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Abstract— The increasing popularity of the social media platform
TikTok is ushering in a new phase in its e-commerce, as it has not
only influenced users' social behaviors but also their purchasing
intentions. This network's influence has impacted the perception of
Sfashion subcultures among Generation Z users, with fast fashion
being the most questioned. Thus, we pose the following question:
How do sustainable fashion users interact on social media? To
address this issue, we have decided to focus on the influence of the
current leading social network, TikTok. This analysis is based on
the methodology applied by Einsle et al. (2024), using Kruskal-
Wallis tests, Mann—Whitney U-tests, and Dunn's Bonferroni post
hoc test. The interaction of videos is analyzed considering factors
such as duration, subtitles, audio content, emojis, and hashtags.

Based on the results, interactions such as Likes (p=0.026),
Comments (p=0.013), and Views (p=0.026) do not present
homogeneous outcomes, and there is a significant difference related
to the categories of the videos. The case of audio content (p=0.173)
in videos narrated by creators shows no significant difference. Thus,
the hypothesis H3, which proposes that user interaction differs
between videos containing spoken language or music, is accepted.
This research constitutes a new and original contribution to the
study of sustainability measured by interactions on social media.

Keywords-- Sustainable fashion, TikTok, social media,
environmental consciousness, consumer trends.
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Analisis de la Moda Sostenible a través de las Redes
Sociales: Caso TikTok

Resumen— El aumento de popularidad de la red social, TikTok,
genera una nueva etapa en su comercio electronico, ya que no solo
ha logrado influir en las conductas sociales de los usuarios, sino
también en sus intenciones de compra. La influencia de esta red ha
generado un impacto en la percepcion de las subculturas de moda
entre los usuarios de Generacion Z, siendo el de mayor
cuestionamiento el fast fashion. Asi, planteamos la siguiente
pregunta: ;Como es la interaccion de los usuarios de moda
sostenible en las redes sociales? Por ello, se ha decidido abordar la
problemadtica centrandonos en la influencia en la mayor red social
del momento, TikTok. El presente andlisis se basa en la metodologia
aplicada por [1] utilizando las pruebas de Kruskal-Wallis, Mann—
Whitney-U-Tests y Dunn Bonferroni post hoc test. Donde se analiza
la interaccion de los videos tomando en cuenta su duracion,
subtitulos, contenido auditivo, emojis y hashtags.

En base a los resultados, las interacciones de Likes (p=0.026),
Comentarios (p=0.013) y Vistas (p=0.026) no presentan resultados
homogéneos y existe una diferencia significativa en relacion con las
categorias de los videos. Siendo el caso del contenido auditivo
(p=0.173) con los videos narrados por los creadores. Por lo
mencionado, se estaria aceptando las hipétesis H3, la cual plantea
que La interaccion del usuario difiere entre los videos que contienen
lenguaje hablado o musica. La presente investigacion constituye un
nuevo y original aporte al estudio del tema de sostenibilidad medido
por las interacciones en redes sociales.

Keywords-- Sustainable fashion, TikTok,
environmental consciousness, consumer trends.

social media,

1. INTRODUCCION

La moda sostenible se refiere a practicas dentro de la
industria de la moda que tienen como objetivo minimizar el
impacto ambiental y promover métodos de produccion éticos
[2]. Asimismo, ayuda a moldear las percepciones de los
consumidores, a través de la promocion de practicas laborales
éticas, lo que a su vez mejora la imagen de marca y aumenta la
lealtad de los consumidores [3]. A raiz de ello, muchos paises
adoptaron la iniciativa de reducir sus emisiones de carbono,
para lo cual se requiere la colaboracion entre la industria de la
moda y el publico [4].

