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RESUMEN DEL TRABAJO

El objetivo principal de este TFG es analizar y entender las caracteristicas de la aplicacion
movil Douyin, para comprender por qué es tan popular en China y entender el perfil de
consumidor de la poblacion China de la aplicacion. Identificar por qué este tipo de
consumidor es diferente al de occidente y comprender las funciones que existen en esta
version en China que definen al consumidor y no estan presentes en occidente, ademas
de diferenciar el consumidor chino del consumidor de China.

Se identificaran patrones, tendencias y el tipo de uso que se le da a la aplicacién en China,
ademas de personalidades a los que nos referimos en occidente como influencers y su

papel en China.

Palabras clave: douyin, tiktok, redes sociales, shorts, influencer, KOL, engagement,

tendencia

ABSTRACT

The main objective of this Final Degree Project is to analyze and understand the features
of the mobile application Douyin, in order to comprehend why it is so popular in China
and understand the consumer profile of the Chinese population using the app. Another
aim is to identify why this type of consumer differs from Western consumers and to
understand the functionalities present in this Chinese version of the app that define the
consumer but are absent in the Western version. Additionally, another aim is to
differentiate between the Chinese consumer and the consumer in China.

It will also be to identify patterns, trends, and the usage patterns of the application in
China, as well as personalities known in the West as influencers and their role in China.

Keywords: douyin, tiktok, social media, shorts, influencer, KOL, engagement, trend
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0. INTRODUCCION

La realizacion de este TFG parte del interés por conocer el origen y las causas de la
popularidad y el uso de Douyin en China, ademas de identificar y analizar las diferencias
en las funcionalidades que la aplicacion ofrece en occidente (conocida como TikTok) y
en China (conocida aqui como Douyin). Esto va a permitir perfilar los distintos tipos de
usuario de Douyin y analizar el contenido que consumen y sus habitos e intereses, como
pueden ser visualizaciones de videos o compras dentro de la app. También se analizaran
las diferencias entre el consumidor de Chinay el consumidor Chino, ya que cominmente
se agrupa a los dos por igual y presentan diferencias importantes en los habitos de
consumo y en como utilizan la aplicacion.

Los objetivos que se persiguen en este Trabajo de Fin de Grado son los siguientes:

Analizar las caracteristicas y funcionalidades que un usuario puede encontrar en

la aplicacion de Douyin.

e Encontrar los factores que han hecho posible la popularidad de la aplicacion en
China.

e Diferenciary enumerar los competidores de Douyin en China, asi como identificar
las diferencias entre si y el pablico al que va dirigido, encontrando los segmentos
y si son 0 no competencia de Douyin.

o Identificar el perfil de usuario de la aplicacion en China, asi como sus perferencias
y comportamiento dentro de la aplicacion.

e Diferenciar el consumidor chino del consumidor de China, enumerando asi los
habitos de cada uno y las funcionalidades que usan en mayor o menor medida en
la aplicacién.

e Explicar la razon de la inexistencia de funcionalidades en occidente como la

Douyin Shop y la razén de porqué son tan populares en China.
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1. METODOLOGIA

Este Trabajo de Fin de Grado (TFG) tiene como proposito cumplir todos los objetivos
indicados previamente, empleando varios métodos en cuanto a busqueda de informacion
y anélisis estadistico y grafico. Este TFG tiene dos partes: una tedrica y de investigacion,
en la que principalmente se han consultado recursos bibliogréficos online, consultados
principalmente en la base de datos de la Universidad de Ledn y Google Académico. La
otra parte consta de andlisis de elaboracion propia a través de Google Forms 'y IBM SPSS.
De forma previa se trata el auge en la popularidad de este nuevo formato de video Ilamado
shorts y se explican las causas que lo han catapultado para llegar a donde esta ahora,
compandolo con las redes sociales existentes y la historia de la compafiia.
Posteriormente, se ha procedido a analizar la aplicacion de Douyin mediante dos formas.
Se ha utilizado un dispositivo Android personal para explorar la aplicacion y sus
funcionalidades y realizar capturas. Sin embargo y debido a las limitaciones de la
aplicacion de Douyin en accidente, se han consultado recursos en la web para aquellas
caracteristicas y funcionalidades inaccesibles en territorio occidental.

Posteriormente se consultaron las alternativas a Douyin mediante busqueda en la web.
Para el analisis del perfil de consumidor en China, se ha realizado un estudio ad-hoc a
través de Google Forms en el que se ha obtenido una muestra de 75 individuos para
resolver las cuestiones y objetivos de la parte de investigacion propuestas en el estudio.
Todas estas preguntas son con respecto al uso de la aplicacion y sus caracteristicas,
exceptuando aquellas de caracter demogréafico como el género o la edad. Utilizando la
herramienta IBM SPSS se ha dado respuesta de caracter exploratorio, utilizando los datos
obtenidos en la encuesta, al uso que le dan los consumidores chinos a douyin, ademas de

diferenciar el consumidor Chino del consumidor de China.
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2. ANTECEDENTES BYTEDANCE

De forma preliminar a la investigacion sobre el principal objeto de estudio que es la
aplicacion Douyin, se explican las circunstancias actuales que han hecho posible la gran
popularidad de este tipo de aplicaciones. Hoy en dia, es una realidad que Internet y las
Redes Sociales se han integrado de manera brillante en la vida cotidiana de la
sociedad. (Conde del Rio, 2021).

Las Redes Sociales han ido evolucionando de manera que no solo proporcionan al usuario
las herramientas para compartir contenido con amigos y familiares, sino que han
avanzado hasta ser posible realizar otro tipo de funciones como compras dentro de la
aplicacion, como es el caso de Douyin.

2.1. CONTENIDO EN FORMATO “SHORTS” Y SU AUGE EN POPULARIDAD
Cuando hablamos de contenido de videos cortos o “shorts”, nos referimos a aquellos
videos cuyo formato cuenta con una duracion limitada, generalmente de 15 a 60 segundos
y que se reproducen en bucle. La creacion de videos cortos y sencillos fue una de las ideas
que hicieron atractiva a la nueva plataforma de videos y foment6 de manera
particular la creatividad de los usuarios. (Conde del Rio, 2021).

Este tipo de videos a los que nos referiremos a partir de ahora como “shorts”, no fue
originalmente implementada en TikTok, sino que como comenta (Wang, 2021), en 2013,
la funcidn de los videos cortos de Instagram empez6 a entrar en funcionamiento, con 5
millones de videos subidos en su primer dia en linea.

También comentd que, a finales de 2018, el video en linea de China (incluido el video
corto) tenia 725 millones de usuarios, lo que representa el 87,5% del total de usuarios de
Internet, y los usuarios de los videos cortos ocupaban la “posicion central” con 648
millones. (Wang, 2021).

Este auge en popularidad ha sido en parte explicado por (Wang, 2021), el uso de las
nuevas tecnologias esta implantando un profundo cambio en las pautas de consumo de
los contenidos audiovisuales, de modo que los consumidores, sobre todo los de menor
edad se estan alejando de las formas tradicionales de estos contenidos.” y “los portales de
video online representan un nuevo modelo de negocio para los productores audiovisuales.
El hecho de que los videos cortos consten de una duracion reducida y sean de acceso
directo, es decir, que no requieran de una busqueda previa como si la necesitan los videos
convencionales, permiten que el consumidor joven, con menos pacienciay mucho menos

tiempo, pueda aprovechar este formato y consumir videos en muchos méas lugares como
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en el vagon del metro donde se dispone con tiempo limitado y donde una accesibilidad
facil permita la visualizacion de forma més sencilla de shorts.

Otra de las ventajas de los shorts frente a los videos convencionales, es que la aplicacion
donde se visualiza estos videos cortos utiliza algoritmos Unicos de forma que como
explica (Garcia, 2023), la aplicacion utiliza el aprendizaje automatico para mostrarte un
feed personalizado conocido como For You Page (FYP) que es diferente para cada
usuario.

Sin embargo, las personas de menor edad no son solo los que han impulsado la
popularidad de los shorts, sino que estos estan destinados a ser consumidos por todo tipo
de edades y gustos. (Garcia, 2023) nos explica que, el contenido de TikTok tiene un
atractivo universal. La plataforma también cuenta con contenido relacionado que atiende
a casi todos los grupos de edad, y la gran cantidad de contenido disponible hace posible
que cada persona tenga su feed personalizado con los algoritmos mencionados
anteriormente y los videos siempre sean relevantes.

(Bresnick, 2019) comenta que, TikTok libera a los jovenes para jugar sin adherirse a
ningun estilo visual, narrativa o cualquier cultura online del pasado. La re-innovacion de
contenido digital es mas facil y posible en Tik tok que en otras aplicaciones con shorts,
por lo que lo usuarios no saben lo que esperar cuando siguen explorando contenido
(Anderson, 2020).

Si queremos nombrar algunos de los factores que han impulsado la popularidad de Douyin
y TikTok en los Gltimos afios, hay que mencionar la pandemia global por la crisis sanitaria
por la COVID-19, en la que una mayor parte de la poblacion global se quedo6 aislada y
confinada en sus hogares durante varios meses. Esto cambid el habito en el que los
usuarios consumimos contenido y las redes sociales, especialmente TikTok, salieron
beneficiadas.

Segun la agencia de noticias AFP (2020), la utilizacion de las redes sociales ha crecido
durante el confinamiento, pero TikTok, que estaba antes de la pandemia en pleno
aumento, lo esta haciendo mejor que otras plataformas. Sefialaba que Debra Aho
Williamson, analista de eMarketer, identificaba una de las razones de este impulso que,
los videos suelen ser bastante ligeros y divertidos, que contrarresta el efecto de toda la
informacidn negativa que se escucha en otros lugares durante la pandemia.

Estos argumentos se pueden relacionar con los datos aportados por Sensor Tower, donde
se puede observar que el pico de descargas de la aplicacion coincide con el estallido de la

crisis sanitaria, donde se alcanzaron 318 millones de descargas. (Sensor Tower, 2021).
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TikTok Global Downloads by Quarter
400M
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200M 184M
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100M
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Note: Includes Douyin on iOS in China and excludes downloads from third-party Android stores. Source: Sensor Tower Store Intelligence

Imagen 2.1.: Descargas de TikTok y Douyin por trimestre. Fuente: Sensor Tower
(2021)

En laimagen 2.1. en la parte posterior estan recogidas las descargas de la aplicacion Tik
tok y Douyin, coincidiendo globalmente el auge de la popularidad en occidente y Asia.
Ademas, este auge de popularidad localizado en la crisis sanitaria supuso el inicio de una

tendencia alcista de ingresos en ambas aplicaciones. (Sensor Tower, 2021).
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TikTok Global Consumer Spending by Quarter
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Note: Includes Douyin on 0S5 in China and excludes revenue from third-party Android stores. Source: Sensor Tower Store Intelligence
Imagen 2.2.: Gasto del consumidor de TikTok y Douyin por trimestre. Fuente: Sensor
Tower (2021)

Sin embargo, hasta a dia de hoy varias otras aplicaciones han entrado al mercado de los
shorts, tanto en China como en occidente, y como Stephanie Chan de Sensor Tower
afirma, aplicaciones populares como Youtube, Snapchat e Instagram han integrado
caracteristica similares en sus plataformas, esperando captar nuevos y usuarios ya
existentes. Ademas, continta diciendo que para que Tik tok siga siendo competitivo,
ByteDance tendra que continuar innovando y mejorando el ecosistema de creacion de
contenido en Tik tok. (Sensor Tower, 2021).

