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Resumen

Esta investigacion analiza la influencia de las estrategias del contenido digital de Instagram
y TikTok en la decision de compra de jovenes de 18 a 25 afios, clientes de Shap Collective
en Camino de Oriente, Managua, durante el primer cuatrimestre de 2026. El estudio adopta
un enfoque cualitativo, de tipo descriptivo-interpretativo con disefio fenomenologico. Se
aplicaron entrevistas semiestructuradas a 10 jévenes consumidores, analisis documental de
las publicaciones de la marca y observacion sistematica de sus perfiles. Los resultados
evidencian que la autenticidad, los formatos audiovisuales dindmicos (reels, videos cortos),
la interaccion constante y las colaboraciones con microinfluencers son los elementos que mas
inciden en la compra. Los jovenes valoran el contenido natural, la coherencia entre la imagen
digital y la experiencia fisica, asi como la rapidez en la atencion digital. Como producto final,
se disend un plan de Gestion y Capacitacion de Talento Humano para Shap Collective, que
incluye estrategias de contenido auténtico, campafias pagadas segmentadas, capacitacion del
talento humano e indicadores de medicion. La investigacion concluye que las redes sociales
constituyen herramientas estratégicas fundamentales en la administracion empresarial

contemporanea para fortalecer la competitividad y fidelizacién en mercados digitalizados.

Palabras clave: contenido digital, Instagram, TikTok, decision de compra, plan de Gestion

y Capacitacion de Talento Humano.



Abstract

This research analyzes the influence of digital content on Instagram and TikTok on the
purchase decision of young consumers aged 18 to 25, customers of Shap Collective in
Camino de Oriente, Managua, during the first four-month period of 2026. The study adopts
a qualitative, descriptive-interpretative approach with a phenomenological design. Semi-
structured interviews were applied to 10 young consumers, documentary analysis of the
brand’s publications, and systematic observation of their profiles. The results show that
authenticity, dynamic audiovisual formats (reels, short videos), constant interaction, and
collaborations with micro-influencers are the elements that most influence purchasing. Young
people value natural content, consistency between digital image and physical experience, as
well as speed in digital customer service. As a final product, a Human Talent Management
and Training Plan for Shap Collective was designed, including authentic content strategies,
segmented paid campaigns, human talent training, and performance indicators. The research
concludes that social networks are fundamental strategic tools in contemporary business

administration to strengthen competitiveness and loyalty in digitalized markets.

Keywords: digital content, Instagram, TikTok, purchase decision, Human Talent

Management and Training Plan.
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1. Introduccion

En Nicaragua, el uso de redes sociales experimenta un crecimiento exponencial. Segun el
estudio Cosmovision de la Juventud Nicaragiense (2024), mas del 90% de los jovenes
utilizan plataformas digitales a diario, mientras el consumo de television y radio es inferior
al 21%. TikTok es usado diariamente por el 72.3% de los adolescentes e Instagram goza de
alta popularidad entre jovenes de 20 a 29 afios. Esta inmersion digital reconfigura las
practicas de socializacidn, entretenimiento, patrones de consumo y expectativas hacia las

marcas.

En este escenario, Shap Collective, negocio de moda en Camino de Oriente (Managua)
orientado al segmento juvenil, enfrenta el reto de comprender como sus estrategias en
Instagram y TikTok inciden en sus consumidores. La marca mantuvo presencia activa en
ambas plataformas durante el primer cuatrimestre de 2026, implementando contenido visual
y promocional para captar la atencion del pablico joven. Sin embargo, su efectividad e
influencia real en la decision de compra no han sido evaluadas sistematicamente desde la

perspectiva de los propios jovenes.

Esta investigacion se adscribe a una perspectiva tedrica interpretativa y constructivista, donde
la realidad social se construye a través de los significados que los individuos otorgan a sus
experiencias (Berger & Luckmann, 1966). Asi, la "influencia™ del contenido digital en la
decision de compra se aborda como un proceso complejo, mediado por percepciones,
emociones, valores y contextos que los consumidores negocian en su entorno digital. El
estudio constituye el trabajo de culminacion de estudios para optar al titulo de Licenciatura
en Administracion de Empresas en la Universidad Iberoamericana de Ciencia y Tecnologia
(UNICIT)



2. Contextualizacion del problema
En la ultima década, el contenido digital ha transformado la manera en que las marcas se
comunican con sus consumidores, especialmente entre el publico joven. Las plataformas
visuales y de contenido efimero como Instagram y TikTok se han consolidado como canales
estratégicos para generar engagement y persuadir decisiones de compra. En este contexto,
Shap Collective, un negocio ubicado en Camino de Oriente (Managua), orientado a un
segmento juvenil, enfrenta el reto de comprender como sus estrategias en estas redes sociales

inciden en el comportamiento de sus consumidores.

El estudio es relevante porque permitira a Shap Collective y a otros emprendimientos
similares comprender los significados, percepciones y experiencias que los jovenes atribuyen
al contenido digital en Instagram y TikTok. Desde un enfoque cualitativo, se busca
profundizar en la subjetividad del consumidor, aspecto fundamental para disefiar estrategias
mas efectivas y alineadas con las expectativas de este grupo etario. Ademads, los hallazgos
podran servir como insumo para futuras investigaciones sobre comportamiento del

consumidor en entornos digitales en contextos locales.



3. Planteamiento del problema

Actualmente, las empresas del sector comercial utilizan estas plataformas como herramientas
estratégicas para promocionar sus productos, fortalecer su posicionamiento y mantener una
comunicacion permanente con sus consumidores. Sin embargo, la presencia en redes sociales
no garantiza por si sola que el contenido publicado genere el impacto esperado sobre las

decisiones de compra de los clientes.

En Shap Collective, durante el primer cuatrimestre de 2026, se observo un incremento en la
actividad promocional mediante las plataformas de Instagram y Tik Tok, lo que plante6 la
necesidad de explorar, desde la perspectiva de los propios jovenes, de que manera ese
contenido digital influye en sus procesos de compra. La falta de estudios locales con enfoque

cualitativo que aborden esta relacion especifica justifica la realizacion de esta investigacion
Pregunta General de investigacion
A partir de lo antes expuesto se declaran las siguientes interrogantes cientificas:

(Como influye el contenido digital de Instagram y TikTok en la decision de compra de
jovenes consumidores entre las edades de 18 y 25 afios en Shap Collective en Camino de

Oriente, durante el primer cuatrimestre de 20267
Interrogantes cientificas especificas:

1. ;(Qué estrategias de contenido han sido implementadas por Shap Collective en

Instagram y TikTok durante el periodo de estudio?

2. (Cuadles son las percepciones de los jévenes consumidores sobre las publicaciones de

Shap Collective en ambas plataformas?
3. (Qué elementos del contenido digital inciden en la decisién de compra de los jovenes?

4. (Qué mensajes perciben los jovenes acerca del contenido digital de Shap Collective

y cémo influye en la decisién de compra?



4. Justificacion
La presente investigacion se justifica desde multiples dimensiones que, en conjunto,
evidencian su pertinencia y rigor académico. A continuacion, se desarrollan los criterios de
conveniencia, relevancia social, implicaciones practicas y justificacion metodologica,

complementando el planteamiento inicial.

El estudio resulta conveniente en primer término para Shap Collective, empresa que podra
obtener un diagnoéstico profundo sobre la efectividad de sus estrategias de contenido digital
en Instagram y TikTok. Al comprender los significados y percepciones que los jovenes
atribuyen a su contenido, la marca estard en condiciones de optimizar sus recursos
publicitarios, ajustar su comunicacion y fortalecer su posicionamiento en el mercado local.
Asimismo, la investigacion servird como herramienta de autoevaluacion para que el negocio

identifique fortalezas y areas de mejora en su interaccion digital con los consumidores.

Mas alla del beneficio empresarial particular, el estudio es conveniente para el sector de
pequefios y medianos emprendimientos de Camino de Oriente y Managua, que operan en
contextos similares y enfrentan el desafio de conectar con audiencias juveniles a través de
redes sociales. Los hallazgos podran transferirse —con las reservas del caso— a otros
negocios del rubro textil o de moda que buscan comprender el comportamiento de sus

clientes en entornos digitales.

Desde una perspectiva social, la investigacion adquiere relevancia porque aborda un
fendmeno cotidiano y masivo: el consumo de contenido digital y su influencia en las
decisiones de compra de los jovenes. En un pais como Nicaragua, donde el acceso a internet
y el uso de redes sociales ha crecido exponencialmente en los tltimos afios, comprender como
estas plataformas moldean las practicas de consumo resulta fundamental para diversos

actores sociales.

Los jovenes de Camino de Oriente, como sujetos de estudio, representan un segmento
poblacional activo en la economia local y altamente influenciable por las dinamicas digitales.
Sus voces, percepciones y experiencias, usualmente subrepresentadas en la literatura
académica nacional, serdn el centro de este trabajo, contribuyendo a visibilizar sus logicas de
consumo y su relacion con las marcas. Ademds, los resultados podran orientar a

organizaciones de apoyo al emprendimiento juvenil, cdmaras de comercio y entidades



gubernamentales interesadas en fomentar el desarrollo econdmico local basado en estrategias

digitales pertinentes y culturalmente situadas.

Las implicaciones practicas de esta investigacion son directas y concretas. En primer lugar,
los resultados permitiran a Shap Collective disefiar campafias de contenido digital mas
efectivas, alineadas con las preferencias, valores y estilos de comunicacion de su publico
objetivo. Por ejemplo, se podran identificar los formatos (reels, stories, videos largos), los
tipos de contenido (tutoriales, testimonios, promociones) y los elementos interactivos
(encuestas, sorteos, colaboraciones con influencers) que realmente inciden en la decision de

compra.

En segundo lugar, el estudio generara recomendaciones practicas para la gestion de
comunidades virtuales, la atencion al cliente en redes y la construccion de confianza digital,
aspectos cruciales en un entorno donde la competencia es creciente y la fidelizacion depende

cada vez mas de experiencias positivas en linea.

Para otros emprendedores y profesionales del marketing, esta investigacion constituira un
insumo aplicado que ejemplifica como abordar, desde un enfoque cualitativo, el estudio del
consumidor joven en plataformas visuales. Asimismo, docentes y estudiantes de carreras
afines podran utilizar el trabajo como caso de estudio en asignaturas relacionadas con

comportamiento del consumidor, contenido digital y metodologia de la investigacion.

La eleccion del enfoque cualitativo se fundamenta en la naturaleza del problema planteado y
en los objetivos de la investigacion. Dado que se busca comprender cémo influye el
contenido digital en la decision de compra, no basta con medir frecuencias o correlaciones
estadisticas; es necesario explorar las subjetividades, los significados y las interpretaciones

que los propios actores construyen en su interaccion cotidiana con las plataformas digitales.

El enfoque cualitativo permitird acceder a la riqueza de los discursos juveniles, a sus
motivaciones profundas y a los contextos situados en los que se desenvuelven sus practicas
de consumo. Técnicas como las entrevistas semiestructuradas posibilitaran captar matices,
contradicciones y emociones que dificilmente podrian ser aprehendidas mediante métodos

cuantitativos. Ademas, el andlisis de contenido de las publicaciones de Shap Collective en



Instagram y TikTok durante el periodo de estudio proporcionara un contraste entre la

estrategia comunicativa de la marca y la recepcion que de ella hacen los jovenes.

Metodologicamente, el estudio se justifica también por la escasez de investigaciones
cualitativas en el contexto local que aborden especificamente la influencia de Instagram y
TikTok en la decision de compra de jovenes consumidores de moda. De este modo, la
investigacion no solo generara conocimiento nuevo, sino que también aportara un modelo de
indagacion replicable en otros emprendimientos y sectores, contribuyendo al desarrollo de
una linea de investigacion regional sobre contenido digital y comportamiento del

consumidor.

En sintesis, la investigacion propuesta es conveniente para Shap Collective y el ecosistema
emprendedor local; socialmente relevante por visibilizar las dinamicas de consumo juvenil
en entornos digitales; practicamente util para la toma de decisiones empresariales y
educativas; y metodoldgicamente solida al adoptar un enfoque cualitativo coherente con la
naturaleza del fendémeno estudiado. Estos elementos en conjunto garantizan que el estudio

aportara valor tanto en el ambito académico como en el practico.



5. Objetivo general
Analizar la influencia del contenido digital de Instagram y TikTok en la decisiéon de compra
de jovenes consumidores entre las edades de 18 y 25 afios de Shap Collective en Camino de

Oriente, durante el primer cuatrimestre de 2026.
5.1 objetivos especificos

1. Identificar las percepciones de los jovenes consumidores sobre el contenido visual y

las publicaciones de Shap Collective en Instagram y Tik Tok.

2. Explorar los elementos del contenido digital (formatos, interaccion, influencers, etc.)

que inciden en la decision de compra de los jovenes.

3. Describir las estrategias de contenido implementadas por Shap Collective en

Instagram y TikTok durante el periodo de estudio.

4. Disenar un Plan de Gestion y Capacitacion de Talento humano para Shap Collective.



6. Alcances y delimitaciones del estudio
La presente investigacion se propone alcanzar los siguientes niveles de profundidad y

cobertura:
En cuanto al contenido:

Identificar y analizar las percepciones, significados y experiencias que los jovenes

consumidores atribuyen al contenido publicado por la marca en ambas plataformas.

Explorar los elementos especificos del contenido digital (formatos visuales, interacciones,
uso de influencers, llamados a la accidn, entre otros) que inciden en el proceso de decision

de compra.

Describir las estrategias de contenido digital implementadas por Shap Collective en

Instagram y TikTok durante el primer cuatrimestre de 2026.

Interpretar la relacion entre la presencia digital de Shap Collective y las practicas de consumo

de los jovenes desde sus propias perspectivas.
En cuanto a la poblacion:

El estudio abarcara a jovenes consumidores de Shap Collective, comprendidos entre los 18

y 25 afios de edad, que residan en el sector de Camino de Oriente, Managua.

Los participantes deberan ser usuarios activos de Instagram y/o TikTok, y haber realizado al

menos una compra en Shap Collective durante el primer cuatrimestre de 2026.

Se buscara incluir diversidad en términos de género, ocupacion (estudiantes, trabajadores,

emprendedores) y frecuencia de interaccion con las redes sociales de la marca.
En cuanto al tiempo:

La investigacion se centré exclusivamente en el periodo correspondiente al primer
cuatrimestre de 2026 (enero-abril), tanto para el analisis de contenido de las publicaciones

como para la realizacion del trabajo de campo con los consumidores.



En cuanto al espacio:

El estudio se circunscribe geograficamente al sector de Camino de Oriente, en Managua,

donde se ubica fisicamente Shap Collective y reside la poblaciéon objetivo.
En cuanto al enfoque y profundidad:

Se adoptara un enfoque cualitativo de tipo descriptivo-interpretativo, buscando comprender

en profundidad los fenomenos estudiados mas que establecer generalizaciones estadisticas.

Se alcanzara un nivel de analisis que permita identificar patrones de significado, categorias

emergentes y relaciones comprensivas entre el contenido digital y la decision de compra.
En cuanto al producto:

Se generara un diagnostico contextualizado sobre la influencia del contenido digital de Shap

Collective en sus consumidores jovenes.

Se elaboraran conclusiones y recomendaciones practicas orientadas a la optimizacion de las

estrategias digitales de la marca.

Se aportard un modelo de investigacion cualitativa aplicable a estudios similares en contextos

locales.
Delimitaciones

La investigacion presenta las siguientes delimitaciones que definen sus fronteras y

limitaciones explicitas:
Delimitacion tematica:

El estudio se enfoca exclusivamente en dos plataformas de redes sociales: Instagram y
TikTok. Quedan excluidas otras plataformas como Facebook, WhatsApp, YouTube o Twitter,

aunque pudieran ser mencionadas por los participantes de manera tangencial.

Se aborda unicamente el contenido digital desarrollado por Shap Collective, no asi el de otras

marcas competidoras o del sector en general.
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La variable "decision de compra" se examina desde la perspectiva del consumidor, sin
b
profundizar en aspectos cuantitativos como volimenes de venta, ticket promedio o retorno

de inversion publicitaria.
Delimitacion poblacional:

La investigacion se limita a jovenes consumidores de Shap Collective en el rango etario de

18 y 25 afios. Quedan excluidos:
Menores de edad (por consideraciones €ticas y de acceso).
Mayores de 25 afios, aunque consuman productos de la marca.

Jovenes que, siendo usuarios de Instagram/TikTok, no hayan realizado compras en el periodo

estudiado.
Consumidores que residan fuera del sector de Camino de Oriente.
Delimitacion geografica:

El estudio se circunscribe estrictamente al sector de Camino de Oriente en Managua. No se
incluiran consumidores de otras zonas de la capital o el pais, aunque eventualmente pudieran

tener caracteristicas similares.
Delimitacion temporal:

La investigacion cubre Unicamente el primer cuatrimestre de 2026 (enero-abril). No se

considera:
Estrategias de marketing implementadas con anterioridad o posterioridad a este periodo.

Comportamientos de compra fuera de este marco temporal, salvo que los participantes los

mencionen como antecedentes o contexto.
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Delimitacion metodoldgica:

Al tratarse de un estudio cualitativo, no se busca la representatividad estadistica ni la

generalizacion de resultados a otras poblaciones o contextos.

Los hallazgos estaran mediados por la subjetividad de los participantes y del investigador,

asumiendo la reflexividad como parte del proceso.

Las técnicas de recoleccion (entrevistas, andlisis de contenido, observacidn) se aplicaran

dentro de los limites éticos y practicos propios de una investigacion de licenciatura.
Limitaciones del estudio

Ademés de las delimitaciones explicitas, se reconocen las siguientes limitaciones

potenciales:

Acceso a informantes clave: Dificultad para contactar y asegurar la participacion de jovenes
consumidores que cumplan con los criterios de inclusion, especialmente si la base de clientes

de Shap Collective no cuenta con un registro actualizado.

Disponibilidad de tiempo: Los participantes podrian tener agendas ocupadas que limiten la

profundidad de las entrevistas o la conformacion de grupos focales.

Sesgos de deseabilidad social: Al abordar temas de consumo y preferencias, los
participantes podrian ofrecer respuestas influidas por lo que consideran socialmente

aceptable, mas que por sus experiencias reales.

Cambios en las plataformas: Durante el periodo de estudio, Instagram o TikTok podrian
implementar actualizaciones o cambios en sus algoritmos, formatos o politicas, lo que podria
afectar la estrategia de Shap Collective y, consecuentemente, la percepcion de los

consumidores.