La industria de la moda enfrenta desafios ambientales, tales
como el excesivo uso de agua, una importante huella de carbono
y la generacion de residuos [5]. Por lo que ha generado una
creciente atencion tanto de la industria como de los
consumidores, como respuesta a las preocupaciones asociadas
con la produccion y el consumo de prendas de vestir [6]. Una
de las redes sociales que dio mayor visibilizacion a la moda
sostenible gracias a su contenido global ha sido TikTok, una
plataforma de rapido crecimiento, centrada en el contenido de
video corto. En lo que va de inicios del 2024, la mayoria de sus

usuarios tienen entre 18 y 34 afios, generaciones que se han
visto involucradas en acciones sostenibles [7]. El formato de
videos cortos se ha popularizado generando adiccion entre sus
usuarios, la interaccion de caracteristicas inmersivas estimula a
los usuarios y genera una respuesta emocional positiva [8]. La
red social ha surgido como un espacio donde la moda sostenible
encuentra un terreno fértil para su difusion y discusion.
Asimismo, posee un rol importante al impactar en las opiniones
de los usuarios [7].

Este formato ha logrado influir en las intenciones de
compra de los usuarios dependiendo de la experiencia
informativa, entretenida y basada en relaciones parasociales
que tengan con los videos [9]. En trabajos anteriores, se ha
demostrado que la conciencia social del consumidor esta
vinculada a la influencia de los productos sostenibles, lo cual se
refleja en las intenciones de compra hacia productos de moda
sostenible [10].

La metodologia utilizada se basa en investigaciones
realizadas anteriormente por Ref. [11]. La cual desarrolla una
metodologia para comprender las caracteristicas de los videos
de TikTok en la interaccion de los usuarios. Este se divide en 2
etapas, una codificacion de las categorias para analizar los
videos y el proceso de analisis de estos datos mediante SPSS.
Esta metodologia cuenta con un tamafio de muestra de 121
videos de 7 cuentas dedicadas a compartir contenido de moda
sostenible, la metodologia de la seleccion se basé en clasificar
las primeras cuentas que aparecen en el buscador de TikTok al
ingresar la palabra <moda sostenible>, el contenido se
encuentra mayormente en inglés y las cuentas se encuentran
dentro de la categoria de moda sostenible.

Finalmente, esta investigacion busca demostrar cémo
TikTok puede ser una herramienta efectiva para generar
conciencia sobre la moda sostenible entre sus usuarios. Al
analizar las caracteristicas de los videos y las tendencias de
interaccion, se demuestra que TikTok no solo es una plataforma
de entretenimiento, sino también un medio poderoso para
educar y promover practicas sostenibles.

II. MARCO TEORICO

A. Moda sostenible

Autores como Ref. [12], [4], [13], definen a la moda
sostenible como la practica de reutilizar ropa a través de
actividades como la compra o venta de articulos de segunda
mano a precios accesibles, participar en intercambios de ropa o
donar prendas usadas a otros. Este enfoque tiene como objetivo
prolongar el ciclo de vida de la
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ropa, reducir los residuos y disminuir el impacto ambiental
asociado con la produccion y eliminacion de moda. Asimismo,
presenta un enfoque integral hacia la produccion, consumo e
ideologia de la moda, disefiado para minimizar los impactos

negativos en respuesta directa a la crisis de sostenibilidad global.

Este enfoque no solo se centra en la reduccion del impacto
ambiental sino también subraya la creciente demanda e interés
de los consumidores por una mayor transparencia y practicas
sostenibles en la industria textil. Esto se refleja en la disposicion
de los clientes a pagar precios mas altos por prendas que
promuevan el respeto hacia el medio ambiente.

La Ref. [14], incluye un enfoque holistico que abarca
diversas dimensiones. Por un lado, la "ecomoda" la cual se
enfoca en métodos de producciéon que utilizan materiales
organicos y obtienen certificaciones ecologicas para minimizar
el impacto ambiental y por otro lado, la dimension "moda lenta"
o "slow fashion" la cual se contrapone al ritmo acelerado de la
industria tradicional, enfatizando la importancia de la calidad y
el consumo consciente con el propodsito de proteger tanto a las
personas como al planeta a lo largo de todo el ciclo de vida de
las prendas.