Uno de estos retos y también de los problemas de los motores de recomendacién en
general, es un fenomeno llamado “burbuja de filtro” que ocurre cuando el flujo de videos
que se le presenta al usuario comienza a ser cada vez mas homogéneo y se torna
desinteresante y aburrido. (Emilia Blanco, 2021).

2.2. HISTORIA DE BYTEDANCE Y CREACION DE DOUYIN

Beijing ByteDance Technology Co Ltd., a la que nos vamos a referir como Bytedance,
fue creado y fundado por Yiming Zhang en marzo de 2012. (Xiaoye, 2019).
Previamente, al lanzamiento de Douyin, Bytedance lanz6 al mercado chino varios de sus

otros servicios, los cuales se van a exponer y explicar brevemente.
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Toutiao es una aplicacion de visualizacion de noticias creada en 2012 en las que usando
machine learning y deep learning crea contenido con el fin de crear un engagement similar
al que tienen las redes sociales. (Hariharan, 2017).

Este engagement con los usuarios se puede comprobar en la siguiente grafica aportada
por Ycombinator en la que se muestra que el tiempo medio de usuario al dia, supera al de
muchas redes sociales muy populares en occidente, como Facebook, Instagram o
Snapchat (Ycombinator, 2017).

74
minutes

Toutiao

50
minutes

FB apps
except
32 WhatsApp

30 minutes (2016)
minutes

Instagram

?

Snapchat

Figura 2.1.: Tiempo que pasa cada usuario en las diferentes aplicaciones. Fuente:
Hariharan, A. (2017)
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Para lograr el éxito que tuvo sin el respaldo de las grandes empresas Chinas como Tencent
o Alibaba, Hariharan atribuye el éxito a las sinergias de varias estrategias competitivas
empleadas: buen momento para lanzar la aplicacion al mercado, creacion y recogida de
datos en todo el sistema de noticias y usuarios, incitar a usuarios a crear contenido a partir
del contenido ya existente, rapida adaptacion a nuevos y diversos formatos y rapida
monetizacion del contenido. (Hariharan, 2017).

Huoshan, también conocida como Vigo Video en occidente, es una aplicacion parecida
a Douyin para la reproduccién de videos cortos o shorts. Los videos estan restringidos a
una duracion maxima de 15 segundos como en Douyin, pero con la diferencia de que
HuoShan se centra méas en contenido creado por usuarios, como retransmisiones en vivo
y humor. (Borak, 2019).

Xigua Video, conocida en occidente como Buzz Video, es una plataforma online que esta
destinada a compartir contenido en forma de videos sin limites. (Tang, 2019). (Borak,
2019) también mencionaba sobre Xigua Video que estos videos “son sobre 4 a 5 minutos
de duracion”.

La principal diferencia entre Douyin y Xigua Video es que los creadores de contenido
tienen que registrarse como usuario, creador y promotor de contenido en Toutiao para ser
elegibles de compartir contenido en Xigua Video. (Xiaoye, 2019). Toutiao, mencionada
previamente, es otra de las aplicaciones de la compafiia Bytedance.

Finalmente, en septiembre de 2016 la compafiia china ByteDance lanzd la pagina
Douyin, cuya principal aplicacién era la creacion de videos musicales de doblaje
con efecto de sincronizacion de labios. En noviembre de 2017 se fusion6d con
Musical.Ly, creando TikTok en 2018 como version para el mercado occidental.
(Anderson, 2020).

En 2019, 1 afio después del lanzamiento de TikTok en occidente, segun el grafico
realizado por Xiaoye Shi, el nUmero de usuarios activos alcanzaba ya de 500 millones y
alcanzd el noveno puesto como aplicacion con mas usuarios activos (métrica NAU)
(Xiaoye, 2019).

13
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Figura 2.2.: Numero de usuarios activos por plataforma. Fuente: Xiaoye, (2019)

En cuanto a la presencia global de Bytedance, “sus productos y servicios estan disponibles

en mas de 150 paises y en mas de 75 idiomas” (Xiaoye, 2019). También comentaba que

“habia estado en el puesto nimero 1 como aplicacion mas descargada en muchos paises

asiaticos como Japon, Tailandia y China”. (Xiaoye, 2019). Esta expansion y su alcance

global ha sido posible gracias a su propio laboratorio de inteligencia artificial (Al) que se

centra en utilizar machine learning y deep learning para implementarlo en sus productos

y servicios. (ByteDance, 2018).
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3. ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS DE DOUYIN

Douyin (representado en chino mandarin con los caracteres £}, literalmente traducido
al espafiol como “sonido agitado” y su significado interpretado como “sacudir la musica”)
se define por la misma empresa como una aplicacion cuya misién es fomentar la
creatividad y el ocio y el disfrute de todos los usuarios, de forma que cada usuario pueda
crear videos cortos desde su teléfono. (TikTok, 2023).

Sin embargo, Douyin al ser exclusiva de China, cuenta con limitaciones y funciones
distintas a su variante occidental, TikTok.

3.1. FUNCIONALIDADES Y CARACTERISTICAS CLAVE DE LA
APLICACION

Para explicar las caracteristicas y funciones de la aplicacion Douyin, se va a utilizar un
teléfono Android preparado para poder descargar y utilizar la aplicacion sin estar en
territorio Chino. Ademas, se ensefiaran perfiles de usuario en la aplicaciéon y ejemplos
determinados distintos para entender y analizar la funcionalidad expuesta. Por
limitaciones geograficas, no todas las funciones de la aplicacion estan disponibles en
Espafia, por lo que para explicar algunas funciones se utilizaran imagenes y contenido ya
disponible en Internet.

Douyin, al igual que TikTok, es también accesible mediante formato web, desde
douyin.com. Desde la web es también posible visualizar y acceder al contenido ofrecido
en la aplicacion. Sin embargo, el objeto de este estudio es el analisis de Douyin por parte
de su aplicacion movil, por lo que no se profundizard en él considerando que las
caracteristicas son las mismas y solo cambia el método de acceso a los contenidos, siendo
el principal uso de Douyin por medio de la aplicacion movil.

En cuanto al disefio del icono de la aplicacién, Douyin es casi idéntico al de su analoga
en occidente, TikTok. Se puede observar en la figura X que las Unicas diferencias
percibidas son la tonalidad del color.

Imagen 3.1.: Iconos de TikTok y Douyin. Fuente: Elaboracion propia a través de
teléfono Android.
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Una vez que el usuario inicia y accede a la aplicacion, le mostrara contenido acorde a sus
preferencias y gustos desde el primer momento. Si el usuario accede a la aplicacion por
primera vez, es posible que el contenido mostrado no sea acorde a sus preferencias. No
obstante, gracias al machine learning, deep learning y los algoritmos de busqueda que
tiene la aplicacion, a medida que el usuario vaya pasando tiempo consumiendo contenido,

Douyin le ofrecera contenido més personalizado.
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Imagen 3.2.: Pantalla inicial de Douyin. Fuente: Elaboracion propia a través de la

aplicacion de Douyin.

En la imagen 3.2., se muestra una representacion de lo que seria la pantalla al iniciar
Douyin en un momento determinado. El contenido mostrado variara dependiendo de las

17



Trabajo Fin de Grado Santiago Martinez de la Concha

preferencias del usuario y su uso previo. Se enumeran las siguientes caracteristicas en la
imagen 3.2., en las que se profundizara en cada una de ellas para entender las
funcionalidades de la aplicacion. Ademaés, dependiendo de la importancia de cada
elemento, se explicaran posteriormente las sub-funciones de aquellos elementos que asi
proceda.

Punto 1: #£%# (Recomendaciones). Es una de las tres pestafias disponibles en la parte
superior y la que aparece por defecto cuando se inicia la aplicacion. Aqui se muestran
contenidos que la aplicacion ha decidido que pueden gustar al usuario, ya esté o no
suscrito al canal mostrado y a los contenidos ofrecidos. Esto también se denomina “feed”.
Punto 2: Busqueda. Desde aqui el usuario puede buscar por contenido, tematicas y
creadores de contenidos especificos, ademas del contenido popular en ese mismo instante,

como se puede ver en la figura X siguiente.
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Imagen 3.3.: Pantalla de basqueda de Douyin. Fuente: Elaboracién propia a través de la

aplicacion de Douyin.

Punto 3: 5<E (Siguiendo). La segunda pestafia de la parte superior permite al usuario

visualizar contenido Unicamente de aquellos creadores de contenido que ya esta
siguiendo.

Punto 4: [F]3 (Misma ciudad). En la Gltima y tercera pestafia de la parte superior, permite

al usuario visualizar contenido de creadores de contenido que se encuentren cercanos.
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Este tipo de caracteristicas es bastante popular en China, habiendo funciones similares en
aplicaciones de mensajeria como WeChat de Tencent, en las que el usuario puede conocer
gente e interactuar con personas que se encuentran cerca.

Punto 5: Live (En vivo). Es una de las funciones mas populares de Douyin que permite
a los creadores de contenido emitir retransmisiones en vivo. En estas retransmisiones los
usuarios pueden interactuar con los creadores de contenido ya sea para ocio, compra de
articulos o promociones.

Punto 6: Nombre de usuario. Aparece seguido de “@” el nombre de usuario o nickname
que tiene cada creador de contenido.

Punto 7: Cancion o melodia utilizada en el video. Los usuarios pueden visualizar la
cancion o melodia que ha utilizado el usuario que ha subido el video, y posteriormente
visualizar diferente contenido que ha usado la misma cancion. Esto permite al usuario
seguir “trends” por mas creadores de contenido.

Punto 8: Contenido popular del creador de contenido. Si el creador de contenido
mostrado en pantalla cuenta con varios videos o shorts que han recibido un gran nimero
de visitas, aparecera en la parte inferior como en la que se muestra en la figura X una lista
de los videos més populares.

Punto 9: & U (Front page o pagina principal). La primera pestaiia de la barra inferior es
la pestafia por defecto que indica que el usuario esta en el modo de visualizacion de
contenido. Si se pulsase cuando esta activa otra de las 5 pestafias inferiores, se mostraria
activaria el modo de visualizacion de contenido.

Punto 10: i (Amigos). Esta pestaiia mostrara al usuario el contenido que los otros
creadores de contenido y usuarios que tenga marcados como “Amigos” hayan subido,
priorizando el contenido mas reciente.

Punto 11: + (Subida de contenido). Similar a TikTok, el usuario puede agregar contenido
a su perfil y que sea visualizado de forma publica, con distintas funciones como filtros,
edicion de video o etiquetas, que le ayudaran a crear el tipo de contenido que desee.
Punto 12: JH&E (Informacion). En esta pestafia se destaca contenido que haya
seleccionado Bytedance en funcion de la situacion. Esta modalidad fue muy utilizada
cuando estaba activa en 2020 y 2021 la crisis sanitaria por COVID-19, ya que Bytedance
tenia por obligacion informar sobre la situacion en China.