Alcance de los resultados: Por su naturaleza cualitativa y contextual, los hallazgos no seran
extrapolables a otros emprendimientos o zonas geograficas, aunque podrian ofrecer

elementos de reflexion para contextos andlogos.
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7. Marco Teorico
Estado del arte
La relacién entre contenido digital en redes sociales y comportamiento del consumidor joven
ha sido objeto de creciente interés académico en la ultima década, configurandose como un
campo de estudio dinamico y en constante evolucidon. Investigaciones internacionales han
abordado el fenomeno desde diversas perspectivas, evidenciando la complejidad de los

factores que intervienen en la decision de compra en entornos digitales.

En el contexto latinoamericano, Orjuela (2025), en su estudio cuantitativo realizado en
Colombia con jovenes de 18 a 25 afos, aporta un hallazgo fundamental: el 64,5% de los
encuestados ha realizado compras después de ver productos en Instagram o TikTok. Esta
investigacion resulta particularmente relevante para el presente estudio, pues no solo
confirma la influencia de estas plataformas, sino que profundiza en las preferencias de
formato, senalando que el 69,5% de los jovenes prefiere videos cortos que incluyan
testimonios de otros compradores sobre tutoriales de uso o resefias de influencers. Este dato
sugiere que la autenticidad percibida a través de experiencias de pares podria tener un peso
significativo en la decision de compra, un aspecto que el presente estudio cualitativo podra

explorar en profundidad desde la subjetividad de los consumidores de Shap Collective.

En una linea complementaria, Machado et al. (2025), en su investigacion sobre el
comportamiento del joven consumidor brasilefio, aportan cifras igualmente contundentes: el
87% de los jovenes reconoce haber realizado compras influenciadas por contenido digital, y
dentro de este grupo, el 47,5% atribuye dicha influencia directamente a las recomendaciones
de influencers. Los autores argumentan que "la credibilidad del influencer, percibida como
cercana y auténtica por la audiencia joven, actlia como un atajo heuristico en el proceso de
decision de compra, reduciendo la incertidumbre y generando confianza hacia el producto o
marca promocionada" (Machado et al., 2025, p. 45). Esta perspectiva resulta crucial para
comprender por qué ciertos elementos del contenido digital —como las colaboraciones con
figuras publicas— pueden incidir en la decision de compra de los jovenes de Camino de

Oriente.
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Desde Europa, Gracia Gomez (2025), en su trabajo de fin de grado sobre el uso de publicidad
en redes sociales por marcas de moda, aporta una valiosa aproximaciéon metodologica y
conceptual. Su estudio, que combind observacion de perfiles de Instagram y TikTok de
marcas de moda con un grupo de discusion con jovenes espafioles, reveld que "los jovenes
valoran positivamente el contenido que muestra el producto en uso, en contextos cotidianos
y con personas reales, frente a las imagenes excesivamente producidas o alejadas de su
realidad" (Gracia Gomez, 2025, p. 67). Este hallazgo refuerza la importancia de explorar, en
el caso de Shap Collective, como los jovenes perciben la autenticidad del contenido

publicado y de qué manera esta percepcion se relaciona con sus practicas de consumo.

El informe del Observatorio de la Generacion Z, difundido por El Debate (2025), afiade una
capa adicional de comprension al revelar que el 81,2% de los jovenes consulta Instagram o
TikTok antes de tomar una decision de compra. Mas alla de la consulta, el informe destaca
que las motivaciones de compra en este grupo etario son predominantemente emocionales:
el 61,8% compra por "satisfaccion personal" y el 59,2% por "calidad-precio". Los autores
del informe acufian el término "fidelidad pragmaética" para describir la relacion de la
Generacion Z con las marcas: "no son leales por tradicidon, sino que permanecen fieles
mientras la marca les ofrezca una combinacion satisfactoria de calidad, precio y alineacidon
con sus valores personales, aspectos que evallian constantemente a través del contenido
digital" (Observatorio Generacion Z, citado en El Debate, 2025). Este concepto puede ser
especialmente util para interpretar los significados que los jovenes de Camino de Oriente

atribuyen a la presencia digital de Shap Collective.

En el &mbito del marketing y la comunicacioén, Hoyos (2026), en su columna de opinidn para
la Revista P&M, plantea una reflexion critica sobre la relacion entre marcas y jovenes: "la
autenticidad se ha convertido en la moneda de cambio mas valiosa en el marketing dirigido
a audiencias jovenes. No se trata de que las marcas intenten parecer jovenes adoptando
tendencias superficialmente, sino de que logren ser relevantes al conectar con sus intereses
profundos, valores y formas de comunicacion" (Hoyos, 2026, parr. 8). Esta distincion entre
"parecer" y "ser relevante" resulta fundamental para el presente estudio, pues orienta la
interpretacion hacia los significados profundos que los jovenes atribuyen a la presencia

digital de Shap Collective.
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El informe de Deloitte "Digital Media Trends 2025", resefiado por Infobae (2025), aporta un
dato revelador sobre la naturaleza de la conexion entre jovenes e influencers: el 50% de los
jovenes siente una "conexion personal mas fuerte" con los influencers que siguen que con las
celebridades tradicionales. Este hallazgo sugiere que la influencia no opera unicamente a
nivel racional, sino que se ancla en vinculos afectivos y en procesos de identificacion que
merecen ser explorados cualitativamente. Como sefiala el informe, "los influencers se han
convertido en figuras de referencia que moldean gustos, aspiraciones y, en ultima instancia,

decisiones de compra de sus seguidores mas jovenes" (Deloitte, citado en Infobae, 2025).

En sintonia con lo anterior, el estudio de Kim y Jones (2024), publicado en el Journal of
Fashion Marketing and Management, ofrece un andlisis riguroso del papel de Instagram en
el proceso de compra de moda de jovenes adultos (18-27 anos) en Estados Unidos. Los
autores concluyen que "la confianza en la informacién obtenida a través de Instagram,
mediada por la credibilidad percibida de la fuente y la calidad de la interaccion con la marca,
es un predictor significativo de la intenciéon de compra y de los comportamientos post-
compra, como el boca a boca digital" (Kim & Jones, 2024, p. 310). Este estudio es
particularmente valioso porque establece un vinculo conceptual entre confianza digital y

decision de compra, un aspecto central en las categorias de andlisis del presente estudio.

Finalmente, Ecommerce News (2025) sintetiza diversos estudios para afirmar que "7 de cada
10 compras de la Generacion Z estan influenciadas por redes sociales". El articulo introduce
conceptos emergentes como el social commerce y el live shopping, sefialando que "los
jovenes no solo descubren productos en redes sociales, sino que esperan poder completar la
transaccion sin salir de la plataforma" (Ecommerce News, 2025). Aunque Shap Collective
pueda no estar implementando atn estas modalidades, el contexto global de expectativas de
los consumidores jovenes resulta relevante para comprender el horizonte hacia el que se

dirigen las practicas de consumo digital.
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A partir de la revision de literatura académica y estudios realizados en Nicaragua, se
identifican los siguientes aportes de autores nacionales que abordan la problematica de la
influencia del contenido digital en redes sociales sobre el comportamiento de compra de los
jovenes. Cabe senalar que la produccion académica nacional sobre esta tematica especifica
es aun incipiente, pero existen trabajos relevantes que permiten contextualizar el fendémeno

en la realidad nicaragiiense.
Anabella Melissa Lopez Lacayo (Universidad Thomas More, 2025)

Aporte principal: Impacto de las campafias publicitarias en Redes Sociales de la marca
Seltzer Flor de Cafia en la intencion de compra de los jovenes de 18 a 30 afios en Managua,

Nicaragua

Este estudio constituye uno de los trabajos mas directamente relacionados con la presente
investigacion, por su enfoque en el mismo rango etario (18-30 afios) y su ubicacion
geografica (Managua). Lopez Lacayo (2025) aborda la relevancia de las redes sociales como
herramienta de marketing esencial para captar y fidelizar a los consumidores jovenes, un

segmento clave para las marcas que operan en Nicaragua.

El tipo de contenido publicitario impacta en el nivel de interaccion, destacando los videos
cortos y las publicaciones interactivas como los formatos mas efectivos para captar la

atencion del publico objetivo juvenil en Nicaragua.

Las campafias publicitarias en redes sociales logran un alcance considerable, siendo

reconocidas por la mayoria de los jévenes encuestados como visibles y recurrentes.

Los factores demograficos (edad, género, nivel socioecondémico) influyen de cierta manera
en la percepcion y efectividad de las campafias, subrayando la importancia de una

segmentacion adaptada a las caracteristicas del publico nicaragiiense.

El estudio confirma que las redes sociales funcionan como un canal efectivo para generar

intencion de compra entre los jovenes de Managua.
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Metodologia empleada: Enfoque cuantitativo, disefio no experimental transversal, con
encuestas estructuradas aplicadas a una muestra representativa de 384 jovenes de 18 a 30

anos en Managua.

Relevancia para la presente investigacion: Este estudio nacional aporta evidencia empirica
sobre la efectividad de formatos como los videos cortos en el contexto nicaragiiense,
coincidiendo con los hallazgos internacionales de Orjuela (2025) y Gracia Gomez (2025), y
respalda la pertinencia de investigar especificamente el segmento joven en el area

metropolitana de Managua.
Red de Jovenes Comunicadores / Owloo (Plataforma de Monitoreo)

Aporte principal: Estudio sobre la situacion de las redes sociales en Nicaragua (presentado

en el ciclo de conferencias Xpresatex, UNAN-RUCFA, marzo 2026)

Este estudio, analizado en el marco de las conferencias organizadas por la Red de Jovenes
Comunicadores en la UNAN-Managua, proporciona datos contextuales fundamentales sobre

el ecosistema digital nicaragiiense.

Nicaragua se ubica en el puesto 92 en el ranking mundial de paises con mas usuarios de

Facebook, con 1,600,000 usuarios.

Distribucion por género: 51% hombres, 49% mujeres.

Intereses de los nicaragiienses en redes sociales:

1,300,000 usuarios interesados en paginas relacionadas con tecnologia
1,200,000 usuarios interesados en paginas con temas de entretenimiento

Relevancia para la presente investigacion: Estos datos demuestran el alto nivel de penetracién
de redes sociales en Nicaragua, especialmente en temas de tecnologia y entretenimiento, lo
que justifica la pertinencia de estudiar plataformas como Instagram y TikTok en el contexto
nacional. Ademas, el hecho de que el estudio haya sido presentado por jovenes
comunicadores en la UNAN evidencia el interés académico local por comprender el

fenomeno digital desde la perspectiva juvenil.
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Sintesis y Conclusiones del Aporte de Autores Nacionales

A partir de la revision de la literatura nacional, se pueden extraer las siguientes conclusiones
sobre el estado del conocimiento en Nicaragua respecto a la influencia del contenido digital

en redes sociales sobre la decision de compra de los jovenes:
Confirmacion de la penetracion masiva de redes sociales

Los estudios nacionales coinciden en que mas del 90% de los jovenes nicaragiienses utilizan
plataformas digitales diariamente, con WhatsApp, Facebook, TikTok e Instagram como las
mas populares. Este dato justifica la eleccion de Instagram y TikTok como plataformas de

estudio.
Preferencia por formatos visuales cortos

Tanto el estudio de Lopez Lacayo (2025) como el analisis de Padilla (2026) confirman que
los jovenes nicaragiienses prefieren videos cortos e interactivos sobre formatos mas extensos
o de solo texto. Este hallazgo es consistente con la literatura internacional (Orjuela, 2025;
Gracia Gomez, 2025) y sugiere que Shap Collective deberia priorizar formatos como reels y

videos de TikTok para captar la atencion de su audiencia.
Redes sociales como motor de intencion de compra

Lopez Lacayo (2025) proporciona evidencia empirica de que las campaias publicitarias en
redes sociales generan intencion de compra entre los jovenes de Managua. Este hallazgo
respalda la relevancia de investigar como el contenido especifico de Shap Collective en estas

plataformas influye en las decisiones de compra de sus consumidores.
Brecha digital territorial

Existe una marcada diferencia en el acceso a internet entre zonas urbanas y rurales en
Nicaragua. Dado que el presente estudio se circunscribe a Camino de Oriente (zona urbana
de Managua), los hallazgos no son extrapolables a contextos rurales, pero esta delimitacion

se justifica por las condiciones de conectividad del area de estudio.
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Necesidad de investigacion cualitativa

La mayoria de los estudios nacionales identificados (Lopez Lacayo, 2025; trabajos UNAN,
2021) adoptan enfoques cuantitativos o revisiones documentales. La presente investigacion,
con su enfoque cualitativo y fenomenoldgico, viene a llenar un vacio en la produccion
académica nacional, explorando en profundidad las percepciones, significados y experiencias
que los jovenes atribuyen al contenido digital, mas allad de la medicion de frecuencias o

correlaciones estadisticas.

Perspectiva tedrica asumida

Esta investigacion se adscribe a una perspectiva tedrica interpretativa y constructivista,
fundamentada en la premisa de que la realidad social no constituye un ente unico y objetivo,
sino que se construye activamente a través de los significados e interpretaciones que los
individuos otorgan a sus experiencias cotidianas (Berger & Luckmann, 1966). Desde esta
optica, el fendémeno de la "influencia" del contenido digital en la decisién de compra no es
abordado como una relacion causal lineal o mecanica, sino como un proceso complejo y
situado, mediado por percepciones, emociones, valores y contextos que los jévenes

consumidores negocian y reconfiguran en su interaccion constante con el entorno digital.
Fundamentos Epistemologicos

La eleccion de esta perspectiva responde a la naturaleza del objeto de estudio: comprender
como los jovenes consumidores de Shap Collective otorgan sentido al contenido que la marca
publica en Instagram y TikTok, y de qué manera ese sentido se articula con sus practicas de
compra. Como sefialan Kim y Jones (2024), "los consumidores jovenes no procesan
pasivamente los estimulos del contenido digital, sino que los evaltan activamente a la luz de
sus experiencias previas, sus valores y la credibilidad que atribuyen a las fuentes de
informacion" (p. 302). Esta concepcion del consumidor como agente activo en la

construccion de significado constituye el nucleo de la perspectiva tedrica asumida.

En coherencia con este enfoque, se rechaza la nocion de que exista una "influencia"
universalizable y medible en términos cuantitativos. Por el contrario, se asume que la relacion

entre el contenido digital y la decision de compra es emergente, contextual y subjetiva,
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moldeada por las historias personales, las redes sociales de pertenencia y las particularidades

del entorno local en el que los jovenes desarrollan su vida cotidiana.
Diélogo con la Literatura Internacional

La perspectiva interpretativa se nutre de los hallazgos de Kim y Jones (2024), quienes
demuestran que la confianza digital —entendida como la credibilidad percibida de la fuente
y la calidad de la interaccion con la marca— actiia como un mediador clave entre el contenido
de Instagram y la intencion de compra en jovenes adultos (p. 309). Este hallazgo refuerza la
necesidad de explorar no solo qué contenido ven los jovenes, sino como lo interpretan y

confian en él.

Asimismo, Hoyos (2026) enfatiza que la autenticidad se ha convertido en la moneda de
cambio mas valiosa en el marketing dirigido a audiencias jovenes. Su distincién entre
"parecer joven" (adoptar tendencias superficialmente) y "ser relevante" (conectar con
intereses profundos y valores) orienta la mirada interpretativa hacia los significados que los
jovenes atribuyen a la presencia digital de Shap Collective mas alla de lo meramente estético

0 promocional.

Desde el &mbito del comportamiento del consumidor, Orjuela (2025) y Machado et al. (2025)
confirman que los jovenes latinoamericanos valoran especialmente los testimonios de pares
y el contenido que muestra productos en contextos cotidianos, hallazgos que dialogan con la
perspectiva constructivista al subrayar la importancia de la identificacion y la cercania

percibida como filtros interpretativos.
Incorporacion del Contexto Nicaragiiense

La perspectiva tedrica asumida se enriquece y especifica a partir de los aportes de autores
nacionales, quienes permiten situar el fenomeno en las coordenadas socioculturales y

politicas de Nicaragua.

Lépez Lacayo (2025), en su estudio sobre campatfias publicitarias en redes sociales dirigidas
a jovenes de Managua, confirma que los formatos de video corto y el contenido interactivo

son los que generan mayor intencion de compra en el contexto local. Este hallazgo, si bien
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proviene de un estudio cuantitativo, respalda la necesidad de indagar cualitativamente como
los jovenes interpretan y responden a estos formatos, revelando las capas de significado que

subyacen a sus interacciones.

El estudio sobre Cosmovision de la Juventud Nicaragiiense (El Diario Nica, 2024) aporta un
dato crucial: méas del 90% de los jovenes nicaragiienses utilizan plataformas digitales a diario,
mientras que el consumo de medios tradicionales como television y radio es marginal
(inferior al 21%). Este contexto de inmersion digital profunda refuerza la pertinencia de
adoptar una perspectiva interpretativa que permita comprender como estas plataformas se

han integrado en las rutinas, identidades y practicas de consumo de los jovenes locales.

Particularmente relevante es el analisis de Padilla (2026), quien introduce un elemento
distintivo del contexto nicaragiiense: el "factor miedo" condiciona la expresion digital de los
jovenes, quienes pueden limitar sus interacciones publicas en redes sociales debido al
contexto sociopolitico del pais. Este hallazgo tiene implicaciones profundas para la
perspectiva interpretativa asumida, pues sugiere que los significados que los jovenes
atribuyen al contenido digital no pueden ser comprendidos al margen de las condiciones de
posibilidad de la expresion publica en Nicaragua. La presencia digital de una marca como
Shap Collective puede ser interpretada por los jovenes no solo como un escaparate comercial,
sino como un espacio de relativa seguridad para la interaccion social en un entorno donde

otras formas de expresion publica estan restringidas.
Conceptos Claves Definidos

Para sustentar tedricamente el estudio sobre la influencia del contenido digital en Instagram
y TikTok en la decision de compra de jovenes consumidores de Shap Collective, se definen
a continuacion una serie de conceptos provenientes de la literatura especializada en
marketing digital, comportamiento del consumidor y comunicacion digital. Se han priorizado
definiciones de autores con publicaciones en los tltimos cinco afios (2021-2026), tanto del
ambito internacional como nacional, con el fin de garantizar la vigencia y pertinencia de los

referentes.

El contenido digital se refiere a toda informacion, mensaje o experiencia creada y distribuida

a través de medios electronicos, con el proposito de comunicar, entretener o persuadir a una



21

audiencia. Para Chaffey y Ellis-Chadwick (2022), el contenido digital abarca "texto,
imagenes, video, audio y elementos interactivos que se entregan a través de plataformas
digitales para lograr objetivos de marketing y comunicacion" (p. 234). En el contexto de
redes sociales, Orjuela (2025) precisa que el contenido digital eficaz para audiencias jovenes
se caracteriza por el predominio de formatos visuales cortos, la interactividad y la integracion

de testimonios de usuarios reales.

Este intercambio informativo constituye la materia prima de los nuevos enfoques

comerciales, donde se consolida el:

El marketing digital, es el conjunto de estrategias y tacticas que utilizan canales electronicos
para conectar con los consumidores, promover productos o servicios y construir relaciones
de marca. Kotler y Keller (2023) lo definen como "la aplicacion de tecnologias digitales para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes, asi como para gestionar las relaciones con
ellos de manera rentable" (p. 189). Garcia y Pérez (2024), en un estudio espaiiol, anaden que
el marketing digital en plataformas sociales implica "la co-creacion de valor entre marcas y

usuarios a través de contenidos que generan engagement y comunidad" (p. 112).

La ejecucion de las estrategias de mercadotecnia digital encuentra su espacio operativo en

estructuras virtuales especificas:

Las redes sociales son plataformas digitales que permiten a los usuarios crear perfiles,
generar contenido y establecer interacciones con otros usuarios. Kaplan y Haenlein (2010),
en un trabajo fundacional aun vigente, las definen como "un grupo de aplicaciones basadas
en internet que se fundamentan en los fundamentos ideoldgicos y tecnologicos de la Web 2.0
y que permiten la creacion e intercambio de contenido generado por el usuario” (p. 61). En
la actualidad, Herrero y San Martin (2023) destacan que las redes sociales han evolucionado
hacia ecosistemas de entretenimiento y comercio, donde Instagram y TikTok lideran la

preferencia juvenil.

Al analizar las plataformas de mayor impacto en los segmentos comerciales juveniles,

destaca en primer lugar:

Instagram es una red social basada en contenido visual (fotografias, videos cortos, stories,

reels) que pertenece a Meta Platforms. Smith (2023), en su analisis sobre moda y redes,
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sefala que Instagram "se ha convertido en un escaparate digital donde la estética y la narrativa
visual de las marcas determinan en gran medida la percepcion de autenticidad y atractivo"
(p. 45). Machado et al. (2025) agregan que, para los jovenes brasilefios, Instagram es

percibido como el principal canal de descubrimiento de marcas de moda locales.

En paralelo al formato visual estatico y de Reels, el mercado actual es moldeado de forma

disruptiva por:

TikTok es una plataforma de videos de formato corto (generalmente de 15 a 60 segundos)
caracterizada por su algoritmo de recomendacion altamente personalizado y su énfasis en
tendencias, musica y entretenimiento. Anderson (2024) lo describe como "un ecosistema de
cultura participativa donde los usuarios no solo consumen contenido, sino que lo
reinterpretan, lo remezclan y lo convierten en parte de su identidad digital" (p. 78). Gracia
Gomez (2025) destaca que TikTok ha democratizado la creacion de contenido, permitiendo
que marcas pequefias alcancen audiencias masivas con videos auténticos y menos

producidos.

El despliegue de estas plataformas redefine de manera directa las fases cognitivas del

comprador, alterando el proceso clésico de la:

Decision de compra es el proceso cognitivo y emocional mediante el cual un consumidor
elige adquirir un producto o servicio. Schiffman y Lazar (2022) lo definen como "la etapa
final del proceso de decision del consumidor, en la que se selecciona una opcidn entre varias
alternativas, influenciada por factores internos (actitudes, motivaciones) y externos
(informacidn, presion social)" (p. 286). Kim y Jones (2024), en su estudio sobre Instagram y
moda, afiaden que en entornos digitales la decision de compra estd mediada por la confianza

en la informacion recibida y la calidad de la interaccion con la marca.
Este proceso adquiere matices particulares al ser analizado bajo la optica del:

El comportamiento del consumidor joven, se refiere a los patrones de compra, uso y
disposicion de productos y servicios por parte de individuos en la etapa de juventud
(generalmente 18-30 afios). Lopez y Rodriguez (2023), en un estudio sobre generacion Z en

Meéxico, afirman que "los jovenes consumidores se caracterizan por su familiaridad con la
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tecnologia, su deseo de autenticidad, su sensibilidad a las causas sociales y su tendencia a
confiar mas en las recomendaciones de pares que en la publicidad tradicional" (p. 134).
Machado et al. (2025) confirman que este grupo etario es el mas influenciable por el

contenido digital, especialmente cuando se percibe como genuino.

Demograficamente, este segmento de consumidores se encuentra delimitado bajo la

caracterizacion de la:

La Generaciéon Z (Gen Z) comprende a las personas nacidas aproximadamente entre 1997 y
2012. El Debate (2025), retomando el Informe del Observatorio de la Generacion Z, la
caracteriza como "la primera generacion completamente digital, que no concibe su vida sin
internet y que utiliza las redes sociales no solo para socializar sino también para informarse,
entretenerse y comprar" (parr. 4). Pérez (2025), en un analisis sobre consumo juvenil en
Centroamérica, afiade que la Gen Z valora la transparencia y la sostenibilidad, y es escéptica

frente a mensajes publicitarios tradicionales.

Para este grupo generacional, la lealtad hacia las marcas ha mutado hacia lo que se denomina:

Fidelidad pragmatica es un concepto acufiado por el Observatorio de la Generacion Z (2025)
para describir la relacion de los jovenes con las marcas: "no son leales por tradicion, sino que
permanecen fieles mientras la marca les ofrezca una combinacion satisfactoria de calidad,
precio y alineacidn con sus valores personales, aspectos que evallian constantemente a través
del contenido digital" (El Debate, 2025). Este concepto es particularmente util para

comprender la naturaleza contingente de la lealtad juvenil.

La construccion de esta fidelidad y la guia en la decision de compra se ven fuertemente

mediadas por nuevas figuras de prescripcion digital como el:

Influencer, es una persona que, gracias a su presencia, credibilidad y capacidad de generar
contenido atractivo en redes sociales, puede influir en las decisiones de compra de su
audiencia. Machado et al. (2025) definen al influencer como "un prescriptor digital cuya

cercania percibida y autenticidad le permiten actuar como un atajo heuristico que reduce la
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incertidumbre en la decision de compra de sus seguidores" (p. 45). Infobae (2025), citando
el informe de Deloitte, sefiala que el 50% de los jovenes siente una conexion personal mas

fuerte con los influencers que con las celebridades tradicionales.

No obstante, las corporaciones han detectado mayor efectividad al fragmentar estos canales

a través del uso de:

Los micro-influencers son creadores de contenido con una audiencia relativamente pequefia
(generalmente entre 1,000 y 100,000 seguidores) pero con altos niveles de engagement y una
relacién cercana con sus seguidores. Machado et al. (2025) sefalan que "los micro-
influencers suelen percibirse como mas auténticos y accesibles que los mega-influencers, y
su recomendacidn genera una mayor confianza en nichos especificos" (p. 53). Infobae (2025)
agrega que las marcas estan desplazando presupuestos hacia micro-influencers por su mejor

retorno de inversion en términos de engagement genuino.

El éxito de estos actores digitales depende directamente del nivel de interaccion y

compromiso, denominado:

Engagement (compromiso) es el nivel de implicacion, interaccion y conexion emocional que
un consumidor establece con una marca a través de sus plataformas digitales. Garcia (2024)
lo define como "la suma de acciones visibles (me gusta, comentarios, compartidos) y
actitudes subyacentes (lealtad, recomendacion, vinculo afectivo) que reflejan la profundidad
de la relacion marca-consumidor en el entorno digital" (p. 203). Machado et al. (2025)
agregan que el engagement con contenido de influencers se manifiesta no solo en métricas

visibles, sino en la disposicion a confiar en sus recomendaciones.

Para que este compromiso se consolide de forma efectiva, el mercado juvenil exige un

atributo indispensable:

La autenticidad en Marketing Digital es la cualidad percibida de una marca o contenido como
genuino, transparente y coherente con sus valores. Hoyos (2026) sostiene que "la autenticidad

se ha convertido en la moneda de cambio mas valiosa en el marketing dirigido a audiencias
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jovenes. No se trata de que las marcas intenten parecer jovenes adoptando tendencias
superficialmente, sino de que logren ser relevantes al conectar con sus intereses profundos"”
(parr. 8). Kim y Jones (2024) confirman que la autenticidad percibida es un predictor clave

de la confianza en el contenido de moda en Instagram.

La percepcion de autenticidad actiia, consecuentemente, como el cimiento estructural para la

edificacion de la:

La confianza digital es la creencia de que una marca, plataforma o influencer actuara de
manera confiable, honesta y competente en el entorno online. Kim y Jones (2024) la definen
como "la disposicion del consumidor a aceptar vulnerabilidad en una transaccion digital
basandose en expectativas positivas sobre las acciones futuras de la marca" (p. 309). Orjuela
(2025) destaca que la confianza digital se construye a través de la consistencia en la

comunicacion, la transparencia en la informacion y la interaccion receptiva con los clientes.

Cuando esta confianza se colectiviza entre multiples usuarios, las marcas logran desarrollar

una solida:

Brand Community o una comunidad de marca es un grupo de consumidores que comparten
un interés comin en una marca y que interactian entre si y con la marca, generando lazos
sociales y sentido de pertenencia. Muniz y O'Guinn (2001), en un trabajo seminal, la
definieron como "una comunidad especializada, no geograficamente ligada, basada en un
conjunto estructurado de relaciones sociales entre admiradores de una marca". Navarro
(2023), en el contexto latinoamericano, actualiza el concepto sefialando que "las
comunidades de marca en Instagram y TikTok se construyen a través de la interaccion

constante, el reconocimiento mutuo y la co-creacion de contenido" (p. 88).

Asimismo, dentro de estas comunidades, la valoracion de los productos se ve optimizada

gracias al:

El contenido generado por el usuario (UGC) es cualquier forma de contenido (texto,
imagenes, videos) creado por consumidores en lugar de por las marcas. Orjuela (2025)
destaca que "el UGC es percibido como mas auténtico y confiable que la publicidad

institucional, especialmente cuando se trata de testimonios de compradores reales" (p. 72).
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Machado et al. (2025) confirman que los jovenes valoran positivamente las resefias y

publicaciones de otros usuarios como insumo para la decisiéon de compra.

La percepcion de marca es la imagen global que los consumidores tienen de una marca,
basada en sus experiencias, la informacioén recibida y las asociaciones simbolicas que
establecen. Gracia Gomez (2025) sefiala que "en redes sociales, la percepcion de marca se
construye principalmente a través del contenido que la marca publica y, sobre todo, a través
de las interacciones que mantiene con sus seguidores" (p. 67). Kim y Jones (2024) afiaden
que la percepcion de credibilidad y autenticidad en Instagram influye directamente en la

intencion de compra.

Para transmitir la identidad corporativa y moldear dicha percepcion, la administracion

emplea técnicas discursivas como el:

El storytelling digital es el arte de utilizar narrativas multimodales (texto, imagen, sonido) en
entornos digitales para comunicar valores de marca, generar conexion emocional y persuadir.
Garcia (2024) lo define como "la construccion de una historia coherente que resuena con las
experiencias y aspiraciones de la audiencia, utilizando los formatos nativos de cada
plataforma" (p. 210). Gracia Gomez (2025) observa que las marcas de moda exitosas en

TikTok utilizan storytelling basado en transformaciones, desafios y experiencias cotidianas.

En cuanto a los formatos temporales de difusion de estas historias, las aplicaciones priorizan

el:

Contenido efimero, es aquel que desaparece después de un corto periodo (usualmente 24
horas), como las stories de Instagram o los videos en vivo. Herrero y San Martin (2023) lo
definen como "un formato que capitaliza la urgencia y la exclusividad, generando en el
usuario el temor a perderse algo (FOMO) y fomentando interacciones mas espontdneas y
auténticas" (p. 156). Smith (2023) sefala que las marcas de moda utilizan contenido efimero

para mostrar detras de camaras, promociones reldmpago y contenido mas personal.

La distribucion masiva de estos contenidos en los feeds de los usuarios no ocurre al azar, sino

que es gobernada por el:

Algoritmo de recomendacion es el sistema de inteligencia artificial que selecciona y prioriza

el contenido que se muestra a cada usuario en plataformas como TikTok e Instagram.
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Anderson (2024) explica que "los algoritmos de TikTok analizan el comportamiento del
usuario (tiempo de visualizacidn, interacciones, saltos) para crear un feed hiperpersonalizado
que maximiza la retencion" (p. 82). Gracia Gémez (2025) afiade que la comprension del

algoritmo es clave para las marcas que buscan visibilidad organica entre audiencias jovenes.

Cuando las variables del algoritmo y la recepcion del publico se alinean perfectamente, el

mensaje alcanza la:

Viralidad es la capacidad de un contenido para ser compartido masivamente en poco tiempo,
alcanzando una audiencia mucho mayor que la de los seguidores de la fuente original.
Anderson (2024) la describe como "el resultado de una combinacion de factores:
emocionalidad, relevancia cultural, simplicidad y oportunidad, potenciados por la
arquitectura algoritmica de las plataformas" (p. 90). Gracia Gomez (2025) observa que el

contenido viral en TikTok puede generar picos de ventas significativos para marcas pequefias.

Esta exposicion masiva inmediata ha provocado la evolucion directa de las plataformas

sociales hacia canales de venta directa denominados:

Social commerce es la integracion de funcionalidades de comercio dentro de las plataformas
sociales, permitiendo a los usuarios descubrir, evaluar y comprar productos sin salir de la red.
Ecommerce News (2025) indica que "los jévenes no solo descubren productos en redes
sociales, sino que esperan poder completar la transaccion sin salir de la plataforma" (parr. 5).
Yadav et al. (2023) afiaden que el social commerce se basa en la confianza en las
recomendaciones de la comunidad y en la conveniencia de la experiencia de compra

integrada.

Finalmente, la unificacion de estas tiendas virtuales con los establecimientos fisicos da lugar

auna:

Experiencia de compra omnicanal se refiere a la integracion fluida de los diferentes canales
(fisico, online, redes sociales) en el proceso de compra, permitiendo al consumidor transitar
entre ellos sin fricciones. Kotler y Keller (2023) lo definen como "la capacidad de ofrecer
una experiencia de marca consistente y continua a través de todos los puntos de contacto,

fisicos y digitales" (p. 412). En el contexto de Shap Collective, este concepto es relevante
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porque la marca combina presencia fisica en Camino de Oriente con actividad en redes

sociales.

Supuestos basicos

A partir del marco tedrico desarrollado y en dialogo con los aportes de autores internacionales

y nacionales, se formulan los siguientes supuestos que orientan la presente investigacion:
Supuesto 1: Los jovenes como agentes activos en la construccion de significado

Los jovenes no son receptores pasivos de los estimulos del contenido digital, sino agentes
activos que interpretan, negocian y otorgan significado a los mensajes de las marcas. Este
supuesto se fundamenta en Kim y Jones (2024), quienes demuestran que la confianza y la
credibilidad percibida median activamente la respuesta de los jovenes al contenido digital (p.
312). En el contexto nicaragiiense, Padilla (2026) refuerza esta idea al sefialar que los jovenes
ejercen una seleccion activa de las plataformas y los contenidos que consumen, prefiriendo
formatos que requieren menor esfuerzo cognitivo pero mayor capacidad de discriminacion

critica, especialmente en un entorno donde el "factor miedo" condiciona la expresion publica.

Asimismo, el estudio de Cosmovision Juventud (2024) evidencia que los jovenes
nicaragiienses utilizan las redes sociales de manera intencionada (entretenimiento,
informacion, socializacion), lo que implica procesos interpretativos activos mas que una

recepcion acritica.
Supuesto 2: La influencia como proceso mediado y situado

La influencia del contenido digital en la decision de compra no es directa ni determinista,
sino que esta mediada por la subjetividad, el contexto social y las experiencias previas del
consumidor. Machado et al. (2025) aportan evidencia en esta direccion al sefialar que la
influencia de los influencers opera a través de procesos de identificacion y cercania percibida
(p. 48). En Nicaragua, Lopez Lacayo (2025) confirma que la efectividad de las campanas en
redes sociales estd condicionada por factores demograficos y contextuales, lo que sugiere que
la influencia no opera de manera homogénea, sino que se articula con las caracteristicas
especificas del publico receptor. Por su parte, Padilla (2026) introduce un elemento adicional:
el contexto sociopolitico nicaragiiense actiia como mediador silencioso de la disposicion a

interactuar con marcas en redes sociales, donde el "factor miedo" puede inhibir ciertas formas
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de participacion publica, pero también puede potenciar la busqueda de espacios percibidos

como seguros, como las paginas de marcas locales.
Supuesto 3: Potencial diferenciado de Instagram y TikTok para conectar con jovenes

Las plataformas de Instagram y TikTok, por sus caracteristicas visuales, efimeras e
interactivas, poseen un potencial particular para conectar emocionalmente con el publico
joven. Orjuela (2025) confirma esta premisa al encontrar una alta preferencia por estas
plataformas entre los jovenes consumidores colombianos (p. 67). En Nicaragua, los datos
son igualmente contundentes: el estudio de Cosmovision Juventud (2024) revela que TikTok
es utilizado diariamente por el 72.3% de los adolescentes y que Instagram goza de alta
popularidad entre jovenes de 20-29 afios. Padilla (2026) profundiza este hallazgo al explicar
que estas plataformas han desplazado a los motores de busqueda tradicionales (como Google)
en las preferencias juveniles nicaragiienses, debido a la inmediatez, la naturaleza visual y la
interactividad que ofrecen. Este supuesto orienta la investigacion hacia la exploracion de las

caracteristicas especificas de cada plataforma en la experiencia de consumo juvenil local.
Supuesto 4: La presencia digital de marcas locales atraviesa identidad y pertenencia

Las percepciones y significados que los jovenes atribuyen a la presencia digital de una marca
local como Shap Collective estdn atravesados por elementos de identidad, pertenencia y
confianza propios del comercio de proximidad. Este supuesto se nutre de Hoyos (2026),
quien enfatiza la importancia de la relevancia contextual y la autenticidad en la conexion con
audiencias jovenes (parr. 12). En el &mbito nacional, Lopez Lacayo (2025) demuestra que las
marcas con presencia local en Managua logran generar intencién de compra cuando su
contenido se percibe como relevante para la vida cotidiana de los jovenes. Padilla (2026)
afiade que, en un contexto donde la confianza en las instituciones es fragil, los jovenes pueden
desplazar su confianza hacia marcas locales que perciben como mas cercanas, transparentes
y alineadas con sus valores. El estudio de Cosmovision Juventud (2024) aporta que los
jovenes nicaragiienses valoran altamente la calidad de vida y el trabajo, aspectos que pueden
ser comunicados por marcas locales como Shap Collective para construir un vinculo

significativo con sus consumidores.
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Categorias, temas y patrones emergentes de la investigacion

A partir de los objetivos planteados, en didlogo con la literatura revisada (internacional y
nacional), y en coherencia con la perspectiva tedrica del constructivismo situado, se proponen

las siguientes categorias de analisis a priori.

Estas categorias seran refinadas o complementadas con categorias emergentes durante el

trabajo de campo, respetando la naturaleza inductiva del enfoque cualitativo.
Categoria 1: Estrategias de contenido de Shap Collective en Instagram y TikTok

Esta categoria busca describir y caracterizar las estrategias comunicativas que la marca
implementa durante el periodo de estudio, desde una perspectiva analitica que permita

posteriormente contrastarlas con las percepciones y significados de los jovenes.

Aporte nacional complementario: Lopez Lacayo (2025) confirma que, en el contexto de
Managua, los videos cortos y las publicaciones interactivas son los formatos que generan

mayor intencion de compra entre los jovenes.
Categoria 2: Percepciones de los jovenes sobre el contenido de Shap Collective

Esta categoria explora como los jovenes interpretan y evalian el contenido publicado por la

marca, considerando los filtros cognitivos y emocionales que operan en su recepcion.

Aporte nacional complementario: Padilla (2026) sefiala que los jovenes nicaragiienses buscan
informacion en TikTok e Instagram porque "el esfuerzo es menor", lo que implica que la

claridad y la inmediatez son dimensiones centrales de la percepcion positiva.

Categoria 3: Elementos del contenido digital que inciden en la decision de compra Esta
categoria identifica los factores especificos del contenido digital que los jovenes reconocen

como influyentes en su proceso de decision de compra.

Aporte nacional complementario: Lopez Lacayo (2025) demuestra que, en Managua, la
intencion de compra generada por campaiias en redes sociales es significativa, y estd asociada

a la segmentacion adecuada y al contenido interactivo.
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Categoria 4: Significados atribuidos a la presencia digital de Shap Collective

Esta categoria profundiza en la dimension simbdlica de la relacion entre los jovenes y la
marca, buscando comprender los significados profundos que emergen de su interaccion con

el contenido digital.

Aporte nacional complementario: Cosmovision Juventud (2024) revela que los jovenes
nicaragiienses valoran la calidad de vida y el trabajo, lo que sugiere que marcas locales como
Shap Collective pueden construir significados asociados al emprendimiento local, la
superacion y la identidad barrial. Padilla (2026) afiade que, en un contexto de restricciones a
la expresion publica, las marcas pueden ser percibidas como espacios seguros para la

interaccion social.
Categoria 5: Oportunidades para el plan de Gestion y Capacitacion.

Esta categoria agrupara las sugerencias concretas que los jovenes participantes expresen
durante el trabajo de campo (formatos preferidos, horarios de publicacion, tipos de
influencers, promociones deseadas, estilos de interaccion), con el fin de que la marca pueda

integrarlas en su futuro plan de gestion.
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8. Metodologia de la investigacion

Enfoque Teorico de la investigacion

La investigacion asume un enfoque cualitativo. Esta eleccion se fundamenta en la naturaleza
del problema y los objetivos planteados, los cuales buscan comprender fendmenos subjetivos
como percepciones, significados y experiencias. Como sefialan Kim y Jones (2024), "los
enfoques cuantitativos, aunque utiles para establecer correlaciones, no logran capturar la
riqueza de los procesos interpretativos mediante los cuales los jovenes otorgan sentido al
contenido digital y lo integran en sus practicas de consumo" (p. 301). Por esta razon, el
enfoque cualitativo permite explorar la profundidad y riqueza de los discursos de los jovenes
consumidores, accediendo a sus motivaciones, valores y a la forma en que interpretan su
realidad en relacion con el contenido digital de Shap Collective. En coherencia con Gracia
Gomez (2025), quien combind observacion y grupos de discusion en su estudio, se busca
"comprender el fenomeno desde la perspectiva de los propios actores, en su contexto natural

y a través de sus propias palabras" (p. 45).

Diseiio de investigacion

El disefio se enmarca en un estudio de tipo descriptivo-interpretativo con un enfoque
fenomenoldgico. Se utiliza el estudio de caso porque, como argumenta Orjuela (2025), "las
investigaciones sobre comportamiento del consumidor en contextos locales especificos
requieren disefios que permitan captar la particularidad del fendémeno sin perder de vista el
entorno que le da significado" (p. 38). Se adopta un enfoque fenomenoldgico porque el
interés central es comprender la "esencia" de la experiencia vivida por los jovenes: ;como
experimentan, perciben y otorgan significado al contenido de Shap Collective en Instagram
y TikTok? Este enfoque es coherente con la recomendacion de Kim y Jones (2024) de
explorar "los significados profundos que subyacen a la confianza digital y su relacion con la

decision de compra" (p. 315).

Poblacion y muestra

Universo poblacional: Joévenes consumidores de Shap Collective, usuarios activos de
Instagram y/o TikTok, que hayan interactuado con el contenido digital de la marca y realizado

al menos una compra en el establecimiento durante el primer cuatrimestre de 2026.
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Para efectos de la investigacion, se establece una poblacion accesible estimada de 60 jovenes
consumidores, identificados a partir de los registros de compra del establecimiento y de las

interacciones verificables con las cuentas oficiales de Shap Collective en redes sociales.

Debido a que el alcance y el nivel de interaccion de la marca en TikTok son
considerablemente menores que en Instagram, esta Gltima serd considerada la principal
plataforma de analisis. TikTok se incorporard como un canal complementario, evitando
establecer una representacion equivalente entre ambas redes que no se corresponda con el

comportamiento digital real de la marca.

Técnica de muestreo: Se utilizard una muestra no probabilistica, de tipo intencional o por
juicio, complementada con la técnica de bola de nieve. El muestreo intencional permitird
seleccionar participantes que cumplan con los criterios definidos para el estudio y que puedan

aportar informacion relevante sobre sus experiencias de interaccion y consumo.

La técnica de bola de nieve se empleard para identificar a otros jovenes consumidores que
cumplan con los criterios de inclusién y que no puedan ser localizados inicialmente mediante
los registros disponibles. Esta decision se corresponde con lo planteado por Gracia Gémez
(2025) sobre la seleccion intencional de participantes en estudios cualitativos de consumo
juvenil y con la experiencia de Machado et al. (2025) en el acceso a redes de jovenes

consumidores.

Tamafio de muestras: La muestra inicial estd integrada por 10 jovenes consumidores,
cantidad equivalente al 17% de la poblacion accesible estimada de 60 personas. Este
porcentaje se encuentra dentro del rango establecido para el estudio, comprendido entre el 15

%y el 25 % de la poblacion.

No obstante, por tratarse de una investigacion cualitativa, el nimero definitivo de
participantes también estara condicionado por el criterio de saturacion tedrica. La recoleccion
de informacion continuard hasta que las respuestas se vuelvan reiterativas y no emerjan
nuevas categorias relevantes para el analisis, siguiendo el procedimiento descrito por Kim y

Jones (2024).
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Criterios de inclusion:

1. Tener entre 18 y 25 anos de edad (rango etario consistente con Orjuela, 2025 y
Machado et al., 2025).

2. Residir en Managua, preferiblemente en el sector de Camino de Oriente o en zonas
cercanas al establecimiento.

3. Serusuario activo de Instagram y haber interactuado con el contenido digital de Shap
Collective en esta plataforma.

4. En el caso de TikTok, haber visualizado o interactuado con el contenido de la marca
cuando corresponda.

5. Haber realizado al menos una compra en Shap Collective durante el primer
cuatrimestre de 2026.

6. Aceptar voluntariamente participar en el estudio mediante la firma del consentimiento

informado.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se emplearon tres técnicas principales de recoleccion de datos, coherentes con el enfoque

cualitativo y con los objetivos de la investigacion.

Entrevista en profundidad: Se realizaron entrevistas semiestructuradas a jovenes
seleccionados consumidores de Shap Collective. Esta técnica permitirda explorar
detalladamente sus percepciones, experiencias, motivaciones y significados relacionados con
el contenido digital publicado por Shap Collective y su posible influencia en la decision de

compra.

Kim y Jones (2024) utilizaron esta técnica en su estudio sobre Instagram y consumo de
moda, mientras que Gracia Gomez (2025) destaca que la entrevista semiestructurada ofrece
la flexibilidad necesaria para profundizar en aspectos emergentes sin perder de vista los

objetivos de la investigacion.

Instrumento: Guia de entrevista semiestructurada disefiada para orientar la conversacion
entre el investigador y los participantes, permitiendo obtener informacion amplia y detallada
sobre sus percepciones, experiencias y significados en relacion con el contenido digital

publicado por Shap Collective en Instagram y TikTok. Contienen preguntas abiertas y
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flexibles, que permite al entrevistado responder con libertad y profundizar en aquellos
aspectos que considere relevantes de acuerdo con su experiencia. Se tomaron como referencia
los criterios metodologicos inspirado en los guiones utilizados por Kim y Jones (2024) en su

estudio (p. 306).

Analisis documental: Se analizo el contenido de las publicaciones de Shap Collective en
Instagram y Tik Tok durante el primer cuatrimestre de 2026. El analisis permiti6 identificar
los tipos de contenido, formatos, mensajes, recursos visuales, frecuencia de publicacion,
niveles de interaccidon y estrategias de comunicacion empleadas por la marca. Esta técnica,
utilizada por Orjuela (2025) para caracterizar las estrategias de marketing en redes (p. 42),
permitira contextualizar las percepciones de los jovenes y contrastarlas con la estrategia real

de la marca.

Instagram constituira la principal unidad de analisis debido a que concentra el mayor alcance,
numero de publicaciones e interacciones de la marca. TikTok sera examinado como una
fuente complementaria, considerando su menor presencia y alcance. Por tanto, no se
seleccionara necesariamente la misma cantidad de publicaciones en ambas plataformas, sino
que el corpus documental se conformara proporcionalmente al volumen de contenido y al

nivel de actividad registrado en cada red social.

Esta técnica permitird contextualizar las percepciones expresadas por los participantes y
contrastarlas con las caracteristicas reales de la estrategia digital desarrollada por Shap

Collective.

Instrumento: Matriz de anélisis de contenido. Esta matriz, inspirada en la propuesta de Gracia
Gomez (2025) para el andlisis de perfiles de moda (p. 54), permitira registrar
sistematicamente fecha, formato, tipo de contenido, nivel de interaccidon y otros elementos

relevantes.

Observacion: Se constituye como una técnica fundamental de recoleccion de datos que
permite captar la realidad social o los fenomenos en su contexto natural, sin intermediarios,
facilitando la comprension de comportamientos, interacciones y hechos tal como ocurren
espontaneamente. Su validez cientifica reside en la aplicacion sistematica y planificada,

alejandose de la mirada casual para convertirse en una herramienta de escrutinio critico.
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Para garantizar la objetividad, el rigor y la trazabilidad de los hallazgos, esta técnica requiere
necesariamente de un instrumento de registro.

Instrumento: Matriz de Registro de Observacion para recolectar los datos. Este instrumento
actua como un filtro metodoldgico que traduce la realidad observada en datos organizados,
permitiendo que el investigador focalice su atencion en indicadores especificos previamente
definidos, evitando asi la dispersion de informacién y asegurando que los resultados puedan

ser analizados e interpretados de manera coherente con los objetivos del estudio.

Consideraciones Metodologicas Derivadas De Las Categorias

La operacionalizacion de estas categorias en el trabajo de campo se realizara mediante:

Guia de entrevista semiestructurada: con preguntas abiertas que indaguen en cada categoria,

permitiendo emerger matices y significados no previstos.

Matriz de andlisis de contenido: para el andlisis documental de las publicaciones de Shap
Collective, que permitird contrastar las estrategias declaradas por la marca con las

percepciones de los jovenes.

Las categorias seran utilizadas como punto de partida para la codificacion abierta, axial y
selectiva en el andlisis tematico, con la flexibilidad de incorporar categorias emergentes que

surjan del discurso de los participantes.
Validacion y confiabilidad:

Validez: Los instrumentos fueron sometidos a un proceso de validacion mediante juicio de

expertos. Para ello, se seleccionaron tres profesionales con perfiles complementarios:

Un especialista en metodologia de la investigacion cualitativa, con formacion de maestria
o doctorado y experiencia en el disefio, aplicacion y validacion de instrumentos de
recoleccion de datos. Su participacion permitira valorar la coherencia metodoldgica, la

claridad de las preguntas y su correspondencia con los objetivos y categorias del estudio.

Un especialista en marketing digital y gestion de redes sociales, con experiencia

profesional o académica en el analisis de estrategias de comunicacion en Instagram y TikTok.
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Este experto evaluara la pertinencia de las preguntas relacionadas con el contenido digital, la

interaccion con la marca y la influencia de las redes sociales en las decisiones de compra.

Los expertos se seleccionaron intencionalmente por cumplir los siguientes criterios: poseer
formacion académica relacionada con el area que evaluaron, contar con experiencia minima
de tres afios en docencia, investigacion o ejercicio profesional, conocer el objeto de estudio

y tener experiencia en la elaboracion o revision de instrumentos de investigacion.

La seleccion de perfiles diferentes permitid obtener una valoracion integral del instrumento
desde las perspectivas metodoldgica, comunicacional y comercial. Los expertos evaluaron la
pertinencia, claridad, coherencia y suficiencia de cada pregunta mediante una ficha o matriz
de validacion. A partir de sus observaciones se realizaron las modificaciones necesarias antes

de aplicar los instrumentos a los participantes.

Siguiendo el procedimiento de Kim y Jones (2024), tres investigadores con experiencia en
métodos cualitativos y/o marketing evaluaran la pertinencia, claridad y suficiencia de las

preguntas (p. 307).

Confiabilidad (rigor cualitativo): Se aplicaran criterios de rigor cientifico propios de la

investigacion cualitativa:

Credibilidad: se contrasto la informacion obtenida en las entrevistas con el andlisis de las
publicaciones de Shap Collective en Instagram y TikTok. siguiendo las recomendaciones de
Gracia Goémez (2025) (p. 53). También se contempla member checking con algunos

participantes.

Transferibilidad: se ofrece una descripcion clara de las caracteristicas de los participantes,
del contexto y de la marca, para que pueda valorarse la posible aplicacion de los resultados
en contextos similares., como sugieren Kim y Jones (2024) para facilitar la comparabilidad

con otros estudios (p. 316).

Dependencia: se describe detalladamente el procedimiento utilizado para seleccionar a los

participantes, aplicar las entrevistas y analizar la informacion.
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Confirmabilidad: las interpretaciones estdn sustentadas en los testimonios de los
participantes y en las evidencias obtenidas del contenido digital de la marca, procurando

reducir la influencia de opiniones personales del investigador.

Saturacion de la informacion: la recoleccion de datos continuo hasta que las respuestas

fueron reiterativas y no surgieron nuevas categorias relevantes para el estudio.
Procedimientos (Etapas de trabajo de campo).

Etapa preparatoria: Elaboracion y validacion de instrumentos. Seleccion inicial de

participantes a través de contacto con Shap Collective y/o identificacion en redes sociales.

Etapa de contacto y acceso: Establecimiento de contacto con potenciales participantes,

explicacion de objetivos y gestion del consentimiento informado.

Recoleccion de datos (Primera fase): Realizacion de entrevistas en profundidad con

informantes clave.

Recoleccion de datos (Segunda fase): Aplicacion de bola de nieve, técnica utilizada por

Machado et al. (2025) para expandir la muestra (p. 57).
Recoleccion de datos (Tercera fase): Organizacion y desarrollo de la observacion

Recoleccion de datos (Cuarta fase - paralela): Revision y andlisis sistematico de

publicaciones de Shap Collective en matriz de andlisis de contenido.
Etapa de cierre: Verificacion de saturacion tedrica y agradecimiento a participantes.
Técnicas de analisis

El andlisis de la informacion recolectada en entrevistas se realizarda mediante Analisis
Tematico, siguiendo las fases propuestas por Kim y Jones (2024) en su estudio cualitativo
sobre Instagram (p. 306) y adoptadas por Gracia Gomez (2025) para su investigacion con

jovenes (p. 55):
Pre-andlisis y transcripcion: Transcripcion literal (verbatim) y lectura flotante del material.

Codificacion abierta: Descomposicion de datos en unidades de significado. Se asignaran

nn

codigos a fragmentos relevantes (ej. "confianza por resefias", "ropa bonita en video").
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Codificacion axial: Agrupacion de codigos en categorias mas amplias. Se buscaran
relaciones entre codigos, siguiendo el procedimiento de Machado et al. (2025) para

identificar patrones de significado (p. 58).

Codificacion selectiva: Integracion y refinamiento de categorias para construir una narrativa

coherente que responda a la pregunta de investigacion.

Interpretacion: Una vez definidos los temas y categorias, se procedera a su interpretacion,

relacionandolos con el marco tedrico y los objetivos del estudio. Ver tabla 1(Anexos)

Herramientas de apoyo: Para facilitar la organizacion y codificacion de datos, se utilizara el
software ATLAS. Ti, empleado por Kim y Jones (2024) en su anélisis cualitativo (p. 307).
Adicionalmente, se emplearan matrices analiticas para sintetizar informacion y visualizar
relaciones entre categorias y participantes, siguiendo la practica de Gracia Gomez (2025) (p.

56).

El analisis de la observacion se desarrollard con la siguiente ficha técnica de para la

observacion.

Objeto de observacion: Perfiles oficiales de Shap Collective en Instagram y TikTok.
Periodo: Primer cuatrimestre de 2026 (enero-abril).

Unidad de analisis: Publicaciones (Reels, TikToks, Stories destacadas, posts del feed).
Matriz de Registro de Observacion para recolectar los datos:

Analisis de los Resultados de la Observacion

Para realizar un analisis cualitativo riguroso de la informacion recolectada se seguiran los

siguientes pasos:
Categorizacion y Codificacion:
Organizar los hallazgos segun las categorias preestablecidas

Asignar "codigos" o etiquetas a patrones repetitivos, como "preferencia por videos cortos" o

"énfasis en la autenticidad".
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Triangulacion de Datos:

La triangulacion se realizd desde un enfoque cualitativo e interpretativo, comparando el
analisis documental (perfil de Shap Collective) con el discurso empirico (entrevistas a
jovenes de 18 a 25 afios) y la técnica de observacion (traduciendo la realidad observada para
la recoleccion de datos organizados). El objetivo es identificar si el contenido publicado por
la marca coincide con la experiencia real del consumidor. Contrastar lo que se observo en las

redes sociales de Shap Collective con lo que los jovenes expresen en tus entrevistas.
Analisis Interpretativo:

Relaciona los hallazgos con el marco teodrico, por ejemplo, validando si el contenido

observado fomenta la "fidelidad pragmatica" mencionada en la literatura.
Sintesis de Resultados:

Elaborar un diagnoéstico final que identifique qué elementos especificos del contenido digital
de Shap Collective son los que realmente tienen el potencial de activar el proceso de decision

de compra en jovenes de 18 a 25 afios.



41

9. Resultados

Los resultados que se presentan a continuacién fueron construidos a partir de la

triangulacion de:

« Entrevistas semiestructuradas a jovenes consumidores,
o Analisis documental del contenido digital de Instagram y Tik Tok,

o Observacion sistematica mediante matrices de registro.

Resultados del analisis documental

El analisis de las publicaciones de Shap Collective en Instagram y TikTok durante el periodo
enero-abril 2026, evidencié una estrategia digital centrada principalmente en contenido

visual, promocional y aspiracional orientado al publico juvenil.

Se observé una mayor frecuencia de: reels, videos cortos, publicaciones de outfits, contenido

de tendencias, promociones de productos.

Instagram fue utilizado predominantemente para fortalecer la estética visual y
posicionamiento de marca, mientras TikTok mostrd contenido mas dinamico, espontaneo e

interactivo.



Tabla 1

42

Hallazgos principales del analisis documental sobre el contenido digital de Shap

Collective

Categoria

Informacion / Datos

del

contenido visual vy

a) Predominio

estético

b) Uso frecuente de
formatos

audiovisuales

del

contenido auténtico

c) Incremento

d) Influencia de
colaboraciones

digitales

e) Uso limitado de
dinamicas

interactivas

La mayoria de las publicaciones utilizaron: fotografias editadas,
reels de moda, combinaciones de outfits, musica en tendencia.
Esto permitid proyectar una imagen moderna y juvenil alineada

con el segmento meta.

Los reels y videos cortos representaron los formatos con mayor

interaccion en ambas plataformas.

Los contenidos audiovisuales: generaron mas comentarios,
mayor alcance, mas compartidos, mayor nivel de visualizacion.
Las publicaciones que mostraban: modelos reales, videos
cotidianos, detrds de camaras, demostraciones espontaneas,
obtuvieron mayor engagement y fueron percibidas como mas
auténticas por los consumidores.

Las colaboraciones con influencers locales y creadoras de
contenido generaron: incremento en visualizaciones, mayor
interaccion, comentarios positivos, mayor credibilidad hacia la
marca.

Aunque se identificaron llamados a la accién como:
“comenta”,
“etiqueta a un amigo”,

“escribenos”,

se observo poca utilizacion de: encuestas, retos, lives, dindmicas participativas.

Esto coincide con las sugerencias realizadas por los entrevistados.
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Resultados De La Observacion

La observacion sistematica permitié identificar comportamientos digitales y dinamicas de

interaccion entre la marca y sus seguidores.
Tabla 2

Hallazgos principales de la observacion sistematica en Shap Collective

Categoria Informacion / Datos

a) Alta interaccion en Las publicaciones con lenguaje natural y produccién
contenido espontaneo sencilla generaban respuestas méas répidas y mayor
participacién de los usuarios.

b) Preferencia por TikTok TikTok presento:
como plataforma de e mayor espontaneidad,
cercania e comentarios informales,
e participacion juvenil activa,
« uso frecuente de tendencias.
Mientras Instagram fue percibido como:
e Mmas estético,
e oOrganizado,
e aspiracional.
c) Atencion digital rapida  Se observo que la marca respondia de manera relativamente
rapida a: comentarios, mensajes, consultas de precios.
Esto fortalece la percepcién de confianza y cercania con los
consumidores
d) Coherencia visual de la Las publicaciones mantenian:
marca « colores similares,
« estilo visual uniforme,
« identidad grafica coherente.
Esto contribuyé al posicionamiento y reconocimiento

digital de Shap Collective.
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Resultados de las entrevistas

Las entrevistas permitieron comprender las experiencias, percepciones y significados
atribuidos por los jovenes consumidores al contenido digital de la marca.

Tabla 3

Principales hallazgos de las entrevistas semiestructuradas aplicadas a los jovenes

consumidores de Shap Collective

Categoria Informacién / Datos

a) Instagram como principal medio  La mayoria de los participantes conocio la
de descubrimiento marca a través de:
e Instagram,
e recomendaciones,
« algoritmo de redes sociales,
e influencers.
b) Valoracion de autenticidad Los jovenes manifestaron preferencia por:
« contenido natural,
e personas reales,
e cuerpos diversos,
e videos cotidianos,
e contenido sin exceso de filtros.
¢) Influencia emocional en la compra La decisién de compra estuvo relacionada con:
« identificacion con la marca,
« estilo de vida proyectado,
e confianza digital,
o estética visual.
Mas alla del precio del producto.
d) Importancia de la coherencia Los participantes sefialaron que la confianza
digital-fisica aumenta cuando:
o el producto fisico coincide con lo
mostrado en redes,

e existe coherencia visual,
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Categoria

Informacion / Datos

e) Necesidad de mayor interaccion

la experiencia en tienda mantiene la

misma imagen digital.

Los consumidores sugirieron:

mas lives,

retos,

encuestas,

contenido participativo,

mayor frecuencia de publicaciones.

Resultados integrados (Triangulacion)

Tabla 4

La triangulacion entre entrevistas, observacion y analisis documental permitio

identificar coincidencias importantes:

Elemento Entrevistas Observacion Analisis documental

Preferencia por autenticidad  Si

Influencia de contenido visual Si

Impacto de influencers Si
Necesidad de interaccion Si
Coherencia digital-fisica Si

Importancia de TikTok Si

Si Si
Si Si
Si Si
Si Parcial
Si Si
Si Si
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Resultados Generales De La Investigacion
1. El contenido digital influye significativamente en la decision de compra juvenil.

2. La autenticidad visual representa uno de los factores mds valorados por los

consumidores.

3. TikTok e Instagram cumplen funciones estratégicas diferentes dentro de la

comunicacion digital de la marca.
4. Las colaboraciones con influencers fortalecen credibilidad y alcance.

5. La interaccion digital y el engagement influyen directamente en la fidelizacion del

consumidor.

6. La coherencia entre redes sociales y experiencia fisica fortalece la confianza y

posicionamiento empresarial.

7. Las redes sociales constituyen herramientas administrativas y estratégicas

fundamentales para la competitividad empresarial contemporanea.
Interpretacion General De Los Resultados

Los resultados evidencian que las redes sociales se han convertido en herramientas
fundamentales dentro de la gestion empresarial contemporanea, especialmente en empresas
orientadas al mercado juvenil. En el caso de Shap Collective, Instagram y TikTok no solo
funcionan como medios de promocion comercial, sino también como espacios de

construccidon simbdlica, interaccion social y posicionamiento de marca.

La investigacion demuestra que los consumidores jovenes priorizan la autenticidad, la
cercania y la experiencia emocional generada por el contenido digital, lo que obliga a las
empresas a incorporar estrategias de marketing digital mas humanas, dinamicas e interactivas

dentro de sus procesos administrativos y comerciales.

Asimismo, se confirma que la integracion de herramientas tecnologicas, branding digital y
gestion estratégica de redes sociales representa actualmente un componente indispensable
para fortalecer la competitividad, fidelizacion y crecimiento empresarial en el contexto de la

Administracion de Empresas.
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10.Discusion
Los resultados de esta investigacion confirman que el contenido digital de Instagram y
TikTok influye significativamente en la decisién de compra de los jévenes consumidores de
Shap Collective. Este hallazgo se alinea con lo reportado por Orjuela (2025), quien encontrd
que el 64,5% de los jovenes colombianos realizaron compras después de ver productos en
estas plataformas, y con Lopez Lacayo (2025), quien evidencié el mismo comportamiento
en jovenes de Managua. La consistencia entre los resultados locales e internacionales sugiere
que, mas alla de las diferencias contextuales, existe un patron emergente: las redes sociales

visuales se han convertido en un canal decisivo para el consumo juvenil.

Autenticidad como Factor Central

Uno de los hallazgos mas solidos de esta investigacion es la alta valoracion que los jévenes
otorgan a la autenticidad del contenido. Los participantes manifestaron preferencia por
publicaciones que muestran productos en contextos cotidianos, con personas reales y sin
edicidn excesiva. Este resultado coincide plenamente con las reflexiones de Hoyos (2026),
quien sostiene que “la autenticidad se ha convertido en la moneda de cambio mas valiosa en
el marketing dirigido a audiencias jovenes”. También respalda lo observado por Gracia

Gomez (2025) en el contexto espafiol.

La autenticidad, en el caso de Shap Collective, no solo se relaciona con la estética visual,
sino también en la capacidad del gestor de redes sociales para transmitir de manera
consistente la identidad y los valores de la organizacion. Con la coherencia entre lo publicado
en redes y la experiencia en la tienda fisica. Esto dialoga con el concepto de “confianza
digital” propuesto por Kim y Jones (2024), resulta fundamental desarrollar un plan de gestion
y capacitacion del talento humano que fortalezca las competencias profesionales del personal
encargado de la comunicacion digital, contribuyendo a una gestion mas eficiente de las redes

sociales y a una experiencia de marca coherente para los consumidores.
Diferencias funcionales entre Instagram y TikTok

Los resultados evidenciaron que Instagram y TikTok cumplen roles distintos en la estrategia
digital de Shap Collective. Instagram fue percibido como una vitrina estética y aspiracional,

ideal para el posicionamiento de marca y el descubrimiento.
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En cambio, TikTok fue valorado por su dinamismo, espontaneidad y capacidad de generar
interaccidn cercana. Esta diferenciacion coincide con la literatura (Anderson, 2024; Padilla,
2026 lo que resalta la importancia de que el gestor de redes sociales posea las competencias
necesarias para adaptar las estrategias de comunicaciéon a las caracteristicas de cada

plataforma.
Influencia de los microinfluencers y la validacion social.

La investigacion confirmé que las colaboraciones con influencers locales generan mayor
credibilidad y alcance. Los jovenes manifestaron sentir una conexion mas auténtica con
microinfluencers que con celebridades, lo cual se alinea con el informe de Deloitte (2025) y
con Machado et al. (2025). Este hallazgo destaca la importancia de que el gestor de redes
sociales desarrolle competencias relacionadas con la identificacion, seleccion y gestion de
alianzas estratégicas con creadores de contenido locales. En este sentido, el plan de gestion
y capacitacion del talento humano debe fortalecer habilidades de comunicacion, negociacion
y analisis de audiencias digitales, permitiendo una gestion mas efectiva de las colaboraciones

y una mayor conexion de la marca con su publico objetivo.
Brechas identificadas y oportunidades de mejora.

A pesar de las fortalezas detectadas, el andlisis también revel6 debilidades. La mas notable
es el limitado uso de dinamicas interactivas: los jévenes sugirieron mas lives, encuestas, retos
y sorteos. Ademas, aunque la marca responde con relativa rapidez, los participantes
manifestaron que la atencion podria ser mas personalizada. Estas brechas representan

oportunidades concretas que el plan de capacitacion debe abordar.
Implicaciones para la administracion de empresas

Desde la perspectiva de la Administracion de Empresas, esta investigacion demuestra que la
gestién de redes sociales ya no puede ser una actividad periférica. La toma de decisiones
basada en datos de interaccion, la planificacion estratégica del contenido y la medicién de
KPIs digitales son competencias necesarias para cualquier negocio orientado al consumo

juvenil.
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Propuesta: Plan de Gestion y Capacitacion de Talento Humano para Shap Collective

Periodo de ejecucidn: 4 meses

Fundamentacion del plan

A partir de los hallazgos obtenidos en la investigacion, se identific6 que los jovenes

consumidores valoran principalmente:

la autenticidad del contenido,

e la interaccion constante,

e larapidez de atencion,

o la coherencia entre redes sociales y tienda fisica,

o la participacion mediante contenido dinamico e interactivo.

Por ello, se propone un Plan de Gestion y Capacitacion de Talento Humano orientado al
fortalecimiento de las competencias del gestor de redes sociales de Shap Collective,

integrando estrategias de marketing digital y campafias pagadas en Instagram y TikTok.
Objetivos del plan
Objetivo general del plan

Fortalecer las competencias estratégicas, creativas y comunicacionales del gestor de redes
sociales de Shap Collective para incrementar la interaccion digital, posicionamiento de marca

y conversion en ventas durante un periodo de cuatro meses.

Objetivos especificos
1. Capacitar al gestor en estrategias de contenido auténtico y marketing digital.
2. Mejorar la interaccion y atencion al cliente en redes sociales.
3. Implementar campafias pagadas segmentadas en Instagram y TikTok.

4. Incrementar el engagement y posicionamiento digital de la marca.
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Estrategias de contenido auténtico

Basado en la categoria de autenticidad priorizada por los jovenes, se proponen las siguientes

acciones:

Produccién semanal de al menos 3 reels o TikToks mostrando productos en contextos
cotidianos (con clientes reales o personal de la tienda).

Incorporacion de contenido generado por usuarios (UGC): repostear fotos y videos

de clientes etiquetando a la marca.

Realizacion de un live semanal (alternando Instagram y TikTok) para mostrar

novedades, responder preguntas y generar cercania.

Eliminacion progresiva de imagenes excesivamente editadas; priorizar fotografia

natural con luz diurna.
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Cronograma De Implementacion Del Plan De Gestion Y Capacitacion Para Shap

Collective (4 meses)

Fase Mes Actividades principales

Diagnostico y Mes Capacitacion en branding, atencién digital, analisis de métricas
capacitacion inicial 1 actuales, definicion de calendario de contenido.

Desarrollo de contenido Mes Produccion de reels, trends, videos esponténeos; inicio de lives
estratégico 2 semanales.

Camparias pagadas Yy Mes Lanzamiento de campafias pagadas, colaboracion con
engagement 3 microinfluencers, dinamicas interactivas (encuestas, retos).
Evaluacion y Mes Medicion de métricas, campafias de fidelizacion, retroalimentacion
fidelizacion 4 y ajustes estratégicos.
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Tabla 6
Diagnostico Capacitacion Inicial.

Plan de capacitacion para el gestor de redes sociales

Tema Contenido Duracion

Branding,  segmentacion, tendencias

Marketing digital para moda ] ] 8 horas
juveniles

Gestion de Instagram y TikTok Algoritmo, engagement, formatos exitosos 10 horas

Creacion de contenido auténtico Storytelling, contenido natural, trends 8 horas

Atencion digital al cliente Comunicacion rapida y efectiva 6 horas

Publicidad pagada en Meta y

) Segmentacidn, campafias ADS 10 horas
TikTok

I Métricas, KPIs, interpretacion de
Analitica digital 6 horas
resultados

Costo estimado de capacitacion: USD 300 (cursos online o asesoria especializada)
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Camparias Pagadas segmentadas y Engagement
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Campania Plataforma Objetivo Presupuesto
mensual
Reconocimiento de marca  Instagram Ads  Alcance y USD 80
visibilidad
Interaccion TikTok Ads Engagement usD 70
Tréfico a perfil Instagram Visitas al perfil USD 40
Stories
Colaboracion con TikTok + Conversion y USD 60
microinfluencers Instagram confianza
Remarketing Meta Ads Fidelizacion USD 50

Presupuesto total mensual estimado: USD 300

Presupuesto total (4 meses): USD 1.200 (sin incluir inversion en influencers externa, que

se negociara por separado)



Tabla 8
Evaluacion y Fidelizacion

Indicadores de éxito (KPIs)
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Indicador

Linea base (estimada)

Meta (4 meses)

Crecimiento de seguidores (ambas plataformas)

Tasa de engagement (interacciones/alcance)

Alcance mensual

Interaccién en TikTok (comentarios + compartidos)

Tasa de conversion por campafias pagadas

Tiempo de respuesta a mensajes directos

Actual

Actual

Actual

Actual

No aplica

Variable

+25%

+40%

+60%

+50%

+20%

< 15 minutos
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Resultados Esperados
A corto plazo:
e Mayor interaccion,
e Crecimiento de seguidores,
e Posicionamiento local,
e Contenido mas dinamico.
A mediano plazo:
o Fidelizacion de clientes,
e Mayor confianza digital,
¢ Incremento en ventas,

e Fortalecimiento de identidad de marca.

El presente plan de gestion y capacitacion responde directamente a los hallazgos de la
investigacion, los cuales evidenciaron que los consumidores jovenes valoran principalmente
la autenticidad, interaccion y coherencia digital de Shap Collective. La capacitacion del
gestor de redes sociales permitira fortalecer las estrategias de contenido y optimizar la
comunicacion digital de la marca, integrando herramientas publicitarias y dinamicas

participativas que favorezcan el engagement y la decision de compra.

Asimismo, la incorporacion de campafias pagadas en Instagram y TikTok facilitara un mayor
alcance y posicionamiento de la marca dentro del segmento juvenil, contribuyendo al

crecimiento comercial y fortalecimiento competitivo de Shap Collective en el entorno digital.

En este sentido, el plan también se encuentra vinculado a las exigencias contemporaneas de
la Administracion de Empresas, disciplina que actualmente demanda la incorporacion de
herramientas tecnolOgicas, estrategias de marketing digital y gestion de marcas como

elementos fundamentales para la sostenibilidad y competitividad organizacional.
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En un contexto empresarial caracterizado por la transformacion digital y el consumo mediado
por redes sociales, las empresas requieren adaptar sus procesos administrativos a nuevas
dinamicas de comunicacion e interaccion con los consumidores. Por ello, la formacion del
talento humano en areas relacionadas con branding, plataformas digitales, publicidad online
y gestion estratégica de contenido representa una necesidad actual para fortalecer la
capacidad de innovacién, posicionamiento y crecimiento empresarial dentro de mercados

altamente digitalizados.
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11.Conclusiones
Las conclusiones se formulan a partir de los objetivos de la investigacion, el analisis de la
informacion obtenida mediante las entrevistas y la revision del contenido publicado por Shap

Collective en Instagram y TikTok durante el primer cuatrimestre de 2026.

1. En relacion con el primer objetivo especifico, orientado a identificar las percepciones de
los jovenes consumidores sobre el contenido visual y las publicaciones de Shap Collective,
se concluye que los participantes perciben a la empresa como una marca moderna, auténtica,
juvenil y coherente con las tendencias actuales de moda y consumo. La estética visual, el
lenguaje cercano y la presentacion de los productos favorecen el reconocimiento de la marca

y la identificacion de los consumidores con la imagen proyectada.

No obstante, esta percepcion se construye principalmente a partir del contenido publicado en
Instagram, debido a que esta plataforma presenta mayor actividad, alcance e interaccion con
los consumidores. TikTok posee una presencia mas limitada y funciona como un canal
complementario, por lo que su contribucién al posicionamiento de la marca resulta menor en

comparacion con Instagram.

2. En respuesta al segundo objetivo especifico, dirigido a explorar los elementos del
contenido digital que inciden en la decision de compra, se determind que los factores mas
valorados por los jovenes son la autenticidad de las publicaciones, la calidad visual, los
formatos audiovisuales breves, las demostraciones de productos, la interaccion directa con

los usuarios y las recomendaciones realizadas por influencers o clientes.

Los reels, videos espontaneos, fotografias de productos en contextos reales y testimonios de
otros consumidores generan confianza, reducen la incertidumbre sobre la compra y aumentan
el interés por visitar el establecimiento. Las colaboraciones con influencers y
microinfluencers también actian como mecanismos de validacion social, siempre que las
personas seleccionadas sean percibidas como cercanas, creibles y coherentes con la identidad

de la marca.

Sin embargo, el contenido digital no constituye el Unico factor que determina la compra. La
decision también se relaciona con el precio, la disponibilidad de los productos, la calidad

percibida, las preferencias personales y la experiencia de compra en el establecimiento.
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Por tanto, las redes sociales influyen en la generacion de interés, confianza y deseo de

compra, pero su efecto se complementa con otros factores comerciales y personales.

3. En correspondencia con el tercer objetivo especifico, relacionado con la descripcion de las
estrategias de contenido implementadas por Shap Collective, se concluye que la marca
desarrolla una estrategia centrada principalmente en la comunicacién visual, la exposicion
de productos, el uso de tendencias juveniles y la construccion de una identidad estética

reconocible.

Instagram constituye la principal plataforma de posicionamiento y comunicacion comercial
de Shap Collective, mientras que TikTok se utiliza de manera menos sistematica y presenta
menor alcance. Aunque las estrategias implementadas han contribuido al reconocimiento de
la marca, se identificaron oportunidades de mejora relacionadas con la planificacién del
contenido, la frecuencia de publicacion, el aprovechamiento de las herramientas interactivas

y el seguimiento de los resultados digitales.

También se evidencid una utilizacion limitada de recursos participativos como transmisiones
en vivo, encuestas, preguntas, retos, concursos y contenido generado por los propios
consumidores. La incorporacion sistematica de estos formatos podria fortalecer la

interaccion, la fidelizacion y la creacion de una comunidad digital alrededor de la marca.

4. En relacion con el cuarto objetivo especifico, orientado a disefiar un Plan de Gestion y
Capacitacion del Talento Humano para Shap Collective, se concluye que la empresa requiere
fortalecer las competencias del personal encargado de la comunicacion digital. Las
principales necesidades formativas se relacionan con la planificacion estratégica de
contenidos, marketing digital, branding, produccion audiovisual, atencién al cliente en redes

sociales, publicidad segmentada y andlisis de métricas.

A partir de estas necesidades se disefid un plan dirigido a mejorar las capacidades del talento
humano responsable de la gestion de Instagram y TikTok. El plan permitird organizar las
funciones, establecer una programacion de contenidos, definir indicadores de seguimiento y
mejorar la utilizacion de los datos obtenidos en las plataformas digitales para la toma de

decisiones comerciales.
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La capacitacion no debe limitarse al manejo técnico de las redes sociales, sino que debe
vincularse con los objetivos administrativos, comerciales y de posicionamiento de la
empresa. De esta manera, la gestion del contenido digital puede convertirse en un proceso

planificado, evaluable y articulado con la estrategia general de Shap Collective.

5. En respuesta al objetivo general, se concluye que el contenido digital publicado por Shap
Collective influye de manera relevante en la decision de compra de los jévenes consumidores
de 18 a 25 afios, principalmente porque contribuye al conocimiento de los productos,
fortalece la percepcion de autenticidad de la marca, genera confianza y despierta el interés

por visitar el establecimiento.

Esta influencia se produce con mayor claridad mediante Instagram, plataforma que concentra
la mayor parte de la actividad digital de la empresa. TikTok muestra un potencial para ampliar
el alcance y conectar con el publico juvenil, pero durante el periodo estudiado su incidencia

fue menor debido a la limitada frecuencia de publicacion e interaccion.

En consecuencia, la influencia del contenido digital depende no solamente de la presencia de
la empresa en las redes sociales, sino de la calidad, autenticidad, frecuencia y pertinencia de
sus publicaciones, asi como de la capacidad del personal para gestionar estratégicamente la

comunicacion con los consumidores.

Desde la perspectiva de la Administracion de Empresas, los resultados evidencian que el
marketing digital, la gestion de marca y el analisis de la experiencia del consumidor deben
integrarse a la planificacion empresarial. Su utilizacion estratégica puede contribuir al
posicionamiento, la fidelizacion de los clientes y la competitividad de Shap Collective dentro

del mercado local.
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12.Recomendaciones
Las recomendaciones se derivan de los principales hallazgos y conclusiones de la

investigacion.
1. Fortalecimiento de la identidad y coherencia del contenido

Se recomienda a Shap Collective mantener la estética visual, el lenguaje juvenil y la
autenticidad que los consumidores reconocen favorablemente en sus publicaciones. La
empresa debe establecer lineamientos graficos y comunicacionales que aseguren coherencia

en el uso de colores, fotografias, tipografias, mensajes y presentacion de los productos.

También se recomienda conservar la correspondencia entre la imagen proyectada en las redes
sociales y la experiencia ofrecida en el establecimiento, debido a que esta coherencia

fortalece la confianza y la credibilidad de la marca.
2. Priorizacion estratégica de Instagram

Debido a que Instagram constituye la plataforma con mayor alcance, actividad e influencia
sobre los consumidores estudiados, se recomienda concentrar en ella la principal estrategia
de contenido de Shap Collective. Esto implica mantener una frecuencia estable de
publicaciones, combinar fotografias, historias y reels, presentar novedades y mostrar los

productos en situaciones reales de uso.

La priorizacion de Instagram no implica abandonar TikTok, sino asignar los recursos de
acuerdo con el comportamiento actual de cada plataforma y con los resultados obtenidos por

la empresa.
3. Desarrollo gradual de TikTok

Se recomienda fortalecer progresivamente la presencia de Shap Collective en TikTok
mediante videos breves, espontdneos y vinculados con tendencias juveniles, evitando

reproducir de forma idéntica el contenido utilizado en Instagram.
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Antes de realizar una inversion significativa en esta plataforma, la empresa debe establecer
un periodo de prueba y seguimiento para analizar indicadores como visualizaciones, alcance,
interaccion, crecimiento de seguidores, visitas al perfil y consultas relacionadas con los
productos. Esto permitird determinar si TikTok puede convertirse en un canal relevante para

la marca.
4. Incremento de formatos interactivos y participativos

Se recomienda incorporar transmisiones en vivo, encuestas, preguntas, concursos, retos y
dindmicas de participacion. También resulta pertinente promover contenido generado por los

consumidores, como fotografias, videos, resefias y experiencias de compra.

Estas acciones deben planificarse periddicamente y no desarrollarse de forma aislada, con
el proposito de fortalecer el sentido de comunidad, aumentar la interaccion y favorecer la

fidelizacion del publico juvenil.
5. Seleccion estratégica de influencers

Se recomienda establecer colaboraciones con microinfluencers locales cuyo publico, valores,
estilo y contenido sean coherentes con la identidad de Shap Collective. La seleccion no debe
fundamentarse inicamente en la cantidad de seguidores, sino en la credibilidad, la interaccion

real con la audiencia y la afinidad con el segmento de consumidores de la empresa.

Cada colaboracion debe acompaiiarse de objetivos e indicadores que permitan evaluar su

contribucion al alcance, las consultas, las visitas al establecimiento y las ventas.
6. Implementacion del Plan de Gestion y Capacitacion del Talento Humano

Se recomienda implementar el Plan de Gestion y Capacitacion disefiado como resultado de

la investigacion.
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Este debera incluir acciones formativas sobre:

e Planificacion estratégica de contenidos;

e Marketing digital y branding;

e Produccion de fotografias, reels y videos breves;
e Gestion de Instagram y Tik Tok;

e Atencion al cliente en entornos digitales;

e Publicidad digital segmentada;

e Analisis de métricas e indicadores;

e (estion de colaboraciones con influencers;
seguimiento de consultas y conversiones en ventas.

La capacitacion debe desarrollarse de manera periddica y acompafiarse de ejercicios

practicos aplicados a las cuentas de la empresa.
7. Organizacion de la gestion digital

Se recomienda definir claramente las funciones y responsabilidades del personal encargado
de las redes sociales. La empresa debe contar con un calendario mensual de publicaciones
que especifique el tipo de contenido, plataforma, fecha, objetivo, publico, responsable e

indicador de evaluacion.

Asimismo, se sugiere establecer protocolos para responder mensajes, comentarios, consultas
y posibles inconformidades de los consumidores, procurando una atencion agil,

personalizada y coherente con la identidad de la marca.
8. Utilizacion de indicadores para la toma de decisiones

Se recomienda evaluar periddicamente el desempefio de las publicaciones mediante
indicadores como alcance, impresiones, visualizaciones, interacciones, crecimiento de
seguidores, clics, consultas, visitas al establecimiento y ventas asociadas con campafas

digitales.
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La empresa debe evitar valorar la efectividad de su estrategia inicamente por la cantidad de
“me gusta” o seguidores. Es necesario relacionar los resultados digitales con los objetivos

comerciales y con el comportamiento real de los consumidores.
9. Integracion del marketing digital a la gestion empresarial

Se recomienda incorporar el marketing digital como un componente permanente de la
planificacion administrativa y comercial de Shap Collective. Las decisiones sobre contenido,
publicidad y posicionamiento deben estar articuladas con la gestion de inventarios,

promociones, atencion al cliente, presupuesto y metas de ventas.

Esta integracion permitird que las redes sociales no funcionen solamente como medios de
publicacion, sino como herramientas para conocer a los consumidores, mejorar la experiencia

de compra y respaldar la toma de decisiones estratégicas.
10. Para futuras investigaciones

Se recomienda ampliar el estudio mediante la incorporacion de otros segmentos de edad,
periodos de andlisis mds prolongados y comparaciones entre diferentes marcas locales.
También seria pertinente desarrollar investigaciones cuantitativas o mixtas que permitan

medir la relacidn entre alcance, interaccidn, inversion publicitaria y ventas.

Futuras investigaciones podrian analizar el comportamiento del consumidor digital, la
fidelizacion, el comercio electrénico, el retorno de la inversion en campafias digitales y el

uso de inteligencia artificial en la personalizacion del contenido y la atencion al cliente.
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14.Anexos

Anexo 1: Guia de entrevista semiestructurada
Dirigida a: Jovenes consumidores de Shap Collective (18-25 afios, residentes en Camino de
Oriente, que hayan comprado en el primer cuatrimestre de 2026 y sean usuarios activos de

Instagram y/o TikTok).

Objetivo: Explorar en profundidad las percepciones, experiencias y significados que los
jovenes atribuyen al contenido digital de Shap Collective en Instagram y TikTok, asi como
los elementos que inciden en su decision de compra, recogiendo ademds sugerencias
concretas que permitan diseflar un plan de Gestion y Capacitacion del talento humano,

adaptado a sus expectativas.
Duracidn estimada: 30-45 minutos.

A. Datos de identificacion (para registro del investigador)

Campo Respuesta

Caodigo del participante

Fecha de entrevista

Lugar

Entrevistador/a
Edad

Género

Ocupacion
(estudiante/trabajador/emprendedor)

¢Desde hace cuanto sigue a Shap

Collective en redes?

¢Con que frecuencia interactda con

sus publicaciones?
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B. Consentimiento informado (formato breve)

*"Buenos dias/tardes. Mi nombre es [investigador/a], soy estudiante de [programa] en
[universidad]. Estoy realizando una investigacion sobre la influencia del contenido digital de
Instagram y TikTok en la decision de compra de jovenes como usted, que han comprado en
Shap Collective. El objetivo final es disefiar un plan de Gestion y Capacitacion del talento
humano, que ayude a la marca a mejorar su contenido. La entrevista durara aproximadamente
40 minutos. Su participacion es voluntaria, sus respuestas seran anoénimas y se utilizaran
exclusivamente para fines académicos. ;Acepta participar y que grabemos la conversacion

para facilitar el analisis?
01 Si O No
C. Preguntas de apertura (romper el hielo)

1. Para empezar, cuénteme un poco sobre usted: ja qué se dedica? ;qué le gusta hacer

en su tiempo libre?

2. (Como conocid Shap Collective? ;Qué le llamo la atencion para seguirla en redes o

para comprar?
D. Preguntas segun categorias de analisis

Categoria 1: Estrategias de contenido de Shap Collective (desde la percepcion del

consumidor)

De los diferentes contenidos que Shap Collective publica en sus redes sociales, ;cuales
proyectan una imagen mas auténtica y de qué manera estos influyen o motivan su decision

de compra?

(Qué impacto tendrian las colaboraciones con influencers? Si tiene a alguien en mente,

(quién cree que encajaria con la marca y por qué?
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Categoria 2: Percepciones de los jovenes sobre el contenido

En comparacion con otras marcas locales, ;qué rasgos distintivos y estilo de vida percibe

usted en el contenido de Shap Collective, ;te identificas con este estilo, por qué?
Categoria 3: Elementos del contenido digital que inciden en la decision de compra

(Qué elementos del contenido de redes sociales de Shap Collective tienen mas peso en su
decision de compra, y qué es lo que hace que usted los elija por encima de otras opciones con

mejores precios o productos?
Categoria 4: Significados atribuidos a la presencia digital de Shap Collective

(Le genera confianza el contenido digital de Shap Collective? Lo que usted ve en redes

sociales es lo mismo que encuentra en tienda fisica, si o no, ;por qué?
E. Pregunta de cierre

(Comparta alguna sugerencia para mejorar el contenido digital de Instagram o tiktok de Shap

Collective?
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Anexo 2: Matriz de analisis de contenido

Objetivo: Analizar sistematicamente las publicaciones de Shap Collective en Instagram y

TikTok durante el primer cuatrimestre de 2026 (enero-abril), para describir las estrategias de

contenido implementadas, contrastarlas con las percepciones de los jovenes y extraer

insumos para el disefio del plan de Marketing (identificando fortalezas, debilidades y

oportunidades de mejora).

Fuente: Perfiles oficiales de Shap Collective en Instagram y TikTok.

A. Categoria de analisis

Variable Descripcion / Categorias
Ne° Numero correlativo de publicacion
Plataforma Instagram / TikTok
Fecha de
o DD/MM/AAAA

publicacion
Formato Reel / Video (TikTok) / Foto (post) / Story (si se registra) / Carousel
T q Promocion de producto / Tutorial / Testimonio de cliente / Detras de

ipo e

_ camaras / Contenido generado por usuario (UGC) / Colaboracion con

contenido

Duracion (si es

video)

Uso de

musica/efectos

influencer / Sorteo / Anuncio de novedades / Otro

Segundos (aproximado)

Si/ No / Especificar si es tendencia
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Variable

Descripcion / Categorias

Presencia de

influencer

Llamado a la

accion (CTA)

Nivel de

interaccion

Autenticidad
percibida
(analisis

cualitativo)

Tono/estilo de

comunicacion

Observaciones
para el plan de

Marketing

Si (nombre) / No

Link en bio / Desliza arriba / Codigo de descuento / Etiquetar a un amigo

/ Comenta / Comparte / Ninguno

Me gusta: numero / Comentarios: nimero / Compartidos: nimero / Vistas

(si disponible)

Baja / Media / Alta (basado en: muestra producto en contexto cotidiano,

personas reales, produccion sencilla vs. excesivamente producida)

Formal / Informal / Cercano / Humoristico / Aspiracional / Educativo /

Otro

Registrar hallazgos que puedan traducirse en acciones de mejora: ej.
“falta info sobre tallas”, “buen uso de UGC que se podria potenciar”,
“poca interaccion con comentarios”, “horarios irregulares”, “ningin

CTA claro”, etc.
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Instrucciones para el aplicador

1.

Revision completa: Analizar todas las publicaciones de Shap Collective en Instagram

y TikTok durante el periodo enero-abril 2026.

Registro: Incluir cada publicacion. Si hay stories archivadas, registrarlas con nota

aclaratoria.
Autenticidad — escala cualitativa (basada en Hoyos, 2026; Gracia Gomez, 2025):

o Alta: muestra productos en uso real, personas reales, escenarios cotidianos,

lenguaje natural.
o Media: mezcla de elementos producidos con algunos espontaneos.
o Baja: imdgenes muy editadas, sin contexto real, lenguaje comercial estandar.

Tono/estilo: Elegir una o dos etiquetas que describan la comunicacion predominante

de la publicacion.

Observaciones para el plan de Marketing: Anotar cualquier aspecto que represente
una oportunidad de mejora o una fortaleza a potenciar. Estas observaciones

seran insumos directos para el disefio del plan de Marketing final.
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Anexo 3: Matriz de registro de observacion
Objeto de observacion: Perfiles oficiales de Shap Collective en Instagram y TikTok.
Periodo: Primer cuatrimestre de 2026 (enero-abril).
Unidad de analisis: Publicaciones (Reels, TikToks, Stories destacadas, posts del feed).
Técnica: Observacion no participante, sistematica y planificada.

Matriz de registro de observacion

Categoria de Analisis Indicadores a Observar  Registro de Hallazgos
(Descripcion)
Estrategias de contenido - Tipos de formatos (video corto, imagen estatica, carrusel)

- Frecuencia de publicacion (diaria, semanal, esporadica)

- Horarios habituales de publicacion

Elementos del contenido - Uso de musica en tendencia

- Presencia de influencers (nombre y tipo)

- Testimonios de clientes

- Tutoriales de uso del producto

Interaccion y engagement - Numero de likes, comentarios, veces compartido, vistas
- Tipo de respuestas de la marca a los usuarios (rapida, lenta, genérica, personalizada)
- Existencia de dialogo en comentarios

Llamados a la accion (CTA) - Enlaces a catalogos

- Invitacion a visitar tienda fisica en Camino de Oriente

- Promociones exclusivas (codigos, descuentos)

- Invitaciones a comentar, etiquetar o compartir

Narrativa visual y estética - Uso de colores (paleta consistente o variable)
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- Estilo de edicion (producido vs. organico/auténtico)

- Escenarios (cotidianos, estudio, exteriores)

- Presencia de personas reales o modelos

Autenticidad percibida (cualitativo) - Lenguaje natural o comercial
- Exceso de filtros o edicion

- Coherencia con la realidad del producto

- Transparencia en la informacion (tallas, precios, disponibilidad)

Tono de comunicacioén - Formal / Informal / Cercano / Humoristico / Aspiracional /

Educativo
Instrucciones para el registro

Frecuencia de observacion: Revisar los perfiles al menos 3 veces por semana durante el

periodo de estudio.

Captura de evidencias: Tomar capturas de pantalla o registrar URLs de las publicaciones mas

representativas para respaldar los hallazgos.

Andlisis cualitativo: Describir con detalle los patrones observados, no solo contar
frecuencias. Por ejemplo: “En TikTok, los videos con musica en tendencia y baile obtienen

el doble de comentarios que los videos de solo producto.”

Triangulacion: Al finalizar, contrastar estos hallazgos con los resultados de las entrevistas y

del analisis documental.
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C. Instrucciones para el aplicador

1.

Revision completa: Analizar todas las publicaciones de Shap Collective en

Instagram y TikTok durante el periodo enero-abril 2026.

Registro: Incluir cada publicacion. Si hay stories archivadas, registrarlas con nota

aclaratoria.
Autenticidad — escala cualitativa (basada en Hoyos, 2026; Gracia Gomez, 2025):

o Alta: muestra productos en uso real, personas reales, escenarios cotidianos,

lenguaje natural.
o Media: mezcla de elementos producidos con algunos espontaneos.
o Baja: imagenes muy editadas, sin contexto real, lenguaje comercial estandar.

Tono/estilo: Elegir una o dos etiquetas que describan la comunicacién predominante

de la publicacion.

Observaciones para el plan de Marketing: Anotar cualquier aspecto que represente
una oportunidad de mejora o una fortaleza a potenciar. Estas observaciones

seran insumos directos para el disefio del plan de Marketing final.
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Anexo 4: Matriz de registro de observacion
Objeto de observacion: Perfiles oficiales de Shap Collective en Instagram y TikTok.
Periodo: Primer cuatrimestre de 2026 (enero-abril).
Unidad de analisis: Publicaciones (Reels, TikToks, Stories destacadas, posts del feed).
Técnica: Observacion no participante, sistematica y planificada.

Matriz de registro de observacion

Registro de
Categoria de Analisis Indicadores a Observar Hallazgos

(Descripcion)

e Tipos de formatos (video corto,

imagen estatica, carrusel)

Estrategias de e Frecuencia de publicacion (diaria,
contenido semanal, esporadica).
e Horarios habituales de
publicacion

Uso de musica en tendencia

e Presencia de influencers (nombre
Elementos del

y tipo)

Testimonios de clientes

contenido

Tutoriales de uso del producto
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Categoria de Analisis

Registro de

Indicadores a Observar Hallazgos

(Descripcion)

Interaccion

engagement

Llamados a la accion

(CTA)

Narrativa visual

estética

y

Numero de likes, comentarios,
veces compartido, vistas.
Tipo de respuestas de la marca a
los wusuarios (rapida, lenta,
genérica, personalizada).
Existencia de  didlogo en

comentarios

Enlaces a catalogos

Invitacioén a visitar tienda fisica
en Camino de Oriente
Promociones exclusivas (c6digos,
descuentos).

Invitaciones a comentar, etiquetar

o compartir

Uso de colores (paleta consistente
o variable)

Estilo de edicion (producido vs.
orgéanico/auténtico).

Escenarios (cotidianos, estudio,
exteriores)

Presencia de personas reales o

modelos
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Registro de
Categoria de Analisis Indicadores a Observar Hallazgos

(Descripcion)

e Lenguaje natural o comercial

e Exceso de filtros o edicion
Autenticidad e Coherencia con la realidad del
percibida (cualitativo) producto

e Transparencia en la informacion

(tallas, precios, disponibilidad)

e Formal / Informal / Cercano /
Tono de
L Humoristico / Aspiracional /
comunicacion
Educativo

Instrucciones para el registro

1. Frecuencia de observacion: Revisar los perfiles al menos 3 veces por semana

durante el periodo de estudio.

2. Captura de evidencias: Tomar capturas de pantalla o registrar URLs de las

publicaciones més representativas para respaldar los hallazgos.

3. Analisis cualitativo: Describir con detalle los patrones observados, no solo contar
frecuencias. Por ejemplo: “En TikTok, los videos con musica en tendencia y baile

obtienen el doble de comentarios que los videos de solo producto.”

4. Triangulacion: Al finalizar, contrastar estos hallazgos con los resultados de las

entrevistas y del andlisis documental.
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Anexo 5: Consentimiento informado (formato breve)

Yo, , mayor de edad, acepto participar voluntariamente en la

entrevista realizada por los investigadores Flor Avilés y Cristhiam Escorcia, como parte de
la monografia "Influencia del contenido digital de Instagram y TikTok en la decision de
compra...". Comprendo que mis respuestas seran anénimas y se usaran solo con fines
académicos, y autorizo la grabacion de la entrevista para su posterior analisis.

Firma: Fecha:




Anexo 6: Evidencias de las Entrevistas

Instrumento 1: Guia de Entrevista Semiestructurada

Duracidn estimada: 10-15 minutos.

A. Datos de identificacion (para registro del investigador)
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Campo

Respuesta

Cdodigo del participante

Entrevista 1

IFecha de entrevista

24/04/2026

(estudiante/trabajador/emprendedor)

Managua, Camino de Oriente Shap
Lugar .
Collective
Entrevistador/a Flor de Maria Avilés Mairena
Edad 22
Género Femenino
Ocupacion

Trabajador — Disenadora Gréfica

(Desde hace cuanto sigue a Shap
Collective en redes?

Alredor de 1 ano

(Con qué frecuencia interactiia con sus
publicaciones?

Ocasionalmente, sobre todo ver los videos en

tik tok.

B. Consentimiento informado (formato breve)
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“Buenas tardes. Mi nombre es Flor Avilés Mairena, soy estudiante de Lic. Administracion de
Empresas en UNICIT. Estoy realizando una investigacion sobre la influencia del contenido
digital de Instagram y TikTok en la decision de compra de jovenes como usted, que han
comprado en Shap Collective. La entrevista durard aproximadamente de 10 a 15 minutos. Su
participacion es voluntaria, sus respuestas seran anénimas y se utilizaran exclusivamente para
fines académicos.

JAcepta participar y que grabemos la conversacion para facilitar el analisis?”
Si, acepto participar y que graben la conversacion.
C. Preguntas de apertura (romper el hielo)

Para empezar, cuénteme un poco sobre usted: ;a qué se dedica, ;qué le gusta hacer en
su tiempo libre?

Soy Disenadora Grafica, en mis tiempos libres me gusta ver peliculas.

(Como conocié Shap Collective y Qué fue lo que mas llamo tu atencion para seguirla
en redes o para realizar una compra?

Conoci Shap Collective por una amiga y me llamo la atencion por los diferentes
emprendimientos que tiene.

D. Preguntas segun categorias de analisis

Categoria 1: Estrategias de contenido de Shap Collective (desde la percepcion del
consumidor)

De los diferentes contenidos que Shap Collective publica en sus redes sociales, ;cuales
proyectan una imagen mas auténtica y de qué manera estos influyen o motivan su
decision de compra?

Para mi los reels de Instagram proyectan una imagen mas auténtica y la creatividad que tienen
los reels sobre las fragancias que ofrecen.

.Qué impacto tendrian las colaboraciones con influencers? Si tiene a alguien en mente,
Jquién cree que encajaria con la marca y por qué?

Yo creo que ganarian mas vistas y publico meta, y una influencer podria ser Allison Wassmer,
porque su contenido es auténtico para promover marcas.
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Categoria 2: Percepciones de los jovenes sobre el contenido

En comparacion con otras marcas locales, ;qué rasgos distintivos y estilo de vida
percibe usted en el contenido de Shap Collective, ;te identificas con este estilo, por qué?

Bueno, percibo que tienen un estilo moderno, juvenil, y creativo. Transmiten una imagen
estética y actual, Si me identifico con este estilo de vida porque me gustan los contenidos
visuales y creativos que tiene.

Categoria 3: Elementos del contenido digital que inciden en la decision de compra

.Qué elementos del contenido de redes sociales de Shap Collective tienen mas peso en
su decision de compra, y qué es lo que hace que usted los elija por encima de otras
opciones con mejores precios o productos?

Las resefias que hacen los colaboradores y por la calidad de sus productos, porque se ven
genuinos.

Categoria 4: Significados atribuidos a la presencia digital de Shap Collective

ianz i igi ive? ue u \%
.Le genera confianza el contenido digital de Shap Collective?, Lo que usted ve en redes
sociales es lo mismo que encuentra en tienda fisica, si o no, ;por qué?

Si, me genera confianza porque los productos se ven de buena calidad. Y si, lo que veo en
redes sociales es lo mismo que encuentro en la tienda fisica, porque vine a comprar un
perfume y es lo mismo que via en sus redes. (reels de Tik Tok).

E. Pregunta de cierre

JComparta alguna sugerencia para mejorar el contenido digital de Instagram o tiktok
de Shap Collective?

Le recomendaria subir mas contenido, de manera frecuente y hacer lives de Tik Tok
mostrando los productos.



Instrumento 1: Guia de Entrevista Semiestructurada

Duracidn estimada: 10-15 minutos.

A. Datos de identificacion (para registro del investigador)

88

Campo

Respuesta

Cdodigo del participante

Entrevista 2

Collective en redes?

Fecha de entrevista 25/04/2026
Managua, Camino de Oriente Shap
Lugar ]
Collective
Entrevistador/a Flor de Maria Avilés Mairena
Edad 25
Género Femenino
Ocupacion
‘ ‘ Emprendedora
(estudiante/trabajador/emprendedor)
(Desde hace cuanto sigue a Shap
3 aflos

;Con qué frecuencia interactua con sus

publicaciones?

Cuando suben historias a Instagram




89

B. Consentimiento informado (formato breve)

Buenas tardes. Mi nombre es Flor Avilés Mairena, soy estudiante de Lic. Administracion de
Empresas en UNICIT. Estoy realizando una investigacion sobre la influencia del contenido
digital de Instagram y TikTok en la decision de compra de jovenes como usted, que han
comprado en Shap Collective. La entrevista durard aproximadamente de 10 a 15 minutos. Su
participacion es voluntaria, sus respuestas seran anonimas y se utilizaran exclusivamente para

fines académicos.

JAcepta participar y que grabemos la conversacion para facilitar el analisis?”
Si, acepto participar y que graben la conversacion.

C. Preguntas de apertura (romper el hielo)

Para empezar, cuénteme un poco sobre usted: ;a qué se dedica, ;qué le gusta hacer en

su tiempo libre?

Me dedico a hacer arreglos personalizados como flores, detalles para eventos, cajas de
sorpresas, etc. En mi tiempo libre me gusta ver tutoriales de decoracion, salir a tomar café

con mis amigas y visitar tiendas nuevas.

(,Como conociéo Shap Collective y Qué fue lo que mas llamo tu atencion para seguirla

en redes o para realizar una compra?

Conoci Shap Collective por el perfil de Instagram de una amiga que etiquetd una cartera de
neopreno que le regalaron, lo que llam6 mi atencion fue la estética que tiene el colectivo y la
manera en que personalizan sus productos. Me animé a comprar porque vi que venden bolsos

de corcho y en lo personal soy fan de utilizar productos ecologicos.
D. Preguntas segun categorias de analisis

Categoria 1: Estrategias de contenido de Shap Collective (desde la percepcion del

consumidor)

De los diferentes contenidos que Shap Collective publica en sus redes sociales, ;cuailes
proyectan una imagen mas auténtica y de qué manera estos influyen o motivan su

decision de compra?
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Los contenidos que me parecen mas auténticos son los reels de Tik Tok, donde muestran su
variedad de articulos tanto nacionales como americanos que hay en la tienda, y eso me da
confianza de visitarlos y también las historias que muestran los clientes con sus compras. Me
motiva a comprar porque siento que no es solo una foto bonita, si no que el producto es lo

que promete.

.Qué impacto tendrian las colaboraciones con influencers? Si tiene a alguien en mente,

Jquién cree que encajaria con la marca y por qué?

Sobre colaboraciones con influencers creo que funcionaria alguien como Valeria Sénchez,
porque es genuina y utiliza los productos de las marcas con las que colabora, tiene una vibra

diferente, no forzado

Categoria 2: Percepciones de los jovenes sobre el contenido

En comparacion con otras marcas locales, ;qué rasgos distintivos y estilo de vida

percibe usted en el contenido de Shap Collective, ;te identificas con este estilo, por qué?

Lo diferente con otras marcas locales es que no saturan sus fotos con ediciones, sus
publicaciones se ven mas tranquilas, con fondos suaves de la misma tienda y sin musicas
exagerada. Me identifico con este estilo de vida porqué también vendo arreglos

personalizados y entiendo que detras de cada producto hay una historia.
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Categoria 3: Elementos del contenido digital que inciden en la decision de compra

.Qué elementos del contenido de redes sociales de Shap Collective tienen mas peso en
su decision de compra, y qué es lo que hace que usted los elija por encima de otras

opciones con mejores precios o productos?

Lo que méas pesa son las fotos y videos de cada producto, en diferentes angulos,
especialmente cuando muestran la calidad, si llevan grabados, bordados, y también los
comentarios de otros clientes cuando muestran sus compras y etiquetan a la pagina de Shap
Collective, ahora, aunque encuentre precios mas bajos en otros lados si no veo pruebas reales
del producto no me arriesgo. Por eso prefiero venir a este colectivo porqué lo que muestran

en redes es el producto real.
Categoria 4: Significados atribuidos a la presencia digital de Shap Collective

.Le genera confianza el contenido digital de Shap Collective?, Lo que usted ve en redes

sociales es lo mismo que encuentra en tienda fisica, si o no, ;por qué?

Si, me genera confianza porque responden rdpido los mensajes y siempre suben historias
cuando van a entregar los pedidos o cuando un cliente los visita en tienda, y puedo afirmar
que lo que veo en redes sociales es 1o mismo que encuentro en tienda fisica, porqué la Giltima
vez compré una cartera ecoldgica que vi en su pagina de Instagram y al momento de verla en

persona era idéntico, incluso los colores més bonitos.
E. Pregunta de cierre

.Comparta alguna sugerencia para mejorar el contenido digital de Instagram o Tik Tok

de Shap Collective?

Opino que hagan mas videos o tutoriales en Tik Tok de como combinar las prendas de vestir,
también podrian incluir las cajitas de Instagram tipo: “;Qué les gustaria ver hoy?”, para que

asi los clientes podamos interactuar.
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Instrumento 1: Guia de Entrevista Semiestructurada

Duracidn estimada: 10-15 minutos.

A. Datos de identificacion (para registro del investigador)

Campo

Respuesta

Cdodigo del participante

Entrevista 3

(estudiante/trabajador/emprendedor)

IFecha de entrevista 25/04/2026
Managua, Camino de Oriente - Shap
Lugar
Collective
Entrevistador/a Flor de Maria Avilés Mairena
Edad 21
Género Femenino
Ocupacion

Estudiante — Odontologia

(Desde hace cuanto sigue a Shap

Collective en redes?

2 afos

;Con qué frecuencia interactia con sus

publicaciones?

En ocasiones, cuando estoy interesada en un|

producto.
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B. Consentimiento informado

Buenas tardes. Mi nombre es Flor Avilés, soy estudiante de Lic. Administracion de Empresas
en UNICIT. Estoy realizando una investigacion sobre la influencia del contenido digital de
Instagram y TikTok en la decision de compra de jovenes como usted, que han comprado en
Shap Collective. La entrevista durard aproximadamente de 10 a 15 minutos. Su participacion
es voluntaria, sus respuestas seran anonimas y se utilizaran exclusivamente para fines

académicos.

JAcepta participar y que grabemos la conversacion para facilitar el analisis?”
Si, acepto participar y que graben la conversacion.

C. Preguntas de apertura (romper el hielo)

Para empezar, cuénteme un poco sobre usted: ;a qué se dedica, ;qué le gusta hacer en

su tiempo libre?
Soy estudiante de odontologia y en mis tiempos libres me gusta tejer y mirar series.

(Como conocié Shap Collective y Qué fue lo que mas llamo tu atencion para seguirla

en redes o para realizar una compra?

Bueno, lo conoci por medio de una amiga de mi facultad que compro un tarjetero, me parecid
bonito y empecé a seguirlo en las redes sociales, me llamo la atencidon que tienen una

organizacion por categoria de sus productos.
D. Preguntas segun categorias de analisis

Categoria 1: Estrategias de contenido de Shap Collective (desde la percepcion del

consumidor)

De los diferentes contenidos que Shap Collective publica en sus redes sociales, ;cuales
proyectan una imagen mas auténtica y de qué manera estos influyen o motivan su

decision de compra?

Bueno, Los reels donde muestran los productos en uso cotidiano y también los testimonios
de las personas que compran y los dejan en sus historias destacadas, me generan confianza

para realizar una compra.



94

.Qué impacto tendrian las colaboraciones con influencers? Si tiene a alguien en mente,

Jquién cree que encajaria con la marca y por qué?

A mi parecer tendria un impacto positivo si colaboraran con influencers, con un estilo de vida
parecido al mio, siendo una estudiante en su vida cotidiana, y una influencers que encajaria
en este colectivo seria Abril Montiel, ya que ella promueve un estilo autentico y definido en

redes sociales como Tik Tok.

Categoria 2: Percepciones de los jovenes sobre el contenido

En comparacion con otras marcas locales, ;qué rasgos distintivos y estilo de vida

percibe usted en el contenido de Shap Collective, ;te identificas con este estilo, por qué?

Me gusta la organizacion visual que tienen y me identifico con esa intencion de orden y los

pequeiios detalles al mostrar sus productos.
Categoria 3: Elementos del contenido digital que inciden en la decision de compra

,Qué elementos del contenido de redes sociales de Shap Collective tienen mas peso en
su decision de compra, y qué es lo que hace que usted los elija por encima de otras

opciones con mejores precios o productos?

Bueno, me gusta que tienen fotos con buena iluminacion donde muestran sus productos a
detalle, muestran el tamafio real del producto y asi uno se ahorra su tiempo y evita
decepciones porque ya me ha pasado en otras tiendas que nada que ver con lo que publican
en redes y lo que encuentra en sus tiendas fisicas, ya que se ve de menor calidad a como lo
muestran en redes, es a como dicen pues lo barato sale caro y prefiero venir a Shap Collective

porque sé que es real lo que muestran en redes y lo que estd en tienda fisica.
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Categoria 4: Significados atribuidos a la presencia digital de Shap Collective

.LLe genera confianza el contenido digital de Shap Collective?, Lo que usted ve en redes

sociales es lo mismo que encuentra en tienda fisica, si 0 no, ;por qué?

Si, si, lo que he visto en redes es lo mismo que he encontrado acéd y lo he comprado, y si me

genera confianza que tengan un feed limpio y que sepan organizar sus colecciones.
E. Pregunta de cierre

.Comparta alguna sugerencia para mejorar el contenido digital de Instagram o Tik Tok

de Shap Collective?

Si, en Instagram seria mas facil para el publico que tengan en las historias destacadas con las
preguntas frecuentes y asi evitar atrasos en responder mensajes con lo basico, y en Tik Tok

me gustaria ver mas contenido autentico de humor y sin tanta produccion.



Instrumento 1: Guia de Entrevista Semiestructurada

Duracidn estimada: 10-15 minutos.

A. Datos de identificacion (para registro del investigador)
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Campo Respuesta
Codigo del participante Entrevista 4
Fecha de entrevista 25/04/2026
Managua, Camino de Oriente - Shap
Lugar .
Collective
Entrevistador/a Flor de Maria Avilés Mairena
Edad 23
Género Femenino
Ocupacion ‘
. ' Estudiante
(estudiante/trabajador/emprendedor)
(Desde hace cuanto sigue a Shap
' 3 afios
Collective en redes?
;Con qué frecuencia interactua con sus Ocasionalmente, cuando hay contenido
publicaciones? nuevo.
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B. Consentimiento informado (formato breve)

Buenas tardes. Mi nombre es Flor Avilés, soy estudiante de Lic. Administracion de Empresas
en UNICIT. Estoy realizando una investigacion sobre la influencia del contenido digital de
Instagram y TikTok en la decision de compra de jovenes como usted, que han comprado en
Shap Collective. La entrevista durard aproximadamente de 10 a 15 minutos. Su participacion
es voluntaria, sus respuestas seran anonimas y se utilizaran exclusivamente para fines

académicos.

JAcepta participar y que grabemos la conversacion para facilitar el analisis?”
Si, acepto participar y que graben la conversacion.

C. Preguntas de apertura (romper el hielo)

Para empezar, cuénteme un poco sobre usted: ;a qué se dedica, ;qué le gusta hacer en

su tiempo libre?

Actualmente estudio en la universidad y en mi tiempo libre me gusta salir con mis amigas,

tomar fotos, y pasar tiempo en redes sociales como Instagram y Tik Tok

(,Como conocido Shap Collective y Qué fue lo que mas llamo tu atencion para seguirla

en redes o para realizar una compra?

Conoci Shap Collective por Instagram porque varias personas compartian sus publicaciones
y me llamo la atencion el estilo moderno de la ropa y la forma en que presentan sus productos

en redes sociales. También me gusto el contenido, se mira juvenil y autentico.
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D. Preguntas seguin categorias de analisis

Categoria 1: Estrategias de contenido de Shap Collective (desde la percepcion del

consumidor)

De los diferentes contenidos que Shap Collective publica en sus redes sociales, ;cuales
proyectan una imagen mas auténtica y de qué manera estos influyen o motivan su

decision de compra?

Los videos donde muestran a personas reales usando la ropa, me parecen mas auténticos,
También cuando suben contenido casual como videos o el outfit del dia. Eso me ayuda a

imaginar como se verian las prendas puestas y me dan mas confianza para comprar.

.Qué impacto tendrian las colaboraciones con influencers? Si tiene a alguien en mente,

Jquién cree que encajaria con la marca y por qué?

Pienso que las colaboraciones con influencers si ayudarian bastantes, porque muchas
personas compran por recomendacion, y los influencers locales de moda y lifestyle encajarian

bien con la marca porque transmiten un estilo juvenil y moderno.

Categoria 2: Percepciones de los jovenes sobre el contenido

En comparacion con otras marcas locales, ;qué rasgos distintivos y estilo de vida

percibe usted en el contenido de Shap Collective, ;te identificas con este estilo, por qué?

Siento que la marca transmite un estilo moderno, femenino y seguro, a diferencia de otras
tiendas su contenido se mira mas cuidado y actualizado con las tendencias, Si me identifico

con este estilo de vida porqué es fresco y juvenil.
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Categoria 3: Elementos del contenido digital que inciden en la decision de compra

.Qué elementos del contenido de redes sociales de Shap Collective tienen mas peso en
su decision de compra, y qué es lo que hace que usted los elija por encima de otras

opciones con mejores precios o productos?

Lo que maés influye son las fotos y videos de buena calidad, como combinan la ropa y también
los comentarios de otras personas, influye mucho que responden rapido en redes sociales, el
contenido sea constante. Aunque existan opciones mas baratas siento que la marca vende una

experiencia y estilo diferente.
Categoria 4: Significados atribuidos a la presencia digital de Shap Collective

.Le genera confianza el contenido digital de Shap Collective?, Lo que usted ve en redes

sociales es lo mismo que encuentra en tienda fisica, si o no, ;por qué?

Si, porqué lo que muestran en redes sociales se parece bastante a lo que uno encuentra en
tienda fisica, ademas la manera en que presentan los productos hace que la marca se vea

profesional y confiable.
E. Pregunta de cierre

;Comparta alguna sugerencia para mejorar el contenido digital de Instagram o Tik Tok

de Shap Collective?

Pienso que podrian hacer mas videos interactivos en Tik Tok, mostrar mas variedad de
clientes reales usando la ropa y realizar dindmicas o colaboraciones con influencers locales

para atraer mas al publico joven.



Instrumento 1: Guia de Entrevista Semiestructurada

Duracidn estimada: 10-15 minutos.

A. Datos de identificacion (para registro del investigador)
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Campo

Respuesta

Cdodigo del participante

Entrevista 5

publicaciones?

Fecha de entrevista 25/04/2026
Managua, Camino de Oriente - Shap
Lugar .
Collective
Entrevistador/a Flor de Maria Avilés Mairena
Edad 25
Género Masculino
Ocupacion ‘
. ' Estudiante
(estudiante/trabajador/emprendedor)
(Desde hace cuanto sigue a Shap
' 5 meses
Collective en redes?
;Con qué frecuencia interactua con sus Ocasionalmente en Tik Tok, Instagram

seguido
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B. Consentimiento informado (formato breve)

“Buenas tardes. Mi nombre es Flor Avilés, soy estudiante de Lic. Administracion de
Empresas en UNICIT. Estoy realizando una investigacion sobre la influencia del contenido
digital de Instagram y TikTok en la decision de compra de jovenes como usted, que han
comprado en Shap Collective. La entrevista durard aproximadamente de 10 a 15 minutos. Su
participacion es voluntaria, sus respuestas seran anonimas y se utilizaran exclusivamente para

fines académicos.

JAcepta participar y que grabemos la conversacion para facilitar el analisis?
Si, acepto participar y que graben la conversacion.

C. Preguntas de apertura (romper el hielo)

Para empezar, cuénteme un poco sobre usted: ;a qué se dedica, ;qué le gusta hacer en

su tiempo libre?

Actualmente estudio y trabajo, en mis tiempos libres me gusta ver series, salir con mis

amigos, ir al gimnasio.

(,Como conocido Shap Collective y Qué fue lo que mas llamo tu atencion para seguirla

en redes o para realizar una compra?

Shap Collective me sali6 por casualidad en Instagram, digo yo por casualidad porqué estuve
buscando una faja en Facebook y pue he escuchado que los algoritmos de las redes se enlazan,
y después salen publicaciones relacionadas a los que estds buscando. Entonces estuve
buscando y cuando entre a Instagram me salié que vendian fajas ahi en ese colectivo, me

llamo la atencidn y entre a ver que mas vendian, después de eso los segui en las redes.
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D. Preguntas segun categorias de analisis

Categoria 1: Estrategias de contenido de Shap Collective (desde la percepcion del

consumidor)

De los diferentes contenidos que Shap Collective publica en sus redes sociales, ;cuales
proyectan una imagen mas auténtica y de qué manera estos influyen o motivan su

decision de compra?

Bueno, para mi lo que me motivo a buscar la faja fue un video que vi de una persona
nicaragiiense, comun y corriente, un muchacho que llego a ver la faja, el mostro en un video,
y para mi, proyecta mas, y es mas auténtico un contenido elaborado en la tienda, en donde
muestran los detalles del producto, a diferencia de esas publicaciones que hacen solamente

una imagen descargada de Pinterest, la subieron y ya.

Me llaman la atencion los videos naturales de una persona comun o algiin conocido, pero que
muestren obviamente el producto real, porque a veces vemos una foto y a la hora de ir a la
tienda el producto no es lo mismo, puede ser una copia AAA. Entonces que muestren bien el

producto con los detalles y eso motiva e influye en la compra.

.Qué impacto tendrian las colaboraciones con influencers? Si tiene a alguien en mente,

Jquién cree que encajaria con la marca y por qué?

Yo no sigo a ningln creador de contenido, porqué influencers aqui en Nicaragua en mi
opinidn no existen, creadores de contenido, para mi no es relevante que alguien de esas
personas aparezca en un reels mostrando productos, pero he escuchado y visto a personas
que hacen contenido como Valeria Sanchez, que genera contenido para otras marcas y las
personas la siguen, pero en lo personal no es relevante que una persona de esas haga

contenido.
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Categoria 2: Percepciones de los jovenes sobre el contenido

En comparacion con otras marcas locales, ;qué rasgos distintivos y estilo de vida

percibe usted en el contenido de Shap Collective, ;te identificas con este estilo, por qué?

De identificarme con el estilo de vida, talvez no, porque creo que cada quien tiene su propio
estilo de vida, pero venden cosas que no las venden en otros lugares, como ropa de gimnasio,
de belleza, carteras, billeteras, zapatos y percibo como personas con empoderamiento de
personas que les gusta cuidarse, en lo personal no veo algo distinto de otras tiendas, podrian

mejorar.
Categoria 3: Elementos del contenido digital que inciden en la decision de compra

.Qué elementos del contenido de redes sociales de Shap Collective tienen mas peso en
su decision de compra, y qué es lo que hace que usted los elija por encima de otras

opciones con mejores precios o productos?

La rapidez con la que contestan ya sea en Instagram y Tik Tok, brindan precios, y la
importancia de tener una tienda fisica en comparacion con tiendas que ofrecen servicios en
linea, ya que prefiero visitar una tienda fisica, también tienen un proceso rapido de compra

te informan sobre los métodos de pago, etc.
Categoria 4: Significados atribuidos a la presencia digital de Shap Collective

e genera confianza el contenido digital de Shap Collective?, Lo que usted ve en redes

sociales es lo mismo que encuentra en tienda fisica, si o no, ;por qué?

Si, es como te digo, como cuando fui por la faja, primero la vi en video y cuando visité la
tienda era lo mismo, la faja tenia la misma Hevia, la costura, en este caso Shap Collective

venden productos que si muestran lo que venden en realidad.
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E. Pregunta de cierre

.Comparta alguna sugerencia para mejorar el contenido digital de Instagram o Tik Tok

de Shap Collective?

Los sigo en Instagram y Tik Tok, pero en Tik Tok casi no me salen, entonces recalcando lo
que habia dicho anteriormente, para mi, deberian de hacer contenido mas natural, que
interactiien con los clientes, videos de clientes usando sus productos de alguna manera

humanizar un poco mas la marca.



105

Instrumento 1: Guia de Entrevista Semiestructurada

Duracidn estimada: 10-15 minutos.

A. Datos de identificacion (para registro del investigador)

Campo

Respuesta

Cddigo del participante

Entrevista 6

Fecha de entrevista

26/04/2026

Lugar

Managua, Camino de Oriente - Shap

Collective

Entrevistador/a

Cristhiam Lenin Escorcia Garcia

(estudiante/trabajador/emprendedor)

Edad 22
Género Femenino
Ocupacion Estudiante y trabaja medio tiempo en

negocio familiar

¢ Desde hace cuénto sigue a Shap Collective

en redes?

1 afio

¢Con qué frecuencia interactia con sus

publicaciones?

Frecuente le gusta seguir tendencias de

moda
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B. Consentimiento informado

Buenos dias Mi nombre es Cristhiam Lenin Escorcia Garcia, soy estudiante de Lic.
Administracion de Empresas en UNICIT. Estoy realizando una investigacion sobre la
influencia del contenido digital de Instagram y TikTok en la decision de compra de jévenes
como usted, que han comprado en Shap Collective. La entrevista durard aproximadamente
15 minutos. Su participacion es voluntaria, sus respuestas seran anéonimas y se utilizaran

exclusivamente para fines académicos.

JAcepta participar y que grabemos la conversacion para facilitar el analisis?
Si.

C. Preguntas de apertura (romper el hielo)

Para empezar, cuénteme un poco sobre usted: ;a qué se dedica, ;qué le gusta hacer en

su tiempo libre?

Tengo 22 afios, estudio disefio de interiores, trabajo en medio tiempo en una tienda de mis
padres. En mis tiempos libres me gusta salir con mis amigos, ver contenido en TikTok,

Instagram y seguir tendencias de moda y estilos de vida.

,Como conocio Shap Collective y Qué fue lo que mas llamo tu atencion para seguirla

en redes o para realizar una compra?

Conoci Shap Collective por Instagram porque varias personas que sigo comparten sus
publicaciones lo que mas me llamo la atencion fue el estilo moderno, minimalista de marca,
ademas de como presentaban la ropa en redes sociales. Senti que era una marca diferente y

mas cercana a los jovenes.



107

Categoria 1: Estrategias de contenido de Shap Collective (desde la percepcion del

consumidor)

De los diferentes contenidos que Shap Collective publica en sus redes sociales, ;cuales
proyectan una imagen mas auténtica y de qué manera estos influyen o motivan su

decision de compra?

Los contenidos que me parecen mas auténticos son los videos donde muestran a personas
reales usando la ropa en situaciones cotidianas y reales donde ensefian detalles de las prendas.

Eso me ayuda a imaginar como se veria en mi y me genera mas confianza para comprar.

- Qué impacto tendrian las colaboraciones con influencers? Si tiene a alguien en mente,

Jquién cree que encajaria con la marca y por qué?

Creo que las colaboraciones con influencers en si influyen bastante porque ayudan a mas
personas que conozcan la marca. Pienso que un influencer local podria ser la Alondra Leyton,
que es bien natural, bien auténtica. Encajaria mejor porque transmite confianza y haria que

la marca se sienta mas cercana.
Categoria 2: Percepciones de los jovenes sobre el contenido

En comparacion con otras marcas locales, ;qué rasgos distintivos y estilo de vida

percibe usted en el contenido de Shap Collective, ;te identificas con este estilo, por qué?

Percibo un estilo de un estilo moderno, juvenil y creativo. La marca transmite seguridad,
autenticidad, una imagen mas fresca en comparacion con otras marcas locales. Si, me
identifico porque siento que representa la manera en que muchos jovenes quisiéramos

vestirnos y expresarnos actualmente.
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Categoria 3: Elementos del contenido digital que inciden en la decision de compra

.Qué elementos del contenido de redes sociales de Shap Collective tienen mas peso en
su decision de compra, y qué es lo que hace que usted los elija por encima de otras

opciones con mejores precios o productos?

Lo que maés influye en mi decision son las fotos y videos de buena calidad, la manera en que
combinan las prendas y las opciones de otros clientes. Aunque existan opciones mas baratas,
el contenido de Shap Collective transmite mas confianza y me hace que la marca se vea

mejor, con mucha mas mejor calidad y estilo.
Categoria 4: Significados atribuidos a la presencia digital de Shap Collective

Le genera confianza el contenido digital de Shap Collective?, Lo que usted ve en redes

sociales es lo mismo que encuentra en tienda fisica, si o no, ;por qué?

Si, me parece que genera confianza porque el contenido se profesional y transparente.
Ademéas, cuando he visto productos fisicamente y si consciente bastante con la con nuestra
manera de este de vernos en redes sociales, tanto en su diseflo como en calidad. Eso me

expresa que sea mas positiva.
E. Pregunta de cierre

JComparta alguna sugerencia para mejorar el contenido digital de Instagram o Tik Tok

de Shap Collective?

Pienso que podria hacerse mas contenido interactivo como encuesta, videos detras de caAmara
o mostrar mas veracidad de en las usando las prendas también seria como buen para darle
mas publicidad a videos cortos en TikTok, siguiendo tendencias para conectar con mas

jovenes.
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Instrumento 1: Guia de Entrevista Semiestructurada
Duracidn estimada: 10-15 minutos.

A. Datos de identificacion (para registro del investigador)

Campo Respuesta
Caodigo del participante Entrevista 7
Fecha de entrevista 26/04/2026
Managua, Camino de Oriente - Shap
Lugar _
Collective
Entrevistador/a Cristhiam Lenin Escorcia Garcia
Edad 19
Género Masculino
Ocupacion _ o .
_ ) Estudiante de Ingenieria en Estadisticas
(estudiante/trabajador/emprendedor)
¢Desde hace cuanto sigue a Shap .
) 1% aho
Collective en redes?
¢ Con qué frecuencia interactia con sus ) _
o Frecuente pasa tiempo en redes sociales
publicaciones?
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B. Consentimiento informado

Buenas Tardes. Mi nombre es Cristhiam Escorcia, soy estudiante de Administracion de
Empresas en UNICIT. Estoy realizando una investigacion sobre la influencia del contenido
digital de Instagram y TikTok en la decision de compra de jovenes como usted, que han
comprado en Shap Collective. La entrevista durard aproximadamente 15 minutos. Su
participacion es voluntaria, sus respuestas seran anonimas y se utilizaran exclusivamente para

fines académicos.

JAcepta participar y que grabemos la conversacion para facilitar el analisis?”
Si, claro, no hay ningtin problema.

C. Preguntas de apertura (romper el hielo)

Para empezar, cuénteme un poco sobre usted: ;a qué se dedica, ;qué le gusta hacer en

su tiempo libre?

Ahorita estoy mas tiempo completo en la universidad, estoy estudiando ingenieria en
estadistica. En mi tiempo libre, pues me gusta ir al gimnasio, entrenar, eh salgo con mis

amigos y pues me gusta pasar el tiempo en redes sociales.

,Como conocio Shap Collective y Qué fue lo que mas llamo tu atencion para seguirla

en redes o para realizar una compra?

Pues, mientras me pasaba asi mi tiempo, este, me pareci6 un video en el cual, pues me llamo
la atencion, me gustd mucho el disefio y la estética que daba, ya