor y cercania

con un lenguaje jocoso y juvenil.

El macro-influencer emite una critica valora el sabor,

Solo pasa-  textura y presentacion del platillo con un tono gracio-

mos perdien- o y juvenil, como gancho utiliza la palabra “carajo’,
Video 7 02/09/2025 doIBAI-El  mjentras comenta su inconformidad sobre el mejor de-
mejor bolén sayuno en el concurso de IBAI, promociona un platillo

tipico del pais lo que le permite refuerza la conexion

con la audiencia.

Fuente: elaboracién propia, adaptada de la red social TikTok de la cuenta “Feliboy.
Nota. La tabla 9 destaca el analisis de los recursos discursivos de las cuentas con mayor engagment investigadas de
las cuales se denota que el contenido con mayor nimero de compartidos tiene que ver con el video No 4 debido al
carisma en la creacién de un blooper mientras intenta ensefar un platillo local sale mal.

A continuacion, se exponen los principales hallazgos obtenidos a partir de la entrevista sis-
tematizada.

La Tabla 10 sintetiza las respuestas de un especialista en comunicacidn estratégica digital y
audiovisual sobre las estrategias clave empleadas en la creacién de contenido gastrondmico, asi

como los principales retos que enfrenta este segmento.

Tabla 10. Resultados de la entrevista sobre Estrategias de Comunicacién Digital en TikTok

Pregunta MCs. Wilmer Padro P Conclusion

1. ;Cémo considera usted que la

La construccién de identidad
“Mediante ganchos efectivos y alta calidad  en TikTok depende de ganchos
audiovisual” y contenido audiovisual de ca-
lidad.

transicion a plataformas digitales
como TikTok influye en la construc-
cién de identidad de los macro-in-
fluencers gastrondmicos?

2. Segun su criterio, ;Cémo pueden

. . “Permite ajustar estrategias segin el com-
las herramientas como la analitica

. . . La analitica optimiza estrategias
] portamiento y preferencias de la audien- ) o
avanzada transformar las estrategias R seguin datos de la audiencia.

cia.
de comunicacién digital en TikTok?
3. ;Qué formatos audiovisuales El formato vertical y uso de
resultan mas efectivos para captar la  “Videos verticales, aprovechar herramien-  herramientas nativas de TikTok
atencion en contenidos gastronémi- tas nativas de TokTok.” optimizan la atencién del pu-

cos dentro de TikTok? blico.
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Pregunta

MCs. Wilmer Padro P

Conclusion

4. ;Qué procesos considera Ud. debe

considerar un creador de contenido

gastronomico al planificar y produ-
cir un video para TikTok?

“Planificacién con guion, ambientacidn,
definir frecuencia y propésito de cada
contenido.”

La planificacidn efectiva requie-
re guionizacién y claridad en la
intencidén del contenido.

5. ;Cémo considera Ud. se puede
mantener un equilibrio entre creati-
vidad propia y adaptacion a tenden-

cias virales en TikTok?

“Mantener autenticidad y usar la cuenta de

la empresa para ampliar recursos.”

El equilibrio consiste en apro-
vechar tendencias sin perder
autenticidad.

6. ;Segun su criterio cuales son los
indicadores mas relevantes para
evaluar el impacto del contenido

gastronomico en TikTok?

“Los compartidos, guardados, comenta-
rios y likes, reflejan alcance e interés del
contenido.”

En TikTok los compartidos y
guardados evidencian relevancia
y alcance en el contenido gastro-

ndémico.

7. ;Qué estrategias considera Ud.
se pueden aplicar para superar li-
mitaciones de tiempo, algoritmos o
normativas de TikTok?

“Uso de titulos adecuados y respetar
normativas, evitar contenido sensible o
inapropiado”

Cumplir normas y cuidar titulos
evita penalizaciones y restric-
ciones.

8. ;Como se puede garantizar que la
informacién transmitida en TikTok
acerca de contenidos gastrondmicos
sea veraz, evitando la publicidad
engafiosa?