Punto 13: 3% (Yo0). Esta tltima pestafia nos dirige a nuestro perfil de usuario, donde

apareceran los videos subidos y con toda la informacién que hayamos proporcionado.
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A continuacion, los puntos 14 al 17 son funcionalidades que permiten al usuario
interactuar con el creador de contenido. Cada una de estas interacciones genera
engagement y los algoritmos de la aplicacion beneficiaran al creador de contenido en
proporcion de la cantidad de engagement que hayan tenido con los usuarios.

Punto 14: Perfil de usuario. Dirige al usuario al perfil del creador de contenido. Desde
aqui, puede seguir al creador y visitar el contenido que habia subido previamente.
También es posible suscribirse pulsando en el “+” que aparece al lado. En la figura X
mostrada a continuacion se puede ver que la apariencia es similar a la mayoria de perfiles

de las redes sociales de occidente.
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Imagen 3.4.: Perfil de usuario en Douyin. Fuente: Elaboracion propia a través de la

aplicacion de Douyin.

Punto 15: &XX (Me gusta). Esta funcionalidad, al igual que en la mayoria de las redes
sociales, permite al usuario indicar que le gusta un video y afiadirlo a su lista de &%k

(videos que le ha dado “me gusta”), que permitirdn a los algoritmos de la aplicacion,
entre mas variables, facilitar contenido al usuario que tenga similitudes con aquellos a los

que le haya dado “me gusta”.
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Punto 16: Comentarios. Muestra desde la parte inferior los comentarios que contiene el
video orden&ndolos por popularidad y por si ha respondido o no el creador de contenido
que subio el video. Permite también al usuario dejar un comentario.

Punto 17: Compartir. Permite al usuario compartir desde su teléfono y por medio de otras
aplicaciones con otras personas. Esta es la funcionalidad que mas engagement genera al
creador de contenido y mas se beneficia por ello.

Debido a las limitaciones geogréficas expuestas anteriormente, existe una cuarta pestafia
en la barra superior que redirige al usuario a las tiendas de Douyin en la aplicacion que
no se muestra en el dispositivo Android utilizado para nombrar los anteriores puntos, pero
si se puede ver en la figura X mostrada en la parte superior.

El contenido en forma de shorts es el tipo de contenido que méas popular resulta entre los
usuarios debido a las razones explicadas en el punto 3.1 de este TFG cuando se habla del
auge en popularidad, pero Douyin ofrece otro tipo de contenidos que resultan muy
atractivos para los usuarios, especialmente en China.

Las emisiones en vivo son retransmisiones de contenido en tiempo real que permiten a
los usuarios interactuar con los creadores de contenido y empresas. Estas interacciones
pueden ser en forma de chat, compra de items dentro de la aplicacién o compras en
formato e-commerce.

A continuacion, se muestra en la imagen 3.5. una retransmision en vivo y se enumeran y

explican las distintas funcionalidades que se encuentra el usuario en pantalla.
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Imagen 3.5.: Retransmision en vivo en Douyin. Fuente: Elaboracion propia a traves de

la aplicacion de Douyin.

Punto 1: 5¢7F (Seguir). El usuario puede seguir desde aqui al creador de contenido si asi
lo desea.

Punto 2: Namero de usuarios en linea en la retransmision. Indica la cantidad de usuarios
que estan visualizando al mismo creador de contenido a la vez, ademéas de mostrar la

imagen de perfil de los mas destacados en la emision.
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Punto 3: Comentarios. Los usuarios pueden interactuar en tiempo real con el creador de
contenido y con los demés usuarios. Al entrar a cada retransmision en vivo, el creador de
contenido puede emitir automéaticamente un mensaje de bienvenida como el que se ve en
la figura X en color azul, de forma que los usuarios puedan tener una idea de lo que trata
la retransmision.

Punto 4. Regalos e items virtuales. Al pulsar en estos iconos en la parte inferior derecha
se mostrara en pantalla un desplegable con items y regalos que el usuario puede comprar
con dinero real para enviar al creador de contenido. Estos regalos pueden también ser
conseguidos de forma gratuita si otros usuarios los regalan de forma aleatoria a los
espectadores. Algunos de estos regalos, especialmente los méas caros, tienen animaciones
que todos los espectadores podran ver en pantalla cuando se envian. Es una de las formas

que tienen aquellos creadores de contenido que no son empresas para ganar dinero.

1200 $#3H

Imagen 3.6.: Regalos virtuales en Douyin. Fuente: Elaboracion propia a través de la

aplicacion de Douyin.

En la imagen 3.6. mostrada en la parte superior, se encuentran algunos de los regalos e

items que el usuario puede comprar con dinero real.
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Imagen 3.7.: PK o batalla en Douyin. Fuente: Elaboracion propia a través de la

aplicacion de Douyin.

Otro tipo de retransmisiones son las llamadas batallas (PK, player knock-out en China)
donde dos creadores de contenido que transmiten en vivo pelean por puntos, y el ganador
se decide por sus espectadores: aquel que consiga méas puntos durante la batalla es
declarado el ganador. (Hallanan, 2019).

Los creadores de contenido tienen la opcion de batallar contra un amigo o una persona

aleatoria. Una vez ambos aceptan la batalla, sus retransmisiones se combinan para que las
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audiencias de ambos puedan ver a las dos personas a la vez. Ninguna es el anfitrion, sino
que cada una trae a su propia audiencia. (Hallanan, 2019).

(Hallanan, 2019) continuaba explicando que la funcionalidad PK surgi6 en China a
mediados de 2016 por la plataforma Inke, pero rapidamente la incorporaron las demas
aplicaciones populares de retransmision en vivo. Esto es algo que ocurre de forma muy
comun en la comunidad de retransmision en vivo de China, donde una plataforma revela
una nueva funcionalidad y en apenas semanas las demas aplicaciones también la
incorporan.

Douyin ofrece distintas funciones para empresas, desde la seccion de tiendas donde los
pequerfios vendedores pueden anunciar sus propios productos en retransmisiones en vivo
como métodos de promocién para empresas grandes y ya establecidas en el mercado.
Ademas, los influencers que realicen colaboraciones con empresas (llamados en China
“KOL”), tienen desde su perfil un enlace a los productos que venden a raiz de

colaboraciones. (Lopez, 2023).

Perfil KOL

Ll LA

= RAN-Tanm B0E LR

Imagen 3.8.: Perfil KOL. Fuente: Lopez (2023).

KOL marketing en Douyin es utilizado por grandes marcas como Audi, Pizza Hut o
marcas de moda como Michael Kors, haciendo uso de funciones como los challenges
(desafios), que consisten en hashtags tematicos que incitan a los usuarios a crear su propio

video o contenido musical para Douyin por recompensas. Ademas, es una de las mejores
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maneras de promocionar una marca en China, debido a que estos influencers son personas
bien respetadas por la comunidad, pudiendo ser celebridades o expertos en el campo del
que promocionan. (Digital Crew, 2023).

Esto hace que los usuarios confien en estos creadores de contenido y no sea la empresa la
gue se promociona, sino que es un intermediario que la gente no ve como una empresa.
Las marcas pueden usar KOL marketing en Douyin para alcanzar al publico Gen Z,
haciendo esta combinacion entre los influencers y Douyin para crear una campafia viral,
ampliando la influencia online. (Digital Crew).

En marzo de 2021, Douyin lanzé “flagship stores” (tiendas emblematicas), que incluyen
un banner de campafia, promociones y muchas actividades de marketing para las
empresas. Esto permite a las empresas anunciantes la oportunidad de vender sus
productos y promocionarse en Douyin. Se estima que cientos de empresas, incluyendo
empresas extranjeras, han abierto su flagship store en Douyin. (MarketingToChina,
2022).

En estas tiendas, los usuarios pueden también ver mediante retransmisiones los productos
gue una empresa anuncia y tienen retroalimentacion con los vendedores. Esto permite a
los usuarios conocer el producto antes de comprarlo y consultar aquellas dudas que tengan
antes de realizar la compra.

Las empresas que se registren en Douyin pueden ademas vincular su pagina web y sitios

de interés de manera que los usuarios pueden ir directamente desde su perfil de Douyin.
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Imagen 3.9.: Perfil de empresa en Douyin para Louis Vuitton. Fuente: Elaboracion

propia a través de la aplicacion de Douyin.

Para explicar esta funcionalidad, se ha escogido la empresa Louis Vuitton, conocido en
China como # % E’& (Luyi Weidéng), ya que China es el principal consumidor de

productos del mercado de lujo. El perfil de Louis Vuitton en Douyin, como se muestra en
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la imagen 3.9. mostrada en la parte superior, cuenta con las mismas funcionalidades que

un creador de contenido, ademas de las de las funcionalidades de empresa.
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Imagen 3.10.: Pagina web promocional de Louis Vuitton a traves de Douyin. Fuente:

Elaboracion propia a través de la aplicacion de Douyin.

El perfil de Louis Vuitton tiene varios enlaces a su sitio web, como el que se muestra en
laimagen 3.10. de la parte superior, accedido desde su perfil de Douyin. Ademas, permite
a la empresa incorporar en el mismo perfil promociones y trends de forma que sean

visibles para los usuarios, exclusivo en Douyin.
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Imagen 3.11.: Pestafia promocional de Louis Vuitton en su perfil de empresa en Douyin.

Fuente: Elaboracion propia a través de la aplicacién de Douyin.
En el caso de Louis Vuitton se puede ver en la imagen 3.11. en la parte superior que ha

optado por una imagen promocional con su colaboracidn de primavera-otofio en su perfil,

en la pestafia VIP ROOM.
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Imagen 3.12.: Ranking de empresas de lujo en Douyin. Fuente: Elaboracién propia a

través de la aplicacion de Douyin.

Dentro de la aplicacion, se puede consultar el ranking de las empresas mas populares
dentro de cada sector. En el caso de Louis Vuitton, al pertenecer al sector de lujo, se puede
ver en la imagen 3.12. mostrada en la parte superior que al encontrarse en la décima
posicion, no aparece entre las primeras 7 marcas, liderado por Dior (i#1E en Chino
Mandarin, Di'ao).

Una de las Gltimas funciones agregadas a la aplicacion, es la capacidad de reservar noches
en un hotel y comidas en restaurantes (Tembagroup, 2023).

3.2. FACTORES QUE CONTRIBUYEN A SU POPULARIDAD EN CHINA
Douyin cuenta con funcionalidades y caracteristicas Unicas en China, no disponibles en
la version de occidente TikTok. Esto se debe a que el publico que consume contenido
digital en China tiene un perfil diferente al de occidente. Varios de estos factores son
culturales, otros demogréaficos y muchos son por el diferente estilo de vida que los

diferencia.
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China es uno de los paises mas digitalizados en el mundo, con mas de 985 millones de
personas conectadas a Internet en 2023. La poblacion china ya esta acostumbrada a usar
VR (Virtual Reality o Realidad Virtual) y Al (Artificial Intelligence o Inteligencia
Artificial) en su dia a dia. (EcommerceChinaAgency, 2023).

(Lopez, 2023) explica que el hecho de que el e-commerce se haya introducido en la
aplicacion de Douyin plantea preguntas sobre un entorno digital en el que no es el
consumidor el que busca el producto, sino que es el producto el que busca al consumidor.
También afiade que esto es un nuevo paso en la evolucidn de técnicas de marketing digital
que en occidente ain no estamos acostumbrados.

