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Resumen

La conciencia de algoritmo, que se define como el grado en que el usuario es consciente de la presencia y el funciona-
miento de los algoritmos, podria influir en cdmo se comporta e interactia online. El objetivo principal de este estudio es
comprender como la conciencia algoritmica modera la asociacidon entre las motivaciones de uso y la adiccién a videoclips
de TikTok entre los jovenes. Se disefié un cuestionario online que fue rellenado por 473 jévenes entre 18 y 22 afios en
China para explorar las motivaciones de uso de videoclips, sus niveles de tener conciencia de la existencia de algoritmos
y el grado de adiccidén a utilizar TikTok. Los resultados de la encuesta confirman que hay seis factores principales que
motivan a los jévenes a consumir videoclips en TikTok, entre los que destacan el entretenimiento relajante y la busqueda
de informacion. Se revela que el nivel de adiccidn a TikTok es relativamente alto, mientras que el nivel de conciencia de
algoritmo de los jovenes todavia es relativamente moderado. En segundo lugar, las motivaciones de uso, busqueda de
informacidn, entretenimiento relajante e interaccion social resultan ser predictores de adiccidn a videoclips de TikTok.
En tercer lugar, se estudia el rol moderador de conciencia algoritmica cuyos efectos de interacciones con busqueda de
informacidn y con entretenimiento relajante son significativos y se descubre que el aumento de nivel de conciencia de
algoritmo entre los jovenes ayudaria a reducir el uso adictivo de TikTok.

Palabras clave

Motivacién; Moderacidon; Jévenes; TikTok; Redes sociales; Medios sociales; Conciencia algoritmica; Algoritmos; Vi-
deoclips; Filtros burbuja; Burbujas de filtro; Adiccidn; Interaccidn social; Informacidn; Entretenimiento.

Abstract

Algorithm awareness, which is defined as the degree to which the user is aware of the presence of algorithms and the
way in which they function, could influence how users behave online and interact. The main focus of this study is to
understand how algorithm awareness moderates the association between usage motivations and addiction to TikTok
videoclips among young people. An online questionnaire was designed and responses attained from 473 young peo-
ple in China to explore the motivations for consuming video clips, their algorithm awareness levels, and the degree of
addiction when using TikTok. The survey results confirm that there are six main factors that motivate young people to
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consume video clips on TikTok, of which the relaxing entertainment motivation and the information-seeking motivation
receive higher scores. They also reveal that the level of addiction to TikTok is relatively high, whereas the level of algori-
thm awareness among young people remains at a relatively moderate level. Second, when investigating the motivations
for use that lead to addiction, the motivations of information seeking, relaxing entertainment, and social interaction are
found to be predictors of TikTok video clip addiction. Third, the moderating role of algorithm awareness, whose effects
on interactions with information seeking and relaxing entertainment are significant, is studied, and it is found that in-
creasing the level of algorithm awareness among young people could help reduce the addictive use of TikTok.

Keywords

Motivation; Moderation; Young people; TikTok; Social media; Social networks; Algorithm awareness; Algorithms; Video
clip; Filter bubbles; Addiction; Social interaction; Information; Entertainment.
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1. Introduccién y marco tedrico

TikTok, red social basada en la reproduccién de videoclips, se ha expandido de forma acelerada por todo el mundo. Des-
de los inicios de la Covid-19 y el confinamiento, el consumo medio diario de videoclips por parte de los jévenes ha ido
aumentando continuamente, popularizandose la creacion y difusiéon de contenido audiovisual a su través. TikTok utiliza
inteligencia artificial para mostrar al usuario contenidos que posiblemente sean de su interés, creando adiccidn. Funcio-
na a base de algoritmos automaticos que seleccionan los temas a gusto de cada usuario, haciendo que este viva en una
“burbuja de filtro”, burbuja que sélo deja entrar dichos temas. Este estudio examina la influencia que la conciencia de
existencia de los algoritmos tiene sobre las motivaciones y la adiccion a TikTok entre los jévenes.

1.1. Plataformas de videoclips y motivaciones de su uso

Los estudios sobre el consumo de videoclips y los habitos de uso de los jéovenes han recibido una atencién renovada en
los ultimos afios. Las plataformas como YouTube permiten la busqueda, visionado de videos y ciertas funcionalidades de
interaccidn, como seguir a usuarios, marcar me gusta/no me gusta a videos e incluir comentarios, asi como la creacién de
canales particulares en los cuales se almacenan y difunden videos elaborados por los propios usuarios (Ordufia-Malea;
Font-Julian; Ontalba-Ruipérez, 2020). TikTok permite ver, compartir, comentar y crear videoclips, satisfaciendo asi las
diferentes necesidades de recreacion, socializacién y busqueda de informacién de los usuarios (Omar; Dequan, 2020).

La teoria de usos y gratificaciones (U&G) que se utiliza para analizar cémo y por qué las personas usan los medios, se
basa en cinco suposiciones principales (Katz; Blumler; Gurevitch, 1973):
1) el uso de los medios esta gobernado por objetivos, motivos e intenciones;

2) las audiencias toman la iniciativa de seleccionar y usar los medios de comunicacion para satisfacer una serie de nece-
sidades de cardcter psicosocial;

3) los medios compiten con otras formas de comunicacidn para satisfacer necesidades;
4) los miembros de la audiencia son conscientes de sus motivaciones para usar los medios;

5) los miembros de la audiencia juegan un papel destacado en evaluar el valor del contenido de los medios y las gratifi-
caciones obtenidas de su uso.

La investigacion de Kircaburun et al. (2020) que aplica la teoria U&G ha desvelado que las necesidades y los deseos que
motivan el consumo y la participacion en los medios, también varian segun la plataforma que se utiliza.

Se han identificado cuatro usos principales de TikTok (Fiallos; Fiallos; Figueroa, 2021):

- informacion;

- distribucién de videoclips divertidos;
- promocion;

- participacion en desafios.

Los jévenes no solo consideran TikTok como un lugar de entretenimiento, sino también como un medio de difundir
informacién y conocimiento. En particular durante la pandemia, las tres principales razones por las que los usuarios de
TikTok pasaban su tiempo navegando en esta red social estan relacionadas con actividades que realizan en su tiempo
libre (Oana-Fratila, 2021):

- para encontrar videoclips divertidos o entretenidos,

- para pasar el tiempo, y

- para obtener nuevas ideas o inspiracion.
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Ademas, en ese periodo, los videoclips de TikTok pudieron impactar terapéuticamente en los consumidores, aliviando
el aburrimiento e afectando positivamente a su salud mental (Udenze; Uzochukwu, 2021). El uso mas comun es la bus-
gueda de informacién, hechos y datos relevantes, generalmente actualidad politica, ciencia y medio ambiente, sociedad,
eventos masivos, educacién y noticias relacionadas con la propia red TikTok (Vazquez-Herrero; Negreira-Rey; Lopez-Gar-
cia, 2020). Sin embargo, la presencia y el impacto de los medios de comunicacion en esta red social son bajos: la mayoria
de los contenidos los crean usuarios activos de TikTok en base a contenidos virales y de entretenimiento y a informacion
de actualidad (Pefia-Fernandez; Larrondo-Ureta; Morales-i-Gras, 2022).

Los usuarios valoran cémo las redes sociales TikTok y YouTube les proporcionan la oportunidad de publicar y compartir
contenido de produccién propia con amigos y familiares como una forma de autoexpresidn, buscando recibir “me gusta”
(Scherr; Wang, 2021; Khan, 2017). Asi se puede afirmar que presentarse a los demds es una motivacidon importante en
el uso de TikTok. Los jovenes encuentran TikTok emocionante por las nuevas ideas que reciben de otros usuarios que la
usan por la misma razon (Scherr; Wang, 2021).

1.2. Adiccidn, algoritmo de recomendacion y burbuja de filtro

La adiccion a las redes sociales es una conducta caracterizada por un deseo incontrolable e insaciable de estar perma-
nentemente online, descuidando otras areas de la vida personal (Brailovskaia; Schillack; Margraf, 2020). Es mas dificil
de abordar que la adiccién a las sustancias porque las plataformas de redes sociales son intangibles, usan algoritmos
para aumentar la permanencia del usuario, aprovechando el deseo de reconocimiento social y brindando refuerzos
intermitentes para estimular el comportamiento compulsivo (Liao; Sher; Liu, 2023). La investigacion sobre aplicaciones
online de videoclips muestra que el desarrollo de una adiccién se debe en parte al algoritmo de la aplicacién que permite
a los usuarios obtener contenido personalizado sin tener que buscarlo (Zhang; Wu; Liu, 2019). En el caso de TikTok, los
factores de riesgo para el uso problematico y adictivo también han incluido la menor edad de los usuarios, el bajo nivel
de ingresos y el bajo nivel de educacién (Huang; Hu; Chen, 2022; Lewin; Ellithorpe; Meshi, 2022).

Los jovenes todavia carecen de los conocimientos necesarios para el uso adecuado de tecnologias digitales e informati-
cas. La falta de conocimientos sobre los algoritmos de recomendacion y la baja alfabetizacién mediatica han provocado
que los jovenes cuando consumen los videoclips obtengan informacion precaria y sesgada (Quelhas-Brito, 2012).

Aunque los algoritmos podrian ayudar y recomendar mas contenidos necesarios y positivos para los jovenes gracias a
los big data, la inteligencia artificial automatiza las busquedas, la clasificacion y el tratamiento de la informacion, y se
instala en las tareas (Tuiez-Lopez; Toural-Bran; Cacheiro-Requeijo, 2018), por lo que es practicamente inevitable que
los jévenes acaben adictos y atrapados dentro de su propia burbuja de filtro y de sus recomendaciones excesivamente
personalizadas a lo que consumen.

La burbuja de filtro es un concepto definido por el ciberactivista Pariser (2011) para ilustrar que las personas viven en un
universo de informacion personalizada que coincide con sus propias preferencias y gustos, quedan atrapados en este es-
tado de aislamiento intelectual definido por los resultados de las busquedas similares y homogéneas que realizaron con
anterioridad. En las burbujas de filtro las personas quedan encapsuladas en determinados flujos de datos determinados
por algoritmos, con noticias o actualizaciones de redes sociales filtradas segun los intereses mostrados anteriormente
(Pariser, 2011).

Este hecho ha llamado la atenciéon de muchos investigadores de la Comunicacién, preocupados por las perspectivas
negativas de los algoritmos de recomendacidn con que los usuarios interactian encerrados en su burbuja de filtro (Ro-
driguez-Cano, 2018). Con su personalizacién extrema, los algoritmos limitan la diversidad de contenidos que reciben las
personas, lo que tendra un efecto adverso en el discurso democratico, la mentalidad abierta y una esfera publica saluda-
ble (Nguyen et al., 2014). Las burbujas de filtro crean barreras para el didlogo racional y diversificado que es necesario
para una sociedad democratica (Amrollahi, 2021).

1.3. Conciencia de algoritmo para reducir la adiccion

La conciencia de algoritmo se define como el grado en que los usuarios son conscientes de la presencia y el funcio-
namiento de los algoritmos en un contexto especifico de consumo y en relacién con conceptos como la equidad, la
transparencia y la confianza (Swart, 2021). Se define la conciencia de contenido de medios algoritmicos (AMCA) como
la medida en que las personas tienen percepciones precisas de lo que hacen los algoritmos en un entorno de medios
en particular, asi como su impacto en la forma en que los usuarios consumen y experimentan el contenido de medios
(Zarouali; Boerman; De-Vreese, 2021). El nivel de la conciencia de algoritmo del usuario influye en cdmo se comporta
online, interactla y se involucra (Schwartz; Mahnke, 2021).

Sin embargo, la mayoria de los usuarios no entienden que las plataformas utilizan tales algoritmos autométicos para
ofrecerles las recomendaciones (Gran; Booth; Bucher, 2021). En particular, se ha estudiado que jévenes con estrés es-
colar tienen mayor adiccidn a utilizar las redes sociales (Fernandes et al., 2020). Asi cuando consumen los videoclips que
se ofrecen en TikTok para obtener noticias y divertirse, quedan facilmente adictos, se sumergen profundamente en su
informacién favorita y no pueden liberarse de ella, desconociendo que han sido victimas del sistema de recomendacidén
y filtrado (Gémez; Charisi; Chaudron, 2021).
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Dado que los algoritmos operan en un proceso similar a una caja negra, es importante examinar de qué manera los
usuarios son conscientes de estos problemas, como pueden controlar de manera significativa sus propias interacciones
con la IA mediante la gestion de los datos que eligen compartir y evaluando sus practicas de privacidad y seguridad, y
qué impacto tiene la transparencia en los comportamientos de los usuarios, particularmente en su respuesta a las preo-
cupaciones de privacidad (Shin; Park, 2019). Se descubren cuatro factores para definir la conciencia algoritmica:

- el filtrado de contenido;

- latoma de decisiones automatizada;

- lainteraccion entre humanos y algoritmos;

- las consideraciones éticas para la escala AMCA (Algorithmic Media Content Awareness), que en teoria podria funcio-
nar como un moderador a nivel individual y servir como una variable importante que influye en la magnitud de los
efectos de los medios algoritmicos o altera las percepciones y actitudes (Zarouali; Boerman; De-Vreese, 2021).

Se observan tres consideraciones éticas importantes en relacion con el contenido mediado por algoritmos (Koene et al.,
2015; Susser; Roessler; Nissenbaum, 2019; Bigman et al., 2021):

- intrusion en la privacidad;
- falta de transparencia;
- sesgo algoritmico.

En base a lo observado en investigaciones precedentes, los objetivos que se persiguen y las hipdtesis principales de este
estudio son:

1) Identificar las principales motivaciones en el consumo de videoclips de TikTok. Se hipotetiza que las motivaciones de
consumo de videoclips de TikTok son las de informacion, entretenimiento, interaccion social, autoexpresion y busqueda
de nuevas tendencias.

2) Analizar cudles son las motivaciones de consumo que conducen a la adiccién de videoclips de TikTok. Se hipotetiza
que los jévenes que estan influenciados por las motivaciones citadas son propensos a ser adictos a videoclips de TikTok.

3) Investigar si existe relacion entre la conciencia de algoritmo y la adiccion a TikTok. Se parte de la hipdtesis de que la
conciencia de algoritmo modera la asociacion entre las motivaciones y la adiccion a TikTok de tal manera que, entre los
jovenes con alta conciencia de algoritmo, la adiccion a TikTok sera mas baja.

2. Metodologia

Este articulo analiza las motivaciones y la adiccidn de los jovenes que consumen los videoclips de TikTok, explora las
correlaciones entre las motivaciones de consumo, la conciencia de algoritmo y la adiccidn a TikTok, y finalmente, analiza
el efecto de moderacion de la conciencia de algoritmo.

Reclutamos a los participantes a través de Credamo:
https://www.credamo.com

Credamo es un proveedor de servicios de encuestas online en China y tiene funciones similares a Amazon Mechanical
Turk. Credamo tiene una muestra de investigacion online de 2,8 millones de participantes de varias regiones de China 'y
de diferentes edades, niveles educativos y estatus econdmico. Para el calculo de la muestra se siguié una estrategia de
muestreo proporcional y estratificado, segun sexo, edad, curso y tipo de universidad. Se recibieron 503 respuestas de
usuarios de TikTok. Después del filtrado y exclusion de las respuestas incompletas, se obtuvieron 473 respuestas validas
para el analisis estadistico. A la luz del marco tedrico expuesto, y considerando que todavia son escasos los estudios
empiricos en esta materia, se realizd esta investigacién basada en la citada muestra de 473 jévenes de edades com-
prendidas entre los 18 y 22 afios con una edad media de 20,53 afios (DS=1,31 afios), que consumian los videoclips en la
plataforma de TikTok en China. Las edades corresponderian a la etapa de licenciatura en China:

- 25,4% era alumnado de 12 curso de licenciatura;
- 25,2% de 292 curso de licenciatura;

- 24,8% pertenecia a 32 curso de licenciatura;

- 24,5% era alumnado de 42 curso de licenciatura.

La encuesta se realizd del 27 al 29 de abril de 2023, mediante un cuestionario estructurado. Por sexo, un 47,3% eran
chicos y un 52,6% eran chicas. Del total de alumnado, el 83,3% correspondia a universidades publicas y el 16,7% a uni-
versidades privadas.

Los datos obtenidos de la encuesta fueron analizados con el programa estadistico SPSS, V.26 y el nivel de validez esta-
distica se establecié para el valor p<0,05. Partiendo de los estadisticos descriptivos basicos se fueron realizando otros
analisis de estadistica inferencial mas complejos. En general el proceso de andlisis consiste en tres partes:

- la primera supone comprender las caracteristicas descriptivas de la muestra de usuarios de TikTok;

- en la segunda se trata de encontrar y medir las principales motivaciones de uso de TikTok, el grado de conciencia de
algoritmo de recomendacién y el grado de adiccion mediante una escala Likert de cinco puntos;

- entercer lugar, se investigan las correlaciones entre las tres variables antes mencionadas y el efecto de moderacién de
conciencia de algoritmo sobre las relaciones entre motivaciones de uso y adiccién.
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En cuanto al instrumento que se usd, las motivaciones utilizadas en el estudio actual se basaron en investigaciones pre-
vias sobre los motivos de uso de Facebook (Papacharissi; Mendelson, 2010; Andreas-Schwartz; Skrubbeltrang-Mahnke,
2021), Instagram (Sheldon; Bryant, 2016), y TikTok (Omar; Dequan, 2020) y se calificaron en una escala tipo Likert de
5 puntos desde “muy poco probable” (puntuado como 1) a “muy probable” (puntuado como 5). Se incluyeron en este
estudio seis factores de motivaciones relacionados con U&G:

- busqueda de informacién;

- dar informacion;

- entretenimiento relajante;

- auto presentacion;

- interaccidn social;

- identificar nuevas tendencias.

Las escalas se crearon en base a un conjunto de preguntas que arrojaron buena confiabilidad y alfas de Cronbach, ya que
todas las escalas fueron por encima de 0,7.

Actualmente no existe una escala validada especifica para medir la gravedad de la adiccidn a TikTok. Por lo tanto, esta
dimensidn se evalué mediante una version adaptada del Internet Addiction Test (Young, 1998; IAT), que es la escala mas
utilizada y validada para evaluar la adiccion a internet. El IAT esta compuesto por 20 items calificados en una escala tipo
Likert que va desde 1 (raramente) a 5 (siempre) para medir la frecuencia. Los elementos se modificaron para adaptarse
al contexto de uso de TikTok (p. ej., éCon qué frecuencia te quedas mas tiempo en TikTok de lo que pretendias?). En el
presente estudio se encontrd una alfa de Cronbach de 0,90, lo que indicé una buena consistencia interna.

Se adoptd la escala AMCA (Algorithmic Media Content Awareness), desarrollada por Zarouali, Boerman y De-Vreese
(2021) para medir la conciencia del algoritmo que funciona en la seleccién y presentacion de contenido en TikTok. La
escala AMCA fue comprobada con éxito en tres plataformas online: Netflix, YouTube y Facebook. La escala consta de 13
elementos que miden especificamente el nivel de conciencia de los usuarios sobre el uso de algoritmos. Por ejemplo:

- los algoritmos se utilizan para priorizar ciertos contenidos multimedia por encima de otros;
- los algoritmos se utilizan para

mostrarme contenido multimedia Tabla 1. Resultados del analisis factorial exploratorio sobre motivaciones

en T/kToI.<en funcidén de decisiones Factores e items loading a
automatizadas; o ; ) ”
| tenid limedi | Factor 1: Busqueda de informacién 0,92
- el contenido multimedia que I0s
algoritmos me recomiendan en Obtener informacién sobre las cosas que te interesan 0,83
TikTok depende de mi comporta- Aprender a hacer las cosas 0,78
miento online en esa plataforma. Mantenerte al dia con las noticias y eventos actuales 0,77
Las respuestas posibles variaron de Factor 2: Dar informacién 088
1 (nada consciente) a 5 (completa- Proporcionar informacién a otros 0,86
mente consciente). Cuanto mayor es Compartir informacién sobre tus intereses con los demas 0,80
la puntuacién de un individuo, ma- Generar ideas 0,83
yor es la conciencia algoritmica. Factor 3: Entretenimiento relajante 0,84
3. Resultados Lo disfrutas 0,85
Primero se realizd mediante SPSS Ayuda a relajarte 0,85
26.0 un analisis factorial explora- Pasar el tiempo cuando te aburres 0,83
torio (AFE), en el que 20 items se Para poder desconectarte de tu ambiente por un momento 0,79
cargaron en las 6 motivaciones, y se Factor 4: Auto presentacion 0,89
examind la confiabilidad -y v.alldez Sentirte importante 0,83
de la escala de las 6 motivaciones. .. ; ) »
Las cargas factoriales oscilaron en Publicar videoclips de TikTok puede llamar la atencion de otros 0,78
tre 0,72 a 0,86, todos significativos Puedes presentarte a los demas publicando videoclips de TikTok 0,85
’ ’ 7
(p < 0,01), lo que indicé una validez Puedo obtener“me gusta” de otros publicando videoclips de TikTok 0,84
convergente adecuada. Las puntua- Factor 5: Interaccién social 0,86
ciones de Alfa de Cronbach oscila- Mantenerte en contacto con otros usuarios 0,79
ron entre O’.SZ y O.,92-, indicando una Te sientes como que perteneces a una comunidad 0,82
buena consistencia interna para las
6 motivaciones Conocer gente que comparte algunos de tus valores 0,76
vaci .
Factor 6: Nueva tendencia 0,82
Lfa\,tabla 2 proporciona un:ma'descrlp- Porque mola 0,80
cién general de las estadisticas des-
L. . Porque todos lo hacen 0,77
criptivas y correlaciones. En cuanto a
las 6 motivaciones, entretenimiento Puede ser emocionante e interesante 0,72
7
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relajante (M = 4,23; DT = 1,25) y busqueda de informacion (M = 3,61; DT = 1,14) fueron las que obtuvieron mas pun-
tuaciones, mientras que auto presentacion (M = 1,90; DT = 1,33) y nueva tendencia (M = 1,69; DT = 0,76) fueron las
motivaciones que obtuvieron menos puntuaciones entre jovenes.

El nivel de conciencia de algoritmo (M = 3.31; DT = 1.12) fue moderado mientras que el nivel de adiccién a TikTok (M =
3.59; DT = 1.19) fue relativamente alto. Entre las motivaciones, busqueda de informacidn, entretenimiento relajante e
interaccion social se correlacionaron con adiccidn a TikTok. Existié una relacién negativa entre conciencia de algoritmo
y adiccidn a TikTok.

Tabla 2. Medias, desviaciones estdndar y correlaciones entre motivaciones, conciencia de algoritmo y adiccién (N = 473)

Variables M DT 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. Sexo - - -

2. Edad 20,53 1,31 ,00 -

3. Busqueda de informacion 3,61 1,14 ,04 .05 -

4. Dar informacion 3,13 1,34 ,06 .08 12 -

5. Entretenimiento relajante 4,23 1,25 ,10 .03 16 ,09 -

6. Auto presentaciéon 1,90 1,33 ,15 .05 ,08 15 12 -

7. Interaccién social 3,37 1,23 1 .06 ,07 13 31 24% -

8. Nueva tendencia 1,69 0,76 ,09 .03 ,05 ,08 1 12 ,05 -

9. Conciencia de algoritmo 3,31 1,12 16 11 ,22% ,08 27* ,03 ,09 ,05 -

10. Adiccién a TikTok 3,59 1,19 ,09 .08 27* A7 ,23% 15 31* 14 -19*% -

Nota. * p<0.05

Para la gravedad de adiccion al uso de TikTok, la tabla 3 indica con precision los datos de la escala Likert de IAT con cinco
puntos que representaron la media y la desviacion estandar de cada item que la componia. Afirmaciones como “Te que-
das mas tiempo en TikTok de lo que pretendias” (M =4,31; DT = 1,31); “Alguien en tu vida se queja del tiempo que pasas
en TikTok” (M = 4,01; DT = 1,26), y “Tratas de reducir la duracion de tiempo que dedicas a TikTok y fallas” (M = 4,32; DT
=1,09) obtuvieron mayores puntuaciones medias.

Table 3. IAT adaptado a TikTok

M DT
1. Te quedas mas tiempo en TikTok de lo que pretendias. 4,31 1,31
2. Descuidas las tareas del hogar para estar mas tiempo en TikTok. 3,62 1,25
3. Prefieres la emocién de TikTok a la intimidad con tu pareja. 3,54 1,26
4. Entablas nuevas relaciones con tus companeros de TikTok. 3,57 1,22
5. Alguien en tu vida se queja del tiempo que pasas en TikTok. 4,01 1,26
6. Tu trabajo escolar se ve afectado por el tiempo que dedicas a TikTok. 3,48 1,23
7.Ves videoclips de TikTok antes de otras cosas que tengas que hacer. 3,32 1,17
8.Tu rendimiento laboral se ve afectado debido a TikTok. 3,57 1,21
9.Te pones reservado cuando alguien te pregunta que haces en TikTok. 3,32 1,11
10. Blogueas pensamientos perturbadores de tu vida con pensamientos relajantes de TikTok. 3,25 1,04
11.Te encuentras anticipando cuando irds a TikTok de nuevo. 3,63 1,12
12.Temes que la vida sin TikTok seria aburrida, vacia y sin alegria. 3,50 1,23
13. Chasqueas si alguien te molesta mientras estas en TikTok. 3,32 1,22
14. Pierdes el suefio debido a que miras videoclips de TikTok a altas horas de la noche. 3,42 1,13
15.Te preocupas por TikTok al ser desconectado, o fantaseas con ver videoclips en TikTok. 3,44 1,21
16.Te encuentras diciendo “sélo unos minutos mas” al ver videoclips en TikTok. 3,61 1,26
17.Tratas de reducir la duracion de tiempo que dedicas a TikTok y fallas. 4,32 1,09
18. Tratas de ocultar cuanto tiempo llevas en TikTok. 3,54 1,12
19. Eliges pasar mas tiempo en TikTok que salir con otros. 341 1,22
20.Te sientes deprimido, malhumorado o nervioso cuando estas desconectado, lo que desaparece una vez 356 121
que vuelves a TikTok. ! !

El efecto moderador se define como una relacidn entre dos variables (independiente y dependiente), condicionada por
los niveles de otra variable (moderador) y se caracteriza estadisticamente como una interaccion entre las variables inde-
pendiente y modificadora en una ecuacion de regresion; si el valor p para la interaccién en el resultado de la regresién
es estadisticamente significativo, esto indica que existe un efecto moderador (Hair et al., 2000; Wen; Hau; Zhang, 2005).
De este modo se asumié que:
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- la conciencia algoritmica es una variable moderadora;
- la busqueda de informacidn, el entretenimiento relajante y la interaccidn social son variables independientes;
- la adiccidn a TikTok es variable dependiente.

Para reducir la multicolinealidad en regresién moderada, se centralizaron las variables independientes y la variable mo-
deradora. Luego se construyeron los productos de las variables independientes centralizadas y la variable moderadora
centralizada. Finalmente, se realizd un analisis de regresion jerarquica.

La tabla 4 muestra los resultados de motivaciones de uso, conciencia algoritmica y adiccién con el peso beta y los valores
de p. Para el modelo que comprende la adiccidn, se encontrd una ecuacion de regresion estadisticamente significativa
(F=60, 94, P <0,001) con un R? ajustado de 0,36. El coeficiente R? ajustado de 0,36 indicé que la adiccidn es explicada por
el modelo en un 36%. Las tres motivaciones de busqueda de informacion, entretenimiento relajante e interaccién social
presentaron relacién positiva y significativa con la adiccion a TikTok, y entre ellas interaccion social tuvo la relacion mas
fuerte (B=0,32) con adiccion.

Tabla 4. Regresiones lineales multiples de motivaciones de uso, conciencia algoritmica y adiccion a TikTok

Beta t P F P R?
Constancia 3,45 0,00 0,00
Busqueda de informacion 0,20 3,76 0,00
Entretenimiento relajante 0,26 7,34 0,00
Interaccién social 0,32 12,59 0,00 60,94 0,00 0,36
Conciencia de algoritmo -0,21 -3,65 0,03
Busqueda de informacién x conciencia de algoritmo -0,09 -6,54 0,01
Entretenimiento relajante x conciencia de algoritmo -0,14 -3,52 0,02
Resulté que sdlo el coeficiente del térmi-
no de la interaccion entre busqueda de oy
informacion y conciencia de algoritmo a3 |
(B =-0,09, p =0,01) y el coeficiente del i
término de la interaccion entre entrete- a0
nimiento relajante y conciencia de algo- -% a5 Algorithm awareness
ritmo (B = -0,14, p = 0,02) fueron signi- g us | wslOW

ficativas y negativas. Esto implicé por un

s =@-High
lado que el impacto de la motivacion de ) -/.
3.9

busqueda de informacioén sobre la adic-

cién a TikTok fue mayor entre los jévenes 22

con bajo nivel de conciencia de algoritmo 271

que entre los jovenes con alto nivel. Por 25 ' '

otro Iado, el impacto del entretenimien- Low seeking information High seeking information
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relajante sobre adiccidn a TikTok por los TR

dos valores seleccionados de conciencia 5 37 Algorithm awareness
de algoritmo. El bajo nivel de conciencia 3 35 | B
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4. Discusiones y conclusiones

La importancia de este trabajo se encuentra en que es la primera vez que se evallan los factores de motivaciones de
consumo de TikTok de jovenes después del confinamiento en el contexto de la bibliografia existente. También como ha
habido recientemente una creciente atencién académica a las percepciones y reacciones al contenido creado algoritmi-
camente en medios de internet, en lugar del auto informe simple de un item se utiliza la escala AMCA con validacion,
creada por Zarouali, Boerman y De-Vreese (2021) para la medida valida y confiable del grado de conciencia de algoritmo
de TikTok y se calculan sus efectos de moderacion en las relaciones entre motivaciones especificas y el grado de adiccion.

Se verifica la hipdtesis de que las principales motivaciones en el consumo de videoclips de TikTok, son las de informacion,
entretenimiento, interaccidn social, autopresentacion e identificar nuevas tendencias. En primer lugar, la mayoria de
los jovenes toman el entretenimiento relajante y la busqueda de informacién como sus principales objetivos, como se
refleja en los estudios previos de las motivaciones de exposicidn al contenido audiovisual en la perspectiva en los Usos
y Gratificaciones donde los objetivos mas importantes usualmente son el entretenimiento, la relajacién y escapar de la
realidad (lgartua; Humanes, 2010). En el contexto especifico de TikTok, nuestros resultados de motivaciones también
son consistentes con investigaciones previas (Omar; Dequan, 2020; Falgoust et al., 2022). En cuanto a busqueda de in-
formacion, para los jovenes, TikTok podria presentar varias oportunidades para la difusion del conocimiento en diversos
campos de la ciencia de manera concisa y efectiva (Fiallos; Fiallos; Figueroa, 2021) y como recurso educativo abierto, po-
dria producir una considerable mejora en el desempefio académico (Rodriguez-Licea; Lopez-Frias; Mortera-Gutiérrez,
2017). Sin embargo, el entretenimiento y la diversidon son mas importantes para muchos usuarios de TikTok. Por ejem-
plo, los videoclips divertidos de productos difundidos en la red, con el algoritmo capturando la demanda y evaluando sus
preferencias, podrian llegar de forma efectiva a estos jovenes, teniendo un efecto fuerte y significativo en sus decisiones
de compra, y permitiendo un facil rendimiento econémico a los anunciantes (Chenkov-Shaw, 2021).

En nuestro estudio los jévenes también consumieron videoclips en gran medida para interaccién social, lo que refleja
el hecho de que aquellos que se confinaron en casa o en el campus estudiando, inmersos en un aislamiento social en el
largo periodo epidémico, tuvieron mas probabilidades de experimentar altas tasas de depresidn y ansiedad, y necesitar
socializacion y liberacidn de soledad durante y después del largo aislamiento forzado (Imaz-Roncero, 2020).

Al analizar las motivaciones que conducen a la adiccién de videoclips de TikTok, se descubre que la busqueda de infor-
macion, el entretenimiento relajante y la interaccion social resultaron ser tres predictores, de nivel relativamente alto,
siendo el factor mas relevante la interaccidn social. Esto también apoya estudios anteriores que demuestran que la
interaccidn social es importante predictora de adiccion a TikTok (Miranda et al., 2023). Con el confinamiento y la reco-
mendacién de algoritmos, fue mds probable que los jévenes se acostumbraran a usar las redes sociales como canal para
comunicar y fomentar la interaccidn con los demds. Creadores de videoclips que se suben y se reproducen en TikTok
interactyan con sus seguidores y asi se genera mds dependencia y adiccion a la plataforma.

Se verifica también la hipdtesis de que la conciencia de algoritmo modera la asociacién entre las motivaciones y la
adiccion a TikTok. Los resultados obtenidos sobre el papel moderador de la conciencia de algoritmo muestran que las
interacciones con busqueda de informacion y con entretenimiento relajante fueron significativas, asi existié el efecto de
moderacidn de la conciencia de recomendacién algoritmica sobre la asociacién entre motivaciones de consumo y adic-
cién a TikTok. Con alta conciencia de algoritmo de recomendacién, las relaciones entre las dos motivaciones especificas
y la adiccion a TikTok serdan mas bajas.

En teoria, se denomina moderador puro cuando no se correlaciona estadisticamente con la variable independiente ni
con la variable dependiente (Soderlund, 2023). Pero si hay un efecto de interaccién significativo y a la vez una correla-
cién significativa entre el moderador y la variable independiente, la variable dependiente, —o tanto la variable indepen-
diente como la variable dependiente—, se puede denominar el moderador como un cuasi-moderador (Sharma; Durand;
Gur-Arie, 1981). Como se indica en los resultados, existen correlaciones significativas entre el moderador de la concien-
cia algoritmicay la variable dependiente de adiccién/variables independientes de motivaciones, por lo que la conciencia
algoritmica constituye un cuasi-moderador y asi es necesario averiguar el impacto directo de conciencia algoritmica
sobre la adiccidn y su efecto de mediacidn en investigaciones futuras.

Otro dato importante a tener en cuenta es que se revela que el nivel de conciencia de algoritmo de los jovenes todavia
es relativamente moderado. Esta observacion es consistente con estudios previos en los que los usuarios a menudo no
son conscientes de cdmo se recopilan y utilizan sus datos ni cémo funcionan los algoritmos de personalizacion y la ges-
tién de privacidad (Shin; Kee; Shin, 2022; Hamilton et al., 2014). Por tanto, quedaria la posibilidad de proponer a través
de la universidad el fomento de una educacion centrada en ensefiar los usos correctos y beneficiosos de TikTok y los
conocimientos de recomendacién y funciones de algoritmo para ayudar a amortiguar el impacto negativo de la adiccion
a esta red social entre los jovenes.

Se pueden sefialar algunas limitaciones de este estudio:

- es posible que nuestros hallazgos no se traduzcan completamente en el uso de TikTok en otros paises, asi como en
las diferencias culturales con respecto al consumo de contenido. Los estudios futuros deberian explorar las muestras
compuestas por jovenes de otros paises para arrojar resultados mas generalizables y confiables;
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- se podrian también investigar en el futuro los diferentes motivaciones y factores de adiccién segun creadores y seguidores;
- el estudio solo utilizd datos transversales, asi que se recomienda un disefio longitudinal en investigaciones futuras
para facilitar la inferencia de efectos causales.
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