Otro nuevo enfoque sostenible de la industria de la moda
sugiere que la ética en cuestiones como la justicia laboral y el
bienestar animal se ha vuelto esencial. Las marcas que adoptan
estos principios y practican la sostenibilidad estdn logrando una
creciente aceptacion entre los consumidores. Por el contrario,
aquellas que no se ajusten a estas tendencias podrian enfrentar
una reduccion en su participacion en el mercado [15].

B. Redes sociales

Hoy en dia, existen diversas plataformas donde las
personas se han unido para conectarse, comunicarse y compartir
informaciéon con otros usuarios [16]. Por su alto alcance,
plataformas como Instagram, TikTok, Facebook y Twitter las
usan marcas para llegar a audiencias masivas [17]. Un ejemplo
de ello son las marcas Estée Lauder, MAC cosmetics, Clinique,
L’Oreal, Maybelline, y CoverGirl que realizaron el analisis de
sus publicaciones de Facebook para generar mas fidelidad con
sus consumidores [18]. Actualmente, las redes sociales siguen
siendo una herramienta para que pequefias y medianas
empresas, ademas de generar conciencia de la sostenibilidad
[19].

El uso de TikTok se ha extendido hoy mas que nunca,
volviéndose popular entre la Generacion Z (1997 — 2007), con
un gran numero de usuarios jévenes, lo que ha llevado a un
aumento en su visibilidad [20]. Sin embargo, se ha notado en la
investigacion que los algoritmos de TikTok impactan en la
identidad y los valores personales de los usuarios, moldeando
la autoimagen de los usuarios [7].

Hasta el momento, se han llevado a cabo estudios sobre
TikTok en dos lineas principales: uno centrado en los usuarios
de TikTok, su comportamiento y la plataforma en si, incluyendo
cierto analisis de su algoritmo; y otro enfocado en TikTok como
plataforma con énfasis en su sistema de recomendacion [21].

C. Moda sostenible y redes sociales

La industria de la moda ha sido reconocida como una de
las mas contaminantes a nivel mundial [22], ya sea por los
grandes volimenes de agua necesarios para producir un solo
kilogramo de algoddn, que ascienden a 20,000 litros, o por el
considerable desperdicio que generan al final de su ciclo de vida
util. Desde hace tiempo se ha tratado de buscar soluciones o
alternativas mas eco-amigables para este desafio. Las primeras
campafias relacionadas con esta problematica fueron las
campafias en contra de la caza de pieles de focas y las campafias
anti-pieles de animales. Estas iniciativas atrajeron la atencion
publica y presionaron a las casas de moda a adoptar cadenas de
suministro mas conscientes [23], dando inicio al movimiento
actual hacia la moda sostenible

En la actualidad, los consumidores permanecen
informados sobre el gran consumo y desperdicio que genera el
fast-fashion, por lo que es importante comprender como
abordar los temas de sostenibilidad con el publico en general
[24]. En este sentido, las redes sociales permiten a los
consumidores interactuar con las marcas y estar al tanto de sus
novedades. También les ofrecen la oportunidad de expresar sus
puntos de vista y preferencias utilizando interacciones mediante
likes, seguidores, comentarios y resefias. Asimismo, facilitan la
creacion de comunidades y tendencias [25]. Por lo tanto, es
crucial identificar cual es el canal mas efectivo para alcanzar a
una audiencia amplia y crear mayor conciencia sobre el uso
sostenible de la ropa.

En este contexto, esta investigacion se centra en analizar
como la red social Tiktok, ayuda a generar consciencia en sus
usuarios con respecto a la moda sostenible, evaluando Ila
interaccion de los usuarios con las siguientes hipotesis:

HI1: La interaccion del usuario difiere en funcion de la
duracion de un video de TikTok.

H2: La interaccion del usuario difiere entre los videos que
contienen subtitulos o textos.