En Douyin se trabaja con la Matriz de Operacién FACT:

- F (Field/ brand self-live streaming): marcas creando una base de fans con las que
comunicarse directamente para comunicarles novedades o nuevos directos.

- A (Alliance): la opcion para marcas de acceder a una base de datos de creadores
de contenidos adecuados para su producto.

- C (Campaign) y T (TOP KOL): la opcion de lanzar de la mano de Douyin
campafas para festivales de compras especificas de la mano del top de
celebridades en esta red social. (Lépez, 2023).

Comparando a Douyin con otras grandes empresas en comercio electrénico en China,
(MarketingToChina, 2022) enumera las siguientes ventajas competitivas en Douyin:

- El engagement con el usuario es mucho mayor Douyin que en otras aplicaciones.
Esto se debe a que el tiempo medio que pasa cada usuario en Douyin es méas de 1
hora, comparado con menos de 10 minutos de las otras apps. Esto significa que
los usuarios tienen un nivel de engagement mayor y es mas probable que compren
en Douyin.

- Douyin es mas personalizable que otras aplicaciones. Al poder personalizar el
perfil y compartir videos y contenido con amigos, incita a los usuarios a comprar
mas ya que estos pueden ver la actividad de sus amigos y poder ver los mismos
productos.

- El contenido es mucho mas interesante que en las otras aplicaciones. Esto se debe
a gque cuanto mas tiempo se pasan en la app, van a recibir mas contenido enfocado
al marketing, y por tanto incrementa las posibilidades de que acaben consumiendo
y comprando los productos y servicios de Douyin.

- Douyin tiene un fuerte componente social que no tienen las otras aplicaciones, ya

que los usuarios pueden seguir a sus influencers favoritos y celebridades para ver
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sus ultimos videos. Esto hace mas facil para los usuarios el comprar el producto y
servicios de aquellos que siguen.

- Douyin es més sencillo de usar que otras aplicaciones. La aplicacion es simple y
no hay restricciones en los tipos de contenido que pueden ser publicados. Esto
favorece encontrar los productos y servicios de los que el usuario tiene interés.

- Douyin tiene una gran base de usuarios, por lo que esto les ofrece a las empresas
un gran potencial para alcanzar su publico objetivo.

- Laaplicacion tiene gran crecimiento. Tanto el nimero de usuarios como el tiempo
que transcurre en la aplicacion crecen muy rapido. Esto indica que Douyin es un
mercado de gran crecimiento y las empresas que deseen vender productos y
servicios en China deberian considerar Douyin para promocionarse.

Se ha mencionado anteriormente que la Generacion Z (1997-2012) es una de las
generaciones entre las que mas éxito tiene TikTok y Douyin. Sin embargo, las diferencias
del perfil de consumidor de la Generacion Z en China son muy diferentes a las de
occidente. Por lo tanto, sefialar las caracteristicas mas importantes son factores que si
pueden llegar a haber hecho a Douyin popular en China.

(Chozan, 2020) sefiala algunas de las caracteristicas que identifican a la Generacion Z en
China, algunas relevantes para la popularidad de Douyin entre la Generacion Z:

- Actitud positiva sobre la vida: con aproximadamente un 50% de la Generacién Z
expresando que quieren vivir experiencias y tendencias. Las dos tendencias mas
populares son belleza y sneakers.

- Economia para los fans: caracterizado por comprar merchandise de celebridades
y productos que hayan sido aprobados por ellos.

- [E# o Corriente Nacional: las nuevas generaciones de China se siente orgullosos
de la cultura China. Campafias de marketing formadas para este tipo de
colaboraciones son las mas eficaces para llegar a audiencias jovenes.

- Las categorias relacionadas con la belleza como la ropa, apariencia y zapatos,
llegan al 50% del gasto en e-commerce por la Generacién Z. ElI consumo de
productos de belleza ha aumentado en los Gltimos 10 afios.

- Las mascotas son un sentimiento irremplazable de compariia en China. En los
ultimos afios, los poseedores de una mascota entre la Gen Z han aumentado su
gasto en productos relacionados con su mascota. Estos prestan méas atencion por

la salud de su mascota y las condiciones en las que se encuentran. La comida para
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mascota ha aumentado un 34% en los dltimos afios, seguido de productos

relacionados con la salud en un 23%. (Chozan, 2020).
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4. APLICACIONES SIMILARES A DOUYIN EN CHINA

Douyin es un ejemplo de crecimiento y de innovacion, pero no esta solo en el mercado y
tanto empresas en occidente como en Asia ya hacen uso de los videos en formato shorts
y compras en la aplicacion. En este estudio se analizan las alternativas a Douyin en China.
4.1. KUAISHOU #F

Kuaishou fue creada en 2011 por la empresa Beijing Kuaishou Technology, y la
traduccion de Kuaishou en espafiol es “mano ligera”. Es la segunda plataforma mas
utilizada en China para compartir videos. En sus inicios, la identidad de la plataforma
habria sido para la creacion de gifts y lentamente mut6 a videos cortos como Douyin.
(Spacemedia, 2021).

Alrededor de 379 millones de creadores de contenido utilizan la plataforma y se informa
que hay hasta 200 millones de transmisiones en vivo todos los dias. (Kuaishou.com,
2023).

2022 KUAISHOU
DEMOGRAFIA POR NIVELES DE CIUDAD

ciudades de primer nivel

ciudades de quinto nivel 9.2%

14.5%

nuevas ciudades de primer nivel
17%

ciudades de cuarto nivel
18.5%

ciudades de secundo nivel
18.7%

ciudades de tercer nivel
22.2%

Gréfico 4.1.: Demografia por niveles de ciudad en Kuaishou. Fuente: Perrenoud, (2022).

Lo que define en parte a esta plataforma es su enfoque a un publico mas amplio como
trabajadores rurales, ciudadanos a pie y migrantes. Actualmente la mayor parte de sus
ingresos proviene de la creacion de videos y transmisiones en vivo. (Spacemedia, 2021)
En la figura X en la parte superior aportada por We Nomad, se observa que un gran
namero de personas de ciudades de tercer nivel e inferiores usan la aplicacién, a diferencia

de Douyin.
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Ademas, Kuaishou no solo es popular entre los habitantes de las ciudades que desean ver
la vida rural real, sino que también es una excelente manera para que las marcas presenten
sus productos a los usuarios a traves de la colaboracion con creadores de contenido rural
gue muestran videos sobre la vida en los pueblos y otras actividades rurales. (Perrenoud,
2023).

La aplicacion cuenta con caracteristicas similares a las de Douyin, como retransmisiones
en vivo, funcionalidades de ventas para cuentas comerciales, colaboraciones con otras
plataformas y compras a través de la aplicacion.

Kuaishou brinda a las marcas la oportunidad de aumentar la concientizacion de la marca
y conectarse con consumidores a los que de otra manera no podrian llegar, especialmente
a aquellos que viven en &reas rurales o ciudades de nivel inferior. (Perrenoud, 2023)

4.2. TENCENT VIDEO &R

Tencent Video es un sitio web creado independientemente en 2011, por la empresa

Tencent.

® /5N

e 3 / N
e il 4

0. Fuente: v.qq, (2023).

s S &

Imagen 4.1.: Interfaz web de Tencent Vide

Tencent Video permite a los usuarios reproducir una variedad amplia de contenido en
formato de video, incluyendo peliculas, documentales, animaciones y eventos deportivos,
asi como shorts. (Gilbert-Cross, 2023).

Aunque Tencent Video no es competencia directa de Douyin, el sitio web ofrece video
en formato shorts, por lo que cuenta con el mismo tipo de contenido que ha la

popularizado, haciendo a Tencent Video una competidora.
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Ademas, al pertenecer a la industria de video streaming, los usuarios pueden elegir entre
consumir contenido de un servicio u otro, pudiendo robar cuota de mercado.

4.3. XIGUA VIDEO 74 JRFL45

Xigua Video, creada también por Bytedance y expuesta previamente en el punto 2.2, es
una plataforma online que esta destinada a compartir contenido en forma de videos sin
limites. (Tang, 2019).

B
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Imagen 4.2.: Interfaz web de Xlgua Video. Fuente: Chlnfy (2019)

Segun los datos de Chinafy, cuenta con un nimero de usuarios activos de 270 millones
en 20109.

Xigua Video utiliza una plataforma de ads desarrollada por el Ocean Engine, enfocada a
aquellos creadores de contenido, influencers o empresas que quieran patrocinar
principalmente a través del storytelling a audiencias jovenes (Chinafy, 2019).

4.4. MEIPAI £

Meipai es una aplicacion creada por Meitu Inc, una compafia tecnoldgica que fabrica
teléfonos inteligentes y aplicaciones para la fotografia. Fue lanzada en 2014 y se volvié
rapidamente muy popular. Se estima que actualmente cuenta con aproximadamente 170
millones de usuarios activos y 250 millones de visualizaciones diarias. (Digitalcrew,
2023).
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(Yiting, 2016) sefiala que Meipai es una combinacién entre las aplicaciones occidentales
Vine, Instagram y Snapchat para usarlas en el dia a dia. Todas estas aplicaciones cuentan
actualmente con el mismo formato shorts que usa también Douyin.

Meipai ofrece mas de 50 efectos de video, 12 filtros y efectos de retoque, edicién de
video, hasta 5 minutos de grabacion de video y mas de 100 pistas de audio de las que
elegir. (Digitalcrew, 2023)

(Yiting, 2016) enumer0 algunas de las caracteristicas que explican como se ha hecho

popular:

Permite a los usuarios promocionar el producto ellos mismos: los usuarios cuentan
con caracteristicas bloqueadas que los usuarios desbloquearan al compartir el
video en otras redes sociales y vinculado con su cuenta de Meipai.

- Meipai permite a los usuarios ser directores: uno de los slogans que Meipai usa
constantemente es dejar a todo el mundo ser un director. Permite incluso a los
menos experimentados en la grabacion de videos ser “directores” gracias a las
herramientas de edicidn de video que proporciona Meipai en la aplicacion.

- Meipai conoce las necesidades de los usuarios y atrae al consumidor adecuado:
proporciona a los usuarios un lugar perfecto para aquellos que quieran ser famosos
por su apariencia, talentos o por su dia a dia.

- El uso de las redes sociales como principales plataformas para su promocion:
Meipai permite a los usuarios compartir los videos para una gran cantidad de redes
sociales existentes en China, haciendo posible y de forma sencilla compartirlos y
acceder a ellos).

4.5. PEAR VIDEO HL¥H

Pear Video es una aplicacion creada por Qiu Bing en 2016, enfocada a ofrecer shorts y
otro tipo de videos cortos sobre noticias y extractos de las mismas. (Xiao, 2017).

Qiu Bing declar6 en una intervencion que “ahora mismo, especialmente para China a
partir de los afios 90, es muy dificil conseguir que las personas lean un articulo de entre
4000 y 5000 palabras”.