“A través de experiencias auténticas y
narraciones honestas, transmitir emocio-
nes reales”

La credibilidad depende de
mostrar experiencias auténticas
y comunicar honestamente.

9. ;En su criterio ;Cémo influye la
retroalimentacion de la audiencia de
TikTok en la evolucion del conteni-

do gastronémico?

Generaci6n de nuevas ideas y crecimien-
to del creador de contenido.”

El feedback impulsa nuevas
ideas y crecimiento del conteni-
do gastrondmico.

10. ;Desde su experiencia ;Qué
elementos narrativos y audiovisuales
potencian la viralizacion de conteni-

do gastronémico en TikTok?

“Tomas dinamicas, voz en off, musica
atractiva y narrativa visual clara y creativa
imagenes de apoyo.”

La viralizacién depende de una
narrativa visual dindmica.

Fuente: elaboracién propia

La tabla 10 sintetiza las respuestas de 2 expertos en creacion de contenido gastrondmico para

TikTok, destacando los elementos mas indispensables y efectivos empleados en la promocién del

sector gastrondmico.

Tabla 11. Resultados de las entrevistas sobre la creacion de contenido gastronémico en TikTok

Pregunta

Argq. Juan Cardenas

Design. Andrés Ortiz

Resumen de Respues-
tas Comunes

1. ;Cémo fue el proceso de

transicion hacia la creacién
de contenido gastronémico
en TikTok?

“TikTok es intuitivo, facili-

ta recomendar otros locales bl
L accesible.
gastrondmicos” ¥

“TikTok por su formato breve

TikTok, por su formato
breve e intuitivo, facilita la
creacion y recomendacion

de contenido gastrono-

mico.

2. ;Qué herramientas
o aplicaciones digitales
considera esenciales para
la gestién y creacién de
contenido gastronémico
en TikTok?

“Celular con cdmara de ca-

“Iluminacion, cdmara con

lidad, iluminacion, editores

calidad, micréfono, y edi-

tor de video CapCut” L »
version paga

como Premiere y CapCut

Herramientas esenciales;
cdmara adecuada, ilumi-
nacion y editores de video
CapCut o Premiere.
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Pregunta

Arq. Juan Cardenas

Design. Andrés Ortiz

Resumen de Respues-
tas Comunes

3. ;Qué criterios y técnicas
audiovisuales considera
efectivas para atraer y
retener la atencion de con-
sumidores gastronémicos
en TikTok?

“Ganchos, storytelling y
llamados a la accién para
mantener al pablico”

“Humor, dinamismo y na-
rrativas con introducciones
atractivas.”

Los ganchos, la narrativa
dindmica y el storyte-
lling atraen y retienen la
atencion del publico en
TikTok.

4. ;Cémo organiza las eta-
pas de produccion desde
la idea hasta la publicacién
del contenido gastrondmi-
co en TikTok?

“Prioriza espontaneidad y
autenticidad en sus reac-
ciones”

“Combina planificacién con

espontaneidad, sigue pautas

con marcas e improvisa en el
contenido personal”

El proceso creativo com-
bina planificacion y es-
pontaneidad, adaptandose
al trabajo con marcas o
contenido personal.

5. ;Qué estrategias emplea
para mantener la originali-
dad y evitar repeticion del
contenido gastronémico
en TikTok?

“Originalidad mediante
rasgos personales como
frases, narracion y reaccio-
nes dnicas”

« . .
Humor y narrativas creativas
para destacar con contenido

relevante”

La originalidad se logra
mediante el estilo personal,
el humor y las narrativas
creativas.

6. ;Como evalua el impac-
to de sus publicaciones en
la percepcion gastrono-
mica de su audiencia de
TikTok en Cuenca?

“Métricas como compar-
tidos, reproducciones,
tiempo de visualizacién y
nuevos seguidores”

“Numero de guardados, com-
partidos y visualizaciones”

El impacto se evalta a
través de métricas de inte-
raccion.

7. ;Como resuelve los limi-

tes de tiempo, o restriccio-

nes de TikTok al momento

de crear contenido gastro-
ndémico?

“Adaptacion de estrategias

a los cambios de duracidn,

sugeridas por TikTok para
mantener alcance”

“Contenido family friendly,
cuidar el lenguaje, e interpre-
taciones inadecuadas”

La adaptacion a las normas
y tendencias de TikTok
se ajustan a la duracién y
lenguaje.

8. ;Qué criterios éticos
considera al recomendar
restaurantes o productos a
su comunidad de TikTok?

“Transparencia y autentici-
dad, evitar criticas pablicas
y sugerir mejoras en pri-
vado.”

“Honestidad y responsabili-
dad, investigar y ser selectivo
con marcas a recomendar.”

Honestidad, transparencia
y responsabilidad, reco-
mendar marcas verificadas.

9. ;Cémo influye el feed-
back de su audiencia en
la mejora de su contenido
gastrondmico en TikTok?

“Permite mejorar conti-
nuamente el contenido”

“Fortalece la confianza y credi-
bilidad, las reacciones orientan
a mejoras”

El feedback de la audiencia

impulsa mejoras y fortale-

ce la confianza y credibili-
dad del contenido.

10. ;Qué elementos narra-
tivos usa para dar impacto
a su contenido gastrono-
mico en TikTok?

“Clickbait y referencias
locales, como mencionar a
Cuenca genera cercania e
interés”

“Introducciones con sketches,
clickbait, textos atractivos
integrados a una narrativa’

El uso de clickbait, narra-

tivas y referencias locales

potencia impacto y cone-
xién.

Fuente: elaboracion propia

Discusion

Los hallazgos de este estudio ofrecen una idea mas clara sobre el analisis del contenido gas-
tronomico de macro-influencers en TikTok y la influencia en la interaccién de la audiencia en
Cuenca, Ecuador, es asi que los resultados arrojaron que uno de los contenidos con mas interac-
cion fue el de interaccion fue “Degustando una huequita con Kaviedes”, de Feliboy, el cual alcanz6
un nivel de viralidad notable gracias a la participacion del reconocido exfutbolista ecuatoriano.
Su presencia desperto curiosidad y motivé una alta participacion del pablico que se sintid parte



de la experiencia. Esto se reflejé en un alcance de (842.900) mil impresiones y (2.268) mil guar-
dados. Ademas, el formato narrativo espontaneo y cercano del video reforzé la conexion con la
audiencia, potenciando su impacto. Estas apreciaciones se relacionan con lo propuesto por Rivas
y Lemoine (2024), quienes enfatizaron la teoria de marketing de influencers de Brown (2016). Esta
indagacién muestra que el trabajo de los creadores impacta directamente en cémo los consumi-
dores perciben el contenido lo que destaca su impacto practico en la interaccion y coincide con los
hallazgos de investigaciones anteriores.

El analisis cuantitativo/cualitativo realizado también evidencia que el video con menor enge-
gement es el video de la “Resefia de hamburguesa McDonald’s de “Cocina para inttiles” con apenas
20 compartidos y 7 guardados, debido a que el uso de recursos audiovisuales no generé conexion
con la audiencia reduciendo significativamente las interacciones como guardados y compartidos
a comparacion de los otros videos. Ademas, el contenido no ofrecid valor agregado frente a otras
publicaciones con promociones o lugares nuevos, limitando su impacto ante los consumidores.
También los resultados revelan que la calidad audiovisual como tomas dindmicas, hooks, sonidos
atractivos y uso de herramientas nativas se vinculan directamente con los indicadores de impacto
mas relevantes de TikTok, especificamente compartidos y guardados, sugiriendo que existe una
relacion positiva entre la construccion audiovisual del contenido y el nivel de interaccion de la
audiencia, mediante el coeficiente de correlaciéon de Pearson.

El analisis de correlacion de Pearson mostro relaciones positivas, fuertes y significativas, en-
tre todas las métricas de interaccion. Las visualizaciones presentaron las correlaciones mas altas
con los likes (r = .944, p < .001), los guardados ((r =.947 p <.001) y las veces compartido (r = .939,
p <.001), indicando que, a mayor alcance, mayor es también el nivel de engagement. Esto eviden-
cia que el contenido gastrondmico de macro-influencers en TikTok y las interacciones de usuarios
estan estrechamente vinculadas entre si. En consecuencia, un incremento en cualquiera de estas
métricas tiende a potenciar las demds, consoliddindose como un indicador sélido del impacto y la
efectividad del contenido.

Por otra parte, las visualizaciones presentaron correlaciones muy altas con los likes (r = .970,
p <.001), los guardados (r = .897, p < .001) y las veces compartido (r = .866, p < .001) indicando
que el alcance del contenido gastrondmico influye directamente en el nivel de interaccion. Ade-
mas, se identifico una correlacién casi perfecta entre los guardados y las veces compartido (r =
943, p <.001), los contenidos mas apreciados son los que los usuarios comparten con mayor fre-
cuencia. Por ello, el comportamiento de los consumidores ante los contenidos gastronémicos de
macro-influencers es altamente interdependiente confirmando que, si una métrica de interaccion

aumenta, las demas tienden a crecer proporcionalmente.

Dentro del mismo contexto, las visualizaciones mostraron su vinculo mas fuerte con los
likes (r = .976, p < .001), evidenciando mayor alcance relacionado directamente con la relacion
inmediata de los usuarios. También se identificaron correlaciones moderadas a altas entre visuali-
zaciones, comentarios, guardados y veces compartido (r =.625ar =.670, p <.001), con un patrén
de interaccion consistente. El engagement en TikTok funciona de forma interconectada, de modo
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que el aumento de una métrica clave tiende a mejorar el rendimiento general del contenido dentro
de la plataforma.

En comparacion con investigaciones de Rivas y Lemoine (2024) (Rivas & Lemoine, 2024),
los resultados de este estudio ofrecen una similitud en el fendmeno estudiado a cerca de Marke-
ting de Influencers en la generacién de ventas en los negocios gastrondmicos, coincidiendo que
los influencers gastrondmicos generan efectos positivos, pero difieren en el tipo de impacto, esta
investigacion demuestra que la narrativa, calidad audiovisual y autenticidad en TikTok influyen
en la percepcion y engagement del consumidor, mientras que el estudio de Rivas y Lemoine (2024),

evidencia resultados comerciales como aumento de clientes y venta.

A diferencia del estudio previo, que utiliz6 inicamente un método cuantitativo basado en
encuestas para medir el impacto de los influencers, la presente investigacion incorpora el analisis
de la narrativa, estética y construccion audiovisual del contenido gastronémico en TikTok. Mien-
tras aquel estudio no considera aspectos propios del entorno digital, el presente trabajo integra
planos, composicidn, estilo comunicativo y formatos narrativos de la plataforma, permitiendo
comprender como se configura la experiencia gastronomica en redes sociales. Esta perspectiva
revela nuevas formas de influencia en la interaccién con el consumidor, desde la data hasta la
presentacion del mensaje.

Este estudio introduce aportaciones tedricas importantes para la comprension de los conte-
nidos gastronomicos de macro-influencers en TikTok. Los resultados apoyan que la teoria del mar-
keting de influencers es esencial en el entorno digital, permite llegar a grandes publicos y generar
confianza mediante creadores auténticos que segun Maldonado y Maldonado (2024) al demostrar
que tiene un impacto significativo en la variable en la creatividad y alcance lo que sugiere que es
importante que los mensajes porque refuerza la credibilidad

También, se propone un mejor uso de elementos audiovisuales y narrativas mas auténticas
de parte de los macro - influencer dado que incrementan la credibilidad del contenido gastrono-
mico ante la audiencia. Este aporte amplia la comprensiéon en comunicacidn estratégica digital al
abrir nuevas lineas de analisis sobre el gancho, la narrativa visual y las llamadas a la accién en vi-
deos de macro-influencers en TikTok. Este enfoque incorpora el debate ético sobre la honestidad
en resefas y recomendaciones, un aspecto poco abordado en estudios previos.

Los resultados presentan implicaciones practicas para el sector gastronémico. Comprobar
que la autenticidad del mensaje y la calidad audiovisual elevan la interaccién indica que los locales
pueden mejorar su presencia en TikTok creando contenido mas honesto y bien producido impac-
tando directamente en la visibilidad y el posicionamiento del establecimiento.

Si bien los resultados aportan informacion relevante, hubo limitaciones como la escasez de
estudios relacionados al contenido gastrondmico de macro-influencers en TikTok, reduciendo las
bases comparativas. Si hubiese existido mayor acceso a estudios similares, el contraste de resulta-
dos habria sido mas sélido con una muestra mas diversa permitiria tener una vision mas represen-

tativa de la relacion entre el contenido audiovisual y la percepcion de los consumidores.



Los hallazgos de esta indagacion dan paso a nuevas investigaciones a profundizar en el con-
tenido gastronémico de macro-influencers en TikTok. Por tal motivo, proximos estudios deberian
enfocarse en los recursos narrativos y audiovisuales que influyen en la percepcion del usuario, lo
que ampliaria la comprension sobre su impacto en la credibilidad y el engangement.

Asi, estudios que exploren el uso de Inteligencia Artificial en la creacion y percepcion del
contenido gastronémico en TikTok, aplicados a distintos contextos geograficos, perfiles de au-
diencia o segmentos del sector, serian utiles para comprobar validez general de estos resultados, lo
cual otorgaria una idea mas completa del impacto del marketing de influencers en la gastronomia
y fortaleceria el sustento tedrico y practico.

Conclusion

La presente investigacion demostrd que la participacion de varios macro-influencer en un
mismo video incrementa el nivel de enganche e interaccidon con la audiencia, reforzando asila teo-
ria del marketing de influencers aplicada al ambito gastronémico. Estos resultados coinciden con
investigaciones previas en este campo y aportan nuevas perspectivas sobre el rol que desempefian
los creadores digitales en TikTok. Asi mismo la utilizacién de herramientas esenciales como tener
una camara adecuada, iluminacién y editores de video como CapCut o Premiere, permite mejorar
la calidad visual del contenido.

Ademas, este analisis evidencio a partir de las opiniones de los expertos, la importancia de
la ética y la honestidad como caracteristicas fundamentales que deben guiar el trabajo de los in-
fluencers. Estos valores no solo favorecen la credibilidad del contenido gastrondmico, sino tam-
bién contribuyen a generar relaciones de confianza con la audiencia. Este aporte permite brindar
mayor claridad a los estudios relacionados con la comunicacién digital en TikTok y refuerza la
necesidad de practicas responsables dentro del ecosistema de creadores, aportando una mayor
claridad a los estudios referentes a la comunicacion digital en TikTok.

En conclusion, este estudio aporta con fundamentos tedricos relevantes al tema, también
presenta nuevos conocimientos practicos al campo de la comunicacién digital en la industria gas-
trondémica destacando que el contenido audiovisual como tomas dinamicas, hooks, sonidos atrac-
tivos, uso de herramientas nativas, narrativa dindmica con storytelling, la originalidad, y el uso
de clickbait,se vinculan directamente con los indicadores de impacto mas relevantes de TikTok,
potencia el impacto y conexion, evidenciandose en los compartidos y guardados, sugiriendo que
existe una relacidn positiva entre la construccion audiovisual del contenido y el mensaje.

Finalmente esta investigacion es relevante puesto que nos permitié comprender que el con-
tenido gastrondémico que difunden las macro- influencer con recomendaciones mas cercanas,
auténticas y emocionalmente atractivas para los usuarios, influyen en la interaccién digital, su-
brayando la necesidad de reforzar practicas comunicacionales mas responsables, innovadoras y
respaldadas en indicadores reales que orienten de mejor manera la experiencia del usuario y la

promocion gastronémica en la ciudad.
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En este sentido, se sugiere que la industria gastronémica implemente estrategias digitales
apoyadas en creadores con carisma, humor y la capacidad para crear contenido auténtico, natural
y creible teniendo en cuenta las tendencias.
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