H3: La interaccion del usuario difiere entre los videos que
contienen lenguaje hablado o musica.

H4: La interaccion del usuario difiere entre los videos
seglin contengan o no emojis en el pie del video.

HS5: La interaccion del usuario difiere segun el numero de
hashtags en el pie de video.

III. METODOLOGIA

La metodologia por utilizar es la implementada por Ref.
[11], [18]. Se divide en 2 etapas, una codificacion de las
categorias (duracion, audio, emojis, interaccion y hashtags)
para analizar los videos y el proceso de analisis mediante SPSS.
Se realizo la recoleccion de videos de TikTok de 7 cuentas
diferentes dedicadas a la divulgacion de moda sostenible,
alcanzado un tamafio de muestra de 121 videos. La seleccion de
las cuentas se basd en la metodologia de Ref. [11], la cual
considerd los siguientes criterios.
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e Las principales cuentas de moda sostenible se
seleccionaron usando los hashtags #sustainablefashion
en el buscador de TikTok. - Esto permite suponer que
estas cuentas llegan al alcance de los usuarios y causan
interaccion. Sin embargo, se revisaron los videos para
verificar que cumplieran la categoria.

e FEl contenido de TikTok esta en inglés. - Esto debido a
que la mayoria de los usuarios de TikTok e influencers
se comunican en inglés, ya sea mediante el video o los
comentarios. Ademas, permite analizar e interpretar
los resultados.

Las cuentas se categorizaron en consciencia social y moda.
Debido a que las influencers tenian distintas maneras de
presentar sus videos, la mayoria de ellas trataban de hacerlo
interactivo mostrando los distintos outfits que se podrian hacer
con la moda sostenible y los distintos usos que se le pueden dar
a la ropa que ya no usan sus espectadores. Por otro lado,
también se presenta contenido centrado en mostrar los distintos
casos y noticias que tienen relacionadas con la moda sostenible
o ensefiar sobre los distintos materiales sostenibles.

Al contar con la muestra recolectada de 121 videos, se
realizd la categorizacion elaborada por Ref. [18] que se
encuentra en la Tabla 1. La categorizacion se basoé en analizar
las caracteristicas de los videos, no se ha considerado el
contenido visual ni emocional. Con respecto a la categoria de
emojis, esta se ha considerado como una variable ficticia en los
captions, a lo que se refiere es si esta presente o no en las
pequeias descripciones de los creadores.

Luego de haber realizado la categorizacion se continud con
las pruebas mediante SPSS, las cuales fueron Kolmogorov-
Smirnov test y Kruskal-Wallis test por ser recomendable para
poblaciones asimétricas. En el caso de los emojis se aplico la
prueba Mann—Whitney-U-Tests. Finalmente, para obtener
resultados detallados ente categorias se aplico Dunn Bonferroni
post hoc test, para ello se utilizaron los datos del Kruskal—
Wallis test y los rangos promedios de las categorias

IV. RESULTADOS

Con respecto a los datos recolectados, los 122 videos
obtuvieron un total de 1,216,193 Likes, 14,515 Comentarios,
30,515 Compartido y 8,795,255 Vistas, ademas de ser
marcados como favoritos 68,957 veces (Tabla 2). La duracion
del video tenia un rango de dieciocho segundos a un minuto con
veinticinco segundos (M = 29s, DE = 44s). El minimo de
Hashtags fue cero y el maximo fueron cincuenta y cinco (M =6,
DE = 6.02). Con respecto al contenido auditivo, la categoria
mas destacada, con un 68.03%, es del contenido hablado,
seguida por las categorias Ambos (18.85%), Musica (11.48%)
y Ninguno (1.64%). En la categoria de contenido escrito, la mas
utilizada en los videos analizados son los Subtitulos (58.68%),
seguido por Texto (36.36%) y Ninguno (4.96%). Finalmente,

los emojis estuvieron presentes en el 55.74% de los videos (M
=1, DE =0.87)