(Xiao, 2017) sefiala que Pear Video no solo ofrece shorts creados desde la misma
aplicacion, sino que también tiene acuerdos con contenidos de terceros que incluye
contenido con derechos de autor de los medios de comunicacion. Los videos

proporcionados por los usuarios, especialmente reporteros freelance, son enviados a
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empleados a tiempo completo en Pekin, Shanghai y Chongqing, donde los videos son

verificados, editados y mejorados hasta lograr el servicio final.
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5. PERFIL DEL CONSUMIDOR DE DOUYIN EN CHINA
5.1. PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

Con el fin de identificar patrones, caracteristicas y motivaciones de los usuarios de
Douyin, se ha realizado una investigacion exploratoria a través de una encuesta formulada
a usuarios de Douyin procedentes de China. Esta encuesta estd disponible en ambos
idiomas, chino y espariol.

La eleccion para realizar la encuesta ha sido Google Forms debido a las siguientes
cuestiones:

e Dificultades para realizar encuestas en una plataforma China como Wijx, la
homologa de Google Forms en China. Estas dificultades se han presentado en el
registro y en el uso, al exigir la presencia en China para su uso y de un nimero de
mavil chino.

e Facilidad de la interfaz y uso de la plataforma.

e Obtencion de resultados en forma de gréficos vistosos y la facilidad para su
interpretacion.

Sin embargo, la eleccion de Google Forms para la investigacion exploratoria ha
presentado dificultades para interpretar los resultados, entre los que se encuentran:

e Necesidad de uso por parte de los encuestados de VPN (Virtual Private Network)
para el acceso a Google Forms y la realizacion de la encuesta. Esto se traduce en
un publico mas sesgado con conocimientos informaticos superiores al de una
muestra aleatoria de la poblacion de China.

e Obtencion en la muestra de usuarios con edad mas joven, debido a que el uso de
estas tecnologias es principalmente usado por generaciones de grupos de personas
mas jovenes.

e Dificultad de uso para los encuestados. Aunque la plataforma de Google Forms
es sencilla e intuitiva como se ha mencionado en los motivos de la eleccion, es
una plataforma casi desconocida para la poblacion China y puede haber
presentado alguna dificultad en su realizacion.

e Poblacion obtenida en la muestra posiblemente sesgada hacia el uso de la
tecnologia.

En cuanto a la muestra, se han obtenido 75 resultados de personas de origen Chino, que

usan Douyin diariamente.
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Se utilizaran las herramientas de Google Forms para analizar los datos obtenidos y el IBM
SPSS para realizar andlisis estadisticos para analizar desde el uso que se le da a la
aplicacion, las preferencias de los usuarios, hasta agrupaciones mediante Clusters de K-
medias para agrupar a los consumidores a partir del uso que le da a la aplicacion.
Finalmente se usaran de nuevo Clusters de K-medias para diferenciar a los usuarios
chinos que viven China de los usuarios chinos que viven o han vivido en el extranjero,
para identificar diferencias y comportamientos en las preferencias y el uso que le dan a la
aplicacion.

Respecto a los datos demogréaficos de la muestra, son los siguientes:

REIME 24 ?  / ¢Cuél es su género?
75 respuestas

@® =1/ Hombre
@ Zi% / Mujer

Gréfico 5.1.: Género segregado en hombre y mujer. Fuente: Elaboracién propia.

Los participantes han sido un 52% hombres y un 48% han sido mujeres. La muestra de
esta investigacion exploratoria en cuanto al género es adecuada. China tiene un 51,06%

de poblacion masculina (Expansion, 2021).

BN FELREZA ? /¢iCudl es su edad?
75 respuestas

® T 18%/-18
@ 18-25 4 /1825
® 26-35 % / 26-35
) @ 36-45 % 1 36-45
gz @ 46-55 % / 46-55

' ‘ @ 56-65 % / 56-65
@65 5L/ +65

Gréfico 5.2.: Edad de la muestra. Fuente: Elaboracion propia.
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Respecto a la edad se ha intentado llegar a una poblacion representativa de aquellas
personas que usan la aplicacion usando la mayoria de caracteristicas, por lo que la Gen Z
no tendria tanta importancia en esta investigacion como deberia si nos tuviésemos que
basar en la media de edad de los usuarios de la aplicacion. Sin embargo, se ha conseguido
obtener una muestra adecuada para aquellos que si usan la mayoria de las caracteristicas
y funcionalidades en las que se trata en este estudio.

Un 42,7% han sido personas entre 26 y 35 afios de edad, seguido de un 26,7% que lo
componen personas de 18 y 25 afios de edad. Estos dos grupos de personas forman
conjuntamente un 69,4% de toda la muestra, por lo que los resultados seran
principalmente basados en estos dos grupos de edades, que también son de los mas
comunes entre los usuarios de la aplicacion.

Sigue un 12% de usuarios entre 36 y 45 afios de edad, 6,7% de usuarios entre 46 y 55
afos, un 5,3% de usuarios menores de 18 afios, 4% de usuarios de 56 y 65 afios y
finalmente un 2,7% de usuarios de méas de 65 afios de edad.

5.2. GRUPOS DE USUARIOS EN LA PLATAFORMA. ANALISIS CLUSTER.
Para proceder a analizar posibles grupos y tipos de usuario segun los datos obtenidos en
la encuesta, se utilizardn andlisis cluster para encontrar similitudes entre los datos
obtenidos en las distintas variables.

En el IBM SPSS se han afiadido aquellos campos que sean representativos para las
agrupaciones y se han convertido a variables para posteriormente ser analizadas mediante

analisis cluster de K-medias.

I

MNombre Tipo Anchura | Decimales Etiqueta Valores Perdidos | Columnas |  Alineacidn Medida Rol
D Cadena 0 Minguno Ninguno 12 = Izquierda g Nominal “w Entrada
frecuenciaD... Numérico {1, Muy poc... Ninguno 50 = Deracha & Escala “w Entrada
{0, No}... MNinguno 9 = Derecha & Escala “ Entrada
{0, No}... MNinguno 9 = Derecha & Escala “ Entrada
{0. Mo realiz... Ninguno 50 = Derecha & Escala “ Entrada
{0. Na}... 99 24 = Derecha & Escala “ Entrada
{0, Mo} Minguno 9 = Derecha & Escala “ Entrada
{0, Mo ha co... Ninguno 50 = Derecha & Escala “ Entrada
{1, Hombre}... Ninguno 15 = Derecha & Escala “w Entrada
{1, Menos d... Ninguno 19 = Derecha & Escala “ Entrada
{0, No}... MNinguno 9 = Derecha & Escala “ Entrada

gastoDinero... Numérico
usoDouyinS... Numérico
frecuenciaD... Numérico
sigueKOL Numérico
compraSeg... Mumérico

cuantoCom... Mumérico

w o =~ || e

genero Numérico
edad Numérico

PR R PRI R PRI R R R R R
o oo o ooooo o

alla
Slla

vividoExtranj... Numérico

Tabla 5.1.: Lista de variables. Fuente: Elaboracion propia a través de IBM SPSS.
Estas variables han sido convertidas a tipo numérico para el analisis y se han sustituido

los valores por valores numéricos que se han etiquetado con su verdadero significado para

dar sentido a los resultados.
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Se van a plantear diversas cuestiones sobre los tipos de grupos y se va a proceder a realizar
el andlisis cluster y analizar los resultados.
Cuestion 1: agrupar los usuarios por dinero gastado en la plataforma, uso diario de la

aplicacion, y la edad. Agrupacién en 5 cluster.

Centros de clisteres finales

Clister
1 2 3 4 ]
frecuenciaDouyinDiario 3 2 2 2 3
gastoDineroFlataforma 1 1 1 1 0
edad 3 2 i 4 5

Tabla 5.2.: Clusteres generados para la cuestion 1. Fuente: Salida de SPSS.

Namero de casos en
cada clister
Cluster 1 47,000
8,000
6,000
9,000
5,000
Validos 75,000
Perdidos 000

= Ld | Pd

m

Tabla 5.3.: Numero de casos para cada cluster para la cuestion 1. Fuente: Salida de
SPSS.

El propésito es encontrar los grupos de individuos que gastan dinero y relacionarlos con
el uso diario que le dan a la aplicacion y agruparlos por la edad para diferenciar diferentes
comportamientos.

Se diferencia un gran claster principal en el que agrupa a usuarios que usan Douyin
bastante tiempo al dia, gastan dinero en la plataforma y pertenecen al rango de edad de
26 a 35 afios. Este cluster estd formado por 47 individuos que representan
aproximadamente el 50% de la muestra.

El cluster 2 agrupa a 8 individuos que usan poco la aplicacién, gastan dinero y pertenecen
al rango de edad de 18 a 25 afios. El claster 3 agrupa a 6 individuos que usan poco la

aplicacion, gastan dinero y pertenecen al rango de edad de 55 a 65 afios. El cluster 4
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agrupa a 9 individuos que usan poco la aplicacion, gastan dinero y pertenecen al rango de
edad de 36 a 45 afios.

Por altimo, se agrupan en el cluster 5 los individuos que usan bastante la aplicacién y que
no gastan dinero. Estos individuos pertenecen al rango de edad de 46 a 55 afios. Es el
unico cluster entre los que no hay gasto de dinero por parte de los usuarios, por lo que
este grupo de edad es menos propenso a gastar dinero en la aplicacion.

Se puede afirmar segun los datos obtenidos que el rango de edad si puede indicar si el
individuo gasta dinero o no en la aplicacién, aunque en casi todos los rangos de edad
gaste.

Cuestion 2: agrupar los usuarios por dinero gastado en la plataforma, género y edad.
Agrupado en 5 cluster.

Centros de clusteres finales

Cldster
1 2 3 4 ]
gastoDineroPlataforma 1 1 1 1 0
edad 7 3 3 2 5
genero 2 2 1 1 2

Tabla 5.4.: Clusteres generados para la cuestion 2. Fuente: Salida de SPSS.

Mimero de casos en
cada clister

Claster 1 4,000
27,000
24,000
14,000
£,000
Validos 75,000
Ferdidos Jooa

L TS R ]

£

Tabla 5.5.: NUmero de casos para cada cluster para la cuestion 2. Fuente: Salida de
SPSS.

El propdsito es identificar aquellos grupos de personas que gastan dinero en la aplicacion
y segregarlos por datos demogréaficos como la edad y el género.
En esta agrupacion se diferencian dos cluster principales. El cluster 2 estd formado por

27 individuos, que gastan dinero en la plataforma, tienen entre 26 y 35 afios y son mujeres.
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El claster 3 esta formado por 24 individuos, que al igual que el anterior, gastan dinero en
la plataforma, tienen entre 26 y 35 afios pero son hombres. Esto demuestra que hay poca
diferencia en cuanto al género para decidir si un individuo gasta dinero o no en la
aplicacion.

Por otro lado, el cllster 4 agrupa a 14 individuos que gastan dinero en la aplicacion,
pertenecen a un grupo de edad entre 18 y 25 afios y son hombres.

Por ultimo, el cluster 1 cuenta con 4 individuos que gastan dinero en la aplicacion, son
del rango de edad de mas de 65 afios y son mujeres y el cluster y el cldster 5 cuenta con
6 individuos que no gastan en la aplicacion, tienen entre 46 y 55 afios y son mujeres.
Analizando los otros clUster obtenidos, no se puede afirmar de forma segura ya que estos
grupos son muy reducidos en cuanto a individuos y no se ha obtenido informacidn clara.
Cuestiodn 3: agrupar los usuarios por si siguen 0 no a KOLs, si compra segun los KOLs y

gasto de dinero en la plataforma. Agrupado en 5 cluster.

Centros de clusteres finales

Clister
1 2 3 4 5
gastoDineroPlataforma 1 0 1 1 0
siguekioL 1 1 0 1 1]
comprasegunkoL 1 0 ] 1] 0

Tabla 5.6.: Clusteres generados para la cuestion 1. Fuente: Salida de SPSS.

Numero de casos en
cada cluster
Clister 1 55,000

2 G,000
3 2,000
4 5,000
1,000
Walidos 69,000
Ferdidos 6,000

(8]

Tabla 5.7.: NUumero de casos para cada cluster para la cuestion 3. Fuente: Salida de
SPSS.

Con estos cluster tenemos la finalidad de conocer si el seguir a un KOL implica un gasto

de dinero en la plataforma y ademas saber si compra a través de este KOL. En este analisis
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no se han tenido en cuenta los 75 individuos de nuestra muestra, sino 69. Esto se debe a
que 6 de los individuos contestaron “No lo sé” y se han analizado como valores perdidos
para no alterar los resultados.

Atendiendo a los resultados obtenidos, tenemos un cluster principal muy grande que
agrupa a 55 individuos del total de 69, en los que compra en la aplicacion, sigue a algun
KOL y ademés compra a través de ese KOL. Esto demuestra la gran importancia y poder
que tienen los KOL en la comunidad ya que la gran mayoria de usuarios compra a traves
del KOL al que sigue.

Los otros 4 claster son muy pequefios y estan formados por el claster 2 con 6 individuos,
que no gasta dinero, sigue a algin KOL pero no compra a través de ese KOL. El cluster
3 cuenta con 2 individuos que gastan dinero en la plataforma, pero ni sigue a KOLS ni
compra a través de ellos, ya que ademas no sigue a ninguno.

El cluster 4 estad formado por 5 individuos que gastan dinero en la aplicacion, siguen a
algin KOL pero no compran a través de ellos. Estos datos son contrarios a los que se
obtuvieron en el primer clUster ya que no compran a través de su KOL, pese a que si que
siguen a alguno. Sin embargo, son apenas 5 individuos frente a los 55 que si que compran
a través de su KOL.

Por ultimo, se cuenta con un cluster al que pertenece una sola persona, que no gasta
dinero, ni sigue ni compra a ningin KOL.

5.3. MOTIVACIONES Y PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR DE DOUYIN
EN CHINA.

A continuacion se van a analizar las preferencias y motivaciones que tienen los usuarios

que han realizado la encuesta cuando utilizan la aplicacion de Douyin.

&4 A i BRLE Douyin ThEE ? / ¢Qué funcionalidades de Douyin utiliza?

75 respuestas

L& ¥4 / Visualizacion de vid... 74 (98,7 %)

{4150 / Subida de videos

40 (53,3 %)
WEIEE) (8%, iFik. 9F) /. 63 (84 %)
£1E E 4 / Douyin Shop 61 (81,3 %)
E3#& / Live-streaming 21 (28 %)
S5 PR ITEYS / Desafios... 20 (26,7 %)

B& & / Douyin Ads
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Gréfico 5.3.: Funcionalidades de Douyin. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al uso que se le da a la aplicacion, las principales funcionalidades que usan los
usuarios son la visualizacion de videos con un 98,7%, interacciones con el creador de
contenido con un 84% y un 81,3% para la Douyin Shop.

La visualizacion de videos era esperado y posiblemente no llegue al 100% por algun error
residual ya que es la funcionalidad estrella de la aplicacion, y como se ha mostrado se
muestra la funcionalidad al iniciar la aplicacion.

Las interacciones también son muy altas debidas a la facilidad que da la aplicacion para
usar esta funcionalidad, con tan solo pulsar un botén en la interfaz, por lo que tampoco
difiere de lo esperado.

Sin embargo, un 81,3% de los encuestados han mencionado hacer uso de la Douyin Shop.
Este dato llama la atencidn ya que esta funcionalidad no esta disponible en la version de
occidente, y ademas requiere de un gasto de dinero por parte del usuario por lo que segln
esta investigacion exploratoria, se podria decir que aproximadamente un 80% de personas
que usan la aplicacion acaban gastando dinero en ella. Esto es un dato excelente si se tiene
en cuenta que como menciona (Tafradzhiyski, 2023) solo un 5% de los usuarios de las
app acaban gastando dinero en la aplicacion.

Un 53,3% de los usuarios suben videos a la plataforma, y un 26,7% de usuarios participan
en trends y desafios que ofrece la plataforma y las marcas. Se podria decir que un 50%
de los usuarios que suben videos participan en este tipo de promociones, que es llamativo
porque demuestra que el engagement de Douyin es muy alto con los usuarios.

Por otro lado quedaria la retransmision en vivo con un 26,7% y los Douyin ads con un

8%, funcionalidades que estdn mas enfocadas en creadores de contenido y empresas.
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P E RN E R 2/ 2En qué tipo de contenido estd interesado?

75 respuestas

EJ3 / Comedia

ZZPEFN4EE / Bailes y coreog...
& 4 / Musica

i} s / Moda

1tz & / Cosmeética

%%® /Comida

RATFIE S / Viajes y aventura
SEZNANEE S | Deportes y fitn...
FHFhY] [ Mascotas y ani...
DIY #FI 2 /DIY y manual...
#(& / Educacion
BEHM/NITE / Tecnologia y...
) HFIRE [ Motivacion e in...
ek / Gaming

0

50 (66,7 %)
50 (66,7 %)
43 (57,3 %)
34 (45,3 %)
42 (56 %)
41 (54,7 %)
29 (38,7 %)
42 (56 %)
14 (18,7 %)
10 (13,3 %)
28 (37,3 %)
19 (25,3 %)
22 (29,3 %)
20 40 60

67 (89,3 %)

80

Graéfico 5.4.: Tipos de contenido. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al contenido que buscan los usuarios en la plataforma, la comedia es la méas
buscada con un 89,3% de los usuarios entrevistados que han mencionado que estan
interesados, seguidos de aquellos géneros en los que la gente puede participar con trends
y desafios como bailes y coreografias y musica con un 66,7% ambos.

Otro tipo de contenido como la moda y las mascotas también coinciden con lo
mencionado anteriormente en este estudio que son bastante populares en China con un
57,3% y 56% respectivamente.

De los tipos de contenido preguntados a los encuestados, los menos populares han
resultado ser la educacién y DIY y manualidades, con un 13,3% y 18,7% respectivamente.
Se puede entender la menor popularidad de este contenido debido a que es menos
Ilamativo y menos enfocado al ocio, y su popularidad solo radica en aquellos realmente

interesados en ello.
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mEBEFELHEIL? / iHa gastado dinero en la plataforma en alguna ocasion?

75 respuestas

® =/si
® 5/ No

Gréfico 5.5.: Gasto de dinero en la plataforma. Fuente: Elaboracion propia.

Coincidiendo con lo mencionado anteriormente, un 84% de los encuestados han

mencionado que han realizado compras en la aplicacion.

MRZEE, SEWMAEEE ? /Silarespuesta es si, ;en qué lo ha hecho?

75 respuestas

Bt m (AT 2SR E O
# ) /Monedas virtuales (para...

49 (65,3 %)

N — N
i [ZF1£ 01 5T #% / Suscripciones y 38 (50,7 %)

membresias
IS4 / Compras en tienda 59 (78,7 %)
HE S FRMT SR /
Publicidad y promociones para...
/B2 1 No he gastado
dinero
0 20 40 60

Gréfico 5.6.: Gasto de dinero en diferentes funcionalidades. Fuente: Elaboracion propia.

Si segregamos las funcionalidades que admiten pagos con dinero real, la Douyin Shop
(mencionado como compras en tienda en el grafico) es la funcionalidad en la que es
probable que los usuarios gasten dinero con un 78,7%, seguido de las monedas virtuales
para los creadores de contenido con un 65,3% Y las suscripciones y membresias con un

50,7%.
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La publicidad y promociones para su negocio coincide con el 8% mencionado
anteriormente de los que utilizan Douyin Ads y solo un 14,7% admite no haberse gastado

dinero en la aplicacion.

MBZEYIL, @0 THRLL R BIAF=R ? / En caso afirmativo, ;qué tipo de productos ha
adquirido?

75 respuestas

41 (54,7 %)
40 (53,3 %)

BRZ= A0 18 / Prendas de vestir...
Lt @FNEET G | Cosmético...
36 (48 %)
31 (41,3 %)

2577 & / Articulos electronicos
FREMEER "M [ Articulos...
EmsiEmi T / Comidaoc... 28 (37,3 %)
16 (21,3 %)

22 (29,3 %)

J&4T A & / Articulos de viaje
AR P4 RS / Articulos. ..

FAERSZEHEIIY / No realiz... 12 (16 %)

Grafico 5.7.: Productos comprados en Douyin. Fuente: Elaboracion propia.

Los usuarios son mas propensos a comprar productos relacionados con los tipo de
contenidos que mas consumen, como las prendas de vestir con un 54,7% que coincide
con la popularidad de la moda y cosméticos con un 53,3%.

Productos como articulos electrénicos, articulos para la casa y lifestyle, comida o
complementos alimenticios y articulos para la higiene personal son también populares
entre los usuarios con un 48%, 41,3%, 37,3% Yy 29,3% respectivamente.

Los productos menos populares en la Douyin shop son los articulos de viaje con un
21,3%. Es un sector menos popular y no pertenece a ninguna de las necesidades basicas

de los usuarios.
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6. DIFERENCIAS ENTRE EL CONSUMIODOR DE DOUYIN EN
CHINA'Y EN OCCIDENTE

En este apartado se va a proponer diferenciar dos grupos de individuos: personas que son
procedentes de China y que nunca han viajado o vivido en el extranjero y personas que
son procedentes de China pero por el caso contrario, han vivido o viajado en el extranjero,
con el fin de identificar si habria diferencias en el uso de la aplicacion si los individuos
han estado fuera de China.

Ademas, se identificaran y analizaran coémo se comporta el consumidor de Douyin con
las caracteristicas y funciones que no estan disponibles en TikTok.

6.1. CONSUMIDOR CHINO O DE CHINA

Para entender las diferencias entre el “consumidor chino o de China” se van a proponer 3
cuestiones en los que se analizardn mediante andlisis cluster de K-medias agrupaciones
mediante diferentes aspectos y usos que se le da a la plataforma, recogido en la encuesta
que se propuso. Finalmente se expondran conclusiones sobre si es posible o no diferenciar

a ambos tipos de consumidores.

LIRS BT R B EENEER I/EN?  /¢Ha estado o vivido en el extranjero anteriormente o
actualmente?

75 respuestas

@ =/Si
® 5 /No

Gréfico 6.1.: Cuestidn sobre si ha vivido en el extranjero. Fuente: Elaboracion propia.

Como en la muestra se han obtenido mas individuos que no han estado en el extranjero,
se procedera a ponderar la poblacidn después de los analisis cluster para poder sacar las

conclusiones.

Grupo Censo de poblacién Individuos obtenidos Peso por individuo necesario Peso por individuo obtenido
Viajaron al extranjero 50% 47 37.5 0,796
Mo viajaron al extranjero 50% 28 37,5 1,339

52



Trabajo Fin de Grado Santiago Martinez de la Concha

Tabla 6.1.: Ponderacion de la muestra. Fuente: Elaboracion propia.

Se ha propuesto que la mitad de los individuos viajaron al extranjero y la otra mitad no.
De este modo, se deberian de tener 37,5 individuos en cada agrupacion. Sin embargo,
esto no fue posible debido a que en los resultados obtenidos, habia un mayor grupo de
individuos que no viajaron al extranjero. Ademas, es imposible tener personas en cantidad
decimal, debido a que el total de la muestra (75) es impar.

Por lo tanto, se ha procedido a ponderar para lograr un peso de 50% en ambos casos y
para obtener dicha ponderacion debemos multiplicar los individuos de de los cluster de
las personas que viajaron al extranjero por 0,798 y los individuos de los cluster de las
personas que no viajaron al extranjero por 1,339. Ademas, los resultados obtenidos seran
redondeados a la unidad mas cercana ya que como se ha mencionado, las personas son
indivisibles y no debemos obtener resultados con decimales.

Cuestion 1: agrupar los usuarios por si han vivido o no en el extranjero, para identificar
patrones en el gasto de dinero en la plataforma y el uso de la Douyin Shop. Agrupado en

5 cluster. Se analizaran mediante comparaciones Unicamente los dos cldster principales.

Centros de clisteres finales

Cluster
1 2 3 4 5
vividoExtranjero 0 1 1 0 1]
gastoDineroPlataforma 1 1] 1 1 1]
usoDouyinShop 1 1] 1 0 1]

Tabla 6.2.: ClUsteres generados para la cuestion 1. Fuente: Salida de SPSS.

Miamero de casos en
cada cluster

Cluster 1 39,000
2 4,000

24 000
1,000
7,000
Validos 75,000
Ferdidos Qoo

3
4

n
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Tabla 6.3.: NUmero de casos para cada cluster para la cuestion 1. Fuente: Salida de
SPSS.

Se cuentan con dos cluster principales. El claster 1 cuenta con 39 individuos que no han
vivido en el extranjero, que si han gastado dinero en la plataforma y si compran en la
tienda de Douyin. El clUster 3 cuenta con 24 individuos que por el contrario, no han vivido
en el extranjero pero si han gastado dinero y usan la tienda de Douyin.

Aplicando la ponderacidon para interpretar los resultados, el clister 1 lo formarian
(39*0,798) 31 individuos y el cluster 3 lo formarian (24*1,339) 32 individuos.

Se puede apreciar claramente que el hecho de viajar o vivir al extranjero no influye en si
un usuario de Douyin gasta dinero en la aplicacion y compra en la Douyin Shop.
Cuestidn 2: agrupar los usuarios por si han vivido o no en el extranjero, para identificar
patrones en el uso diario en Douyin y si han gastado dinero en la plataforma. Agrupado

en 5 clister. Se analizardn mediante comparaciones Unicamente los dos cllster

principales.
Centros de clasteres finales
Cluster
1 2 3 4 5
vividoExtranjero 0 1 1 1 1]
frecuenciaDouyinDiario 3 2 4 4 2
gastoDineroPlataforma 1 1 1 0 1

Tabla 6.4.: ClUsteres generados para la cuestion 2. Fuente: Salida de SPSS.

Nimero de casos en
cada cluster
Clister 1 34,000
5,000
20,000
3,000
13,000
Walidos 75,000
Ferdidos oo

F= | L3 | B2

n

Tabla 6.5.: NUmero de casos para cada cluster para la cuestion 2. Fuente: Salida de
SPSS.
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Se van a comparar los dos cluster principales, que han sido el cluster 1 y el cluster 3. El
clauster 1 esta formado por 3 individuos que no han vivido en el extranjero, usan la
aplicacion bastante y han gastado dinero en la aplicacion. El cluster 3 estad formado por
20 individuos que si han viajado al extranjero, usan mucho la aplicacién y han gastado
dinero.

Aplicando la ponderacion, el cluster 1 se quedaria con (34*0,798) 27 individuos frente a
los (20*1,339) 27,78 individuos del clister 3.

De nuevo, no se aprecian grandes diferencias con un unico detalle a mencionar de que
aquellos usuarios que han viajado fuera de China, pertenecientes al cluster 3, usan mas la
aplicacion que los individuos del cluster 1 que no han viajado fuera de China, aunque
ambos hayan gastado dinero en la aplicacion.

Cuestidn 3: agrupar los usuarios por si han vivido o no en el extranjero, para identificar
patrones en si compran a través de los KOLs y cuanto compran a través de ellos.

Agrupado en 5 cluster. Se analizaran mediante comparaciones unicamente los dos cldster

principales.
Centros de clisteres finales
Claster
1 2 3 4 ]
vividoExtranjero 0 1 1 1 1]
comprasegunioL 1 1 1 0 1]
cuantoComprasSegunko 2 1 4 2 ]
L

Tabla 6.6.: Clusteres generados para la cuestion 3. Fuente: Salida de SPSS.

Miumero de casos en
cada cluster

Cluster 1 42,000
p 2,000
3 11,000
4 2,000
18,000
Yalidos 746,000
Ferdidos ,ooa

(8]

Tabla 6.7.: Numero de casos para cada cluster para la cuestion 3. Fuente: Salida de
SPSS.
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Los dos cluster principales han sido el cluster 1y el claster 5. Sin embargo, debido a la
gran cantidad de individuos en la muestra que no han viajado fuera de China, ambos
cluster son agrupaciones de personas de la misma categoria. Por lo tanto, se sustituira el
claster 5 por el cluster 3 para hacer las comparaciones.

El cluster 1 esta formado por 42 personas que no han viajado o vivido fuera de China,
han comprado a través de un KOL y han comprado de 10 a 20 productos a traves de ellos.
El cluster 3 esta formado por 11 personas que si que han viajado o vivido fuera de China,
han comprado a través de un KOL y han comprado més de 50 productos a traves de ellos.
Realizando las ponderaciones, el claster 1 estaria formado por (42*0,798) 34 individuos
y el cluster 3 estaria formado por (11*1,339) 15 individuos.

Pese a que hay gran diferencia en la cantidad de individuos en los cluster, se puede
comprobar que ambas agrupaciones compran a traves de KOLs, por lo que no influye que
haya viajado o no al extranjero. Sin embargo, las personas que si lo han hecho, compran
mucho mas a través de ellos. Por lo tanto, un usuario de Douyin que ha viajado al
extranjero es mas probable que compre mas productos a través de KOLs que alguien que
no lo ha hecho, aun comprando los dos a través de ellos.

Finalmente se puede afirmar que en los 3 andlisis realizados no se han presentado
diferencias significativas entre ambos grupos, sino que se han observado ligeros cambios
en el uso que le dan a la aplicacion.

Estos cambios son que las personas que han viajado fuera de China son mas propensas a
usar mas la aplicacion que las que no lo han hecho, y tienen mas confianza en los KOLs
a los que siguen, por lo que compran mas a través de ellos.

6.2. FUNCIONES Y CARACTERISTICAS ESPECIFICAS DE DOUYIN EN
CHINAY SU IMPACTO

Finalmente se analizaran algunas caracteristicas y funciones de Douyin a través de la

encuesta realizada y el impacto que tienen en los usuarios.
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BHEERABEZ KN ? /iCuanto tiempo usa Douyin al dia?

75 respuestas

@ £ (ZXRFE1058) / Muy poco (10
minutos o menos)

@ i (5X10-305%) / Poco (10-30
minutos)
HYZ (8XR309#-1/N1) / Bastante
(30 minutos-1hora)

® £% (5X1/ELE ) / Mucho (+1

hora)

Gréfico 6.2.: Uso de Douyin al dia. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al uso que se le da a la aplicacion, destaca que el 48% ha manifestado usar
Douyin de manera diaria durante 30 minutos a 1 hora. Un 28% lo usa méas de 1 hora, un
18,7% de 10 a 30 minutos y un 5,3% lo usa menos de 10 minutos.

Destaca que la mayoria de los usuarios de Douyin son muy activos y muchos durante un
gran periodo de tiempo, por lo que hay un gran compromiso del usuario con la plataforma.
Esto no varia con los consumidores occidentales, en los que hacen un uso de TikTok de

forma parecida.

BREBESLERAIIAZE ? / ¢Ha utilizado la Douyin Shop alguna vez?
75 respuestas

® =2/Si
® % /No

Gréfico 6.3.: Uso de la Douyin Shop.. Fuente: Elaboracién propia.
En este estudio se ha comprobado que la Douyin Shop es un pilar clave en la aplicacion

y en parte es gracias a los KOL, cuyos datos seran analizados posteriormente. Un 84% de
los usuarios han manifestado haberla usado alguna vez.
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La Douyin Shop es exitosa en China en parte por los habitos que han desarrollado sus
ciudadanos en las grandes ciudades, ya que gracias a WeChat, AliPay y otras aplicaciones
mencionadas anteriormente se ha acostumbrado a usar el mévil como método de pago y
canal de compras. Esto no ha ocurrido en occidente, donde el dinero fisico cuenta con una

mayor importancia y los consumidores no estan acostumbrados de la misma manera.

mEZNSEFEREEEH ? / :Con qué frecuencia usa la Douyin Shop?

75 respuestas

@ £ (A1 RHEL) /Baja(lo
menos compras al mes)

@ Uil (EA 2-5%) /Media (2-5
compras al mes)
Sl (A S5XLLE) /Alta (+5

compras al mes)
@ ETEEFEEIY / No realizo
compras en la Douyin Shop

Graéfico 6.4.: Frecuencia de uso de la Douyin Shop. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la frecuencia sobre las compras en la Douyin Shop, méas de la mitad de los
usuarios, un 53,3% de la muestra obtenida, han manifestado comprar al mes de 2 a 5 veces
en laaplicacion. Un 21,3% compra mas de 5 veces al mes, un 16% no realiz6 compras en
la Douyin Shop, coincidiendo con los datos obtenidos en la pregunta anterior sobre si
compran o no en la aplicacion. Por altimo, un 9,3% manifesté comprar 1 0 menos veces
al mes.

Estos datos muestran que la mayoria de los usuarios no compra una sola vez, sino que se
convierten en compradores habituales en la plataforma y compran méas veces. De nuevo,

esto es gracias a la labor de los KOLs y la forma en la que un usuario confia en él.
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mEEXRETEMSE AT KOL? /;Sigue a algun influencer o KOL?

75 respuestas

® =/si
® &/ No

/ RAHER /Nolo sé

Gréfico 6.5.: Cuestidn sobre si sigue a algun influencer o KOL. Fuente: Elaboracion

propia.

En esta cuestion se pregunta a los usuarios si siguen a algun influencer o KOL, con un
88% respondiendo que si, un 4% respondiendo que no y un 8% que no sabe lo que son

este tipo de personas publicas.

MERWIE, BREBILE AR KOL WG Ef¥ & ?  /En caso afirmativo, ;ha comprado algun
articulo a través de influencers o KOLs?

75 respuestas

@ =/si
® = /No

Gréfico 6.6.: Compras a través de influencer o KOLs. Fuente: Elaboracion propia.

Los datos sobre los KOLs obtenidos son muy interesantes ya que habiendo mencionado
que el 88% de los usuarios sigue a KOLs, un 73,3% compra a través de ellos. Esto
demuestra que el grado de fidelidad y confianza con este tipo de individuos es muy alto
y es una forma de promocionar productos y contenido con un alto grado de penetracion

en los consumidores.
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MEZWE, &I T 224 ~& ? /En caso afirmativo, icuantos productos ha comprado?

75 respuestas

@ B4 (1-10 177 ) /Pocos (1-10
productos)

@ % (10-20 & ) / Alguno (10-20
productos)
Y% (20-50 & ) / Bastantes
(20-50 productos)

® £% (50 = @EL L) / Muchos (+50
productos)

@ 3% 52T 1 No he comprado

Gréfico 6.7.: Productos comprados a través de KOLs. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la cantidad de productos comprados, hay bastante diversidad en las respuestas
y depende de la cantidad de uso que le dan a la aplicacion. Un 40% ha comprado mediante
KOLs de 10 a 20 productos, siendo lo mas comun.

Un 14,7% ha comprado pocos productos, solo de 1 a 10 productos. Esto significa que hay
mas gente que realiza mas compras y no es una ocurrencia de una vez. Seguido de 10,7%
que compran mas de 50 productos y otro 10,7% que compran de 20 a 50 productos. Estos

compradores mas habituales coinciden con aquellos que usan mas la aplicacion.

60



Trabajo Fin de Grado Santiago Martinez de la Concha

7. CONCLUSIONES

Una vez terminado y completados los objetivos de este trabajo, se va a proceder a exponer
las conclusiones y resultados obtenidos a los objetivos propuestos.

El formato en el que consumimos contenido digital esta en constante cambio. Un ejemplo
de esto son los shorts, que han conseguido cambiar las preferencias de los usuarios para
visualizar contenido, en especial de los mas jovenes. Estos shorts han conseguido un auge
en popularidad muy grande debido a que son directos, adictivos y estan hechos por otros
creadores de contenido. Acontecimientos de cardcter mundial como la pandemia por
COVID-19 ha ayudado también a popularizar este formato.

Pero Bytedance, la compafiia China que ha creado Douyin y TikTok, no solo han
popularizado este formato, sino que han creado una plataforma capaz de generar un
engagement con los usuarios mucho mayor, de forma que los usuarios son mas leales,
acaban gastando dinero en la aplicacion y pasan mucho més tiempo que las demas
aplicaciones de la competencia visualizando contenido.

Con un enfoque en China, Bytedance ha orientado a Douyin, la version oriental de
TikTok, hacia un enfoque donde los usuarios también puedan realizar compras dentro de
la aplicacion y crear una red social con funciones de e-commerce. Muchas marcas y
empresas pequefias han visto el potencial de la aplicacion y se han promocionado a partir
de ella, logrando crear comunidades dentro de la aplicacién. Ademas, Douyin ofrece a las
empresas y aquellos que se oferten en la aplicacion la posibilidad de ensefiar sus
productos en tiempo real y que los usuarios puedan ver de primera mano las caracteristicas
del producto, creando un vinculo més cercano entre el anunciante y el potencial
comprador.

Con las funciones de e-commerce, han surgido los llamados KOLs o influencers en
Douyin. Son unas personas de cierto nivel de reconocimiento en China, con las que las
empresas pueden colaborar para que esta patrocine y publicite de primera mano en sus
canales los productos que deseen. Estos KOLs gozan de gran popularidad e importancia
ya que son aqguellos en los que los usuarios siguen y confian.

Se ha elaborado una encuesta a 75 individuos para un estudio exploratorio, todos de ellos
procedentes de China, para evaluar como estas personas utilizan la aplicacion y los
contenidos que consumen. Se ha observado una gran lealtad a la plataforma, con un uso
muy elevado y un porcentaje muy alto de aquellas personas que acaban gastando dinero

en la aplicacion, ya sea para compras o0 para interactuar con los creadores de contenido.
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Otro dato obtenido es que se puede confirmar que los usuarios siguen a los KOLs y
tienden a comprar a partir de ellos.

También se ha estudiado de forma exploratoria el comportamiento y uso que se le da a
Douyin entre los consumidores de China que viven en Chinay los consumidores de China
que habian viajado o viven en el extranjero. No se apreciaron grandes diferencias, ya que
ambos usaban las funcionalidades especificas de China como la Douyin Shop y ambos
grupos también siguen a KOLs en su proceso de compra en la app. Sin embargo, se
observaron ligeras diferencias en los comportamientos en el caso de aquellos que habian
vivido fuera de China, y es que suelen pasar mas tiempo en la aplicacion y comprar mas
productos en la Douyin Shop.

Por Gltimo, se han analizado las preferencias de estos consumidores, coincidiendo con el
tipo de contenido y géneros mas populares en China, entre los que se encuentran la moda,
las mascotas y tendencias como bailes y masica.

Se han encontrado dificultades y limitaciones en el trabajo, debido a que China es un
ecosistema muy protegido por el Gobierno Chino y las limitaciones geograficas que
impone, no pudiendo llegar a un pablico mayor por no poder usar plataformas de
encuestas y formularios nativas de China, y teniendo como consecuencia llegar a un
publico reducido que tiene un conocimiento y sesgo posiblemente diferente a la media de
la poblacion China.
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ANEXO 1

Cuestionario realizado sobre el uso de las funcionalidades y caracteristicas de Douyin

Bl EM 4 AT eE AR 1% v R i2 o o [ it X AY
A F %%t / Estructura y funcionalidades de Douyin
y perfll de usuario de la comunidad china en la
aplicacion

AZFIF , ®ESantiago Martinez de la Concha , ERSAFHTHEHENFTHREY £, EHEHIZREEL

MBS PREENREFINACENTEEREFNEFAN. FUSINESHEEESRER. 1R
RAEAASEFUEBFEARETERMESEER.

=TSR,
HH{5E: smartd09@estudiantes.unileon.es

Hola a todos, mi nombre es Santiago Martinez de la Concha, estudiante de Marketing e Investigacion de
Mercados en la Universidad de Ledn. Este formulario pertenece a parte de mi TFG sobre Douyin y el perfil de
usuario de los consumidores chinos que utilizan la aplicacion. La informacion obtenida sera utilizada de
forma andénima. Las preguntas y respuestas de este formulario estaran disponibles tanto en chino mandarin
como en espanol.

Muchas gracias por vuestra colaboracion
Informacidn de contacto: smartd09@estudiantes.unileon.es
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ZRERHEZEHN ? / (Cuanto tiempo usa Douyin al dia? *

O #4 (8XFFEN054 ) / Muy poco (10 minutos o menos)
O #b (8F10304 %) / Poco (10-30 minutos)
O #8%% (ZX305-1/M1 ) / Bastante (30 minutos-Thora)

O #2 (SXV/NEEE )/ Mucho (+1 hora)

#E{F T ML Douyin Zh&E 7 / ;Qué funcionalidades de Douyin utiliza? *

MEHST / Visualizacion de videos

L4 / Subida de videos

SsnEEh S8, it 93 / Interaccion con los videos (like, comentar, share)
HE &5,/ Douyin Shop

E1E / Live-streaming

E5 PN THEY / Desafios y trends

HE% / Douyin Ads

00000000

Otro:
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AT WIFRAE RO 2RS4 7 / (En que tipo de contenido esta interesado? *

(] =El/Comedia

[ =w&s:5mE/ Bailes y coreografia
[ =% /Musica

[ wtiti / Moda

[ 4ets/ Cosmética

[ =&/ comida

[ #7315k / Vigjes y aventura

[] iahilf% / Deportesy fitness

[ #=#ninzh4n/ Mascotas y animales
(] oIY #FIE/DIY y manualidades
[ %% /Educacién

[J #4#/TE/ Tecnologia y gadgets
[J iR B/ Motivacion e inspiracion
[J 5k / Gaming

[ ot

EEETEFE LT 7 / ¢(Ha gastado dinero en la plataforma en alguna *
ocasion?

Q =vsi
O &/No
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MBLEE , MRS 7 / Silarespuesta es si, ¢en qué lo ha hecho? *

0 EI AT ATELYESEMTLFE] / Monedas virtuales (para enviar regalos a
creadores de contenido)

[ iTimAn&R& / Suscripciones y membresfas
[C] =r=rasn / Compras en tienda
[ nacmlSHEHr- Sin{2H / Publicidad y promociones para su negocio

[ #ug%E7E# / No he gastado dinero

fEEEEEEAHIEE Y / ¢Ha utilizado la Douyin Shop alguna vez? *

Z/Si

@)
O

3

I/ No

MEEML, EMETHEEIN~R 7 /En caso afirmativo, (qué tipo de *
productos ha adquindo?

[ sBs=#oRt i / Prendas de vestir y moda

[ et RF=EF / Cosméticos y articulos de belleza

[ =¥/ &/ Articulos electrénicos

[ sEf£=A=F2 / Ariculos para la casa y lifestyle

[ &®R=i&=5h3:7/ Comida o complementos alimenticios

[ =478 & / Articulos de viaje

D 4~ AIFEEE T4 AR / Articulos de cuidado personal o higiene

[ #Fes=m%n9m / No realizo compras en la Douyin Shop

O otra:

71



Trabajo Fin de Grado Santiago Martinez de la Concha

EE%MEEFERESER 7/ iCon qué frecuencia usa la Douyin Shop? *

O &4 (281 "FEL) /Baja (1 0 menos compras al mes)
O 4% (87 2-5%) /Media (2-5 compras al mes)

O =% (38 57LLE) [ Alta (+5 compras al mes)
O

HTELEFEHMIN / No realizo compras en la Douyin Shop

BESFETEAEATKOL? [/ Sigue a algun influencer o KOL? *

Q =ysi
O &/No

O #FTHEEZ/Nolosé

MBEHE , FEFEHE A KOL W T4 5%  / Encaso afirmativo, sha *
comprado algun articulo a traves de influencers o KOLs?

QO =&ysi
O &/No

mMEZiE , FMIEZT AR 7/ Encaso afirmative, jcuantos productos  *
ha comprado?

O #4 (1110178 /Pocos (1-10 productos)

—i (10-20 P& ) / Alguno (10-20 productos)

(O #8L# (2050 1= ) /Bastantes (20-50 productos)
O ##% (50 = &RELE ) /Muchos (+50 productos)

8 ZE5 / No he comprado
BEIERIRT 4 7/ ¢Cual es su género? *

O S+ / Hombre

O it/ Mujer
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HEEFERES T/ iCudles suedad? *
O »~Fi18F /18
O 1825% /1825
O 2635% /2635
36-45% /36-45
46-55 ¥ / 46-55

65 FL) F 7 +65

@)
O
(O 56655 /5665
O

LR Bl GrEE A EET IIRL T / ¢(Ha estado o vivido en el extranjero *
anteriormente o actualmente?

QO =/si
O =/ No

m Borrar formulario
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