TABLA I
CODIFICACION

Categoria

Duracion del video 1-10 seg
11 - 20seg
21 -30seg
31 - 40seg
41 - 50seg
51 - 60seg
+1min
Contenido auditivo Hablado
Musica
Ambos
Ninguno
Contenido escrito Subtitulos
Texto
Ninguno
Emojis En Caption
No contiene
Interacciéon Compartidos
Comentarios
Likes
Favoritos
Vistas
Hashtags 0

1-5

6-10

11-15

16 - 20

21-25

+25

A. Duracion de los videos

Los resultados (ver Tabla 3) demostraron que la
distribucion de likes es homogénea en la categoria de duracion
de videos H(1) =, p < 0.657. En la categoria de comentarios
también se puede notar una diferencia estadistica significante:
H (1)=3.730, p=0.713. Ademas, se encontro una relacion entre
la duracion de videos y el ntimero de vistas: H(1) = 6.456, p=
0.374. El post hoc test no /mostrd diferencias estadisticas
significativas para los favoritos o vistas, por lo que H1 se
aceptaria parcialmente.
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Asimismo, se aplico el Mann-Whitney-U-Tests para
analizar si existen diferencias estadisticas significativas entre
las interacciones de los videos con o sin emojis (Tabla 4). Las
interacciones de Comentarios son las de mayor diferencia
estadistica ( p = 0.013 < 0.05 ), los videos con emojis tienen

) TABLA 2 )
ESTADISTICAS DESCRIPTIVAS DE LA INTERACCION GLOBAL
EN LOS VIDEOS DE TIKTOK

Minimo Maéximo Suma Media Des. Est.
Likes 6 215,600 1,189,973 733 29,222.16
Comentarios 0 1,886 14,186 19 293.28
Compartidos 0 3,561 29,921 12 658.22
Favoritos 1 8,406 68,001 44 1,302.74
Vistas 176 1,300,000 8,667,862 7,013 189,650.11

menor cantidad de interaccion de comentarios.
E. Hashtags

Se analizaron las interacciones de los usuarios
dependiendo de los rangos de hashtags establecidos en la
codificacion (ver Tabla 1). Siendo las interacciones de
Favoritos (H (5) = 10.163, p=0.071) la inica homogénea. Por

B. Contenido escrito

Con respecto a la existencia de subtitulos, texto o ningun
contenido escrito; se ha notado resultados homogéneos. En
likes (H(2) = 0.248, p= 0.883), Compartidos (H(2) = 0.327, p=
0.849) y vistas (H(2) = 0.547, p=0.761).

C. Contenido auditivo

Solo hubo una diferencia estadistica entre el contenido
auditivo y las vistas (H(3) = 6.328, p = 0.173). Se identifica una
gran diferencia entre los videos Hablados, Ambos (hablado y
musica) y Ninguno. Los videos con contenido Hablado
presentan un mayor rango de media (Mrank = 66.90)
comparado con los que no presentan Ninguno (Mrank = 1.60).
Por lo que H3 puede ser confirmado parcialmente.

TABLA 3
RESULTADOS DEL ANALISIS NO PARAMETRICO

Likes Comments Compartidos Vistos Favoritos

Duracion  H(1) 4.143 3.730 2.559 6.456 3.141
C.escrito  H(2) 0.248 0.158 0.320 0.547 0.211
C. auditivo H(3) 5.592 4.453 5.221 6.368 4.822
Emojis H(4) 4.948 6.178 1.287 4.960 2.631
Hashtags ~ H(5) 11.81 11.413 11.952 11.679  10.163

D. Contenido de emojis

La existencia o no de los emojis en los captions de los
videos no cuenta con resultados homogéneos. Se rechaza la
hipétesis en el caso de Likes (H (4) = 4.948, p = 0.026),
Comentarios (H (4)=6.178,p=0.013) y Vistas (H (4) =4.960,
p = 0.026). Sin embargo, los Compartidos (H (4) = 1.287, p =
0.257) y Favoritos (H (4) =2.631, p = 0.105) confirman la H4.
Con respecto a la existencia de los emojis en los caption,
(Mrank = 55.60) se encuentran presente en los videos y (Mrank
=41.10) no cuentan con emojis

lo que se rechazaria HS5 en las interacciones de Likes
Comentarios, Compartidos y Vistas relacionadas con el nimero
de hashtags.

Por ultimo, se realizdé un andlisis de las diferencias entre
los emojis y las variables de interaccion de este. Se encontraron
resultados significativos para todas las variables como: Likes
(H(4) = 1340.500, p < 0.05), comentarios (H(4) = 1291.500, p
< 0.05), compartidos (H(4) = 1546.000, p > 0.05), favoritos
(H(4) =1454.000, p > 0.05) y vistas (H(4) = 1340.000, p < 0.05).
En la Tabla 4 se presentan las comparaciones entre pares que
demostraron significancia estadistica, junto con sus efectos
observados.

) TABLA 4
COMPARACION DE LAS HIPOTESIS MEIDANTE EL POST HOC
TEST

U z p Resultados
Duracién H(@4) 1340500 -2.224 0.026 Diferencia
C. escrito H@) 1291.500 -2.486 0.013 Diferencia
C. auditivo H(4) 1454.000 -1.134 0.257 Homogéneo
Emojis H(4) 1454000 -1.622 0.105 Homogéneo
Hashtags H(4) 1340.000 -2.227 0.026 Diferencia

VI. DISCUSION

Para esta investigacion, se analizaron los videos de TikTok
relacionados al contenido de moda sostenible, enfocandose en
sus caracteristicas de formato. También se investigd como se
relacionan estas caracteristicas con las variables de interaccion
del usuario. En el contexto de un evento de navegacion, el
estudio ofrece una comprension mas detallada de las
caracteristicas estructurales de los videos de TikTok. Se
examinaron los atributos que fomentan una mayor interaccion
por parte de los usuarios.

H1 se podria aceptar parcialmente ya que la duracion de los
videos resulta significativa en interacciones como vistas y
comentarios. Estos resultados son similares a los encontrados
por Ref. [26] Sin embargo, no se ha podido confirmar si la
duracion tiene relacion con los likes.
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Respecto a H2, los resultados fueron homogéneos. Es decir,
la interaccion del usuario no difiere entre los videos que
contienen subtitulos o textos. Incluso, investigaciones como la
de Ref.[27] en Facebook, concuerdan en que las versiones de
los videos cortos sin subtitulos tuvieron un mejor desempefio
que aquellas con subtitulos, lo cual contradice nuestra
suposicion inicial sobre cudl seria la version optima.

En el caso de H3, hay una diferencia significativa entre los
resultados, siendo los videos Hablados los que tienen mayor
interaccion.

Un caso de ello, son los videos con voz en off del Museo
del Prado, los cuales incluyen una narracion que complementa
el contenido visual, proporcionando explicaciones sobre las
obras y son de sus videos mas populares [28]. Si bien, la musica
en TikTok juega un papel activo en la creacion del contenido e
interaccion social, no es el caso en los videos de moda
sostenible.

La H4, respecto a los emojis en los Captions de los videos,
no cuentas con resultado homogéneos, obteniendo resultados
desiguales en las categorias. En las interacciones de Likes,
Comentarios y Vistas se rechaza la H4; sin embargo, en
Compartidos y Favoritos, se confirma H4.

Los emojis tienen un impacto significativo en las
interacciones de los usuarios, especialmente en el contexto de
la publicidad en redes sociales, teniendo un rol importante en
las intenciones de compra de los usuarios [29]. Los emojis se
han vuelto herramientas interactivas de marketing
incrementando las interacciones de los usuarios [30]. La
inclusién de emojis emocionales tiene un efecto positivo en la
interaccion de los usuarios en publicaciones comerciales; sin

embargo, los emojis informativos tienen un efecto negativo [31].

La generacion Z es la que se ve mas acostumbrada al uso de
emojis, demostrando una mayor significancia en las
interacciones de los videos de redes sociales [32].

Con respecto a la HS5, las interacciones de Favoritos
presentan homogeneidad por lo que se aceptaria; sin embargo,
se rechaza con las interacciones de Likes, Comentarios,
Compartidos y Vistas dado a que si influye.

Los resultados muestran que el uso de Hashtags es mas
frecuente en redes sociales como Instagram y Tiktok, mientras
que se utiliza menos en redes sociales como Facebook [33]. Los
hashtags se han vuelto en una herramienta poderosa dandole
mayor visibilidad a las publicaciones siendo utilizada para
marketing de marca, propaganda, entre otros [34].

VII. CONCLUSIONES

La investigacion se centra en ofrecer un analisis profundo
acerca de las caracteristicas de los videos y las tendencias de
interaccion de los usuarios en el tema de moda sostenible. Se
obtuvieron resultados para las diferentes interacciones
establecidas. Ello puede ser de utilidad a los creadores de
contenido de moda sostenible para mejorar su interaccion con

los usuarios y enganchar de nuevos usuarios. Los resultados no
son constantes y varian dependiendo de la categoria, los
hashtags (p=0.071) han demostrado ser influyentes en Ia
mayoria de las interacciones y los emojis no presentan una gran
diferencia significativa. Ademas de ello, se ha podido
identificar las preferencias de los usuarios referente al
contenido auditivo (p=0173) siendo el mas popular el contenido
“Hablado”, todos estos factores pueden ser incluidos en el
formato de creacion de contenido para generar mayor
interaccion. H1 indica que la duracion de los videos afecta
vistas y comentarios, pero no likes. H2 se rechaza, ya que los
subtitulos no impactan la interaccion. H3 se acepta, mostrando
que el contenido hablado genera mas interaccion. H4 se
confirma parcialmente, con los emojis mejorando compartidos
y favoritos, pero no likes ni comentarios. Finalmente, HS5 se
acepta parcialmente, ya que los hashtags afectan principalmente
favoritos, sin impacto en otras métricas. TikTok es una red
social que ha captado la atencion de los internautas,
especialmente de los mas jovenes, por lo que es una gran opcion
para inducir opciones de compra sostenibles y generar
consciencia en las prendas que usan.

VIII. LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

Esta investigacion se centra en investigar las interacciones
de los usuarios con respecto al contenido de moda sostenible, al
ser un tema poco investigado se tuvo ciertas limitaciones.

Principalmente la parte de circunscribir los usuarios para la
muestra ya que no se podia identificar las caracteristicas
demograficas de los usuarios, por lo que se recomendaria a las
futuras investigaciones centrarse en una generacion en
especifico para obtener resultados mas detallados.

Con respecto a la recopilacion de la muestra, el contenido
de moda sostenible era escaso al ser un tema poco popular, la
cantidad de creadores de contenido de moda sostenible era
minima. Por ello, la metodologia utilizada seria mas practica en
temas de videos populares

VIV. IMPLICACIONES PRACTICAS

Esta investigacion refleja las interacciones de los usuarios
de TikTok respecto al contenido de moda sostenible. Los
hallazgos encontrados pueden resultar utiles para community
manangers y/o personas que se dedican a las redes en general.
Se recomienda considerar el tipo de contenido auditivo a
utilizar en los videos, asi como el uso de hashtags ya que estos
elementos influyen significativamente en el nivel de
engagement de los usuarios.

Con el crecimiento acelerado de la base de usuarios de
TikTok, esta red social se presenta como una oportunidad clave
para que las marcas de moda sostenible incrementen la
visibilidad y promuevan practicas éticas. Por ello, es
recomendable que las marcas integren TikTok como un
elemento central en sus estrategias de marketing, adaptando su
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contenido a las dindmicas de la plataforma para lograr un mayor
impacto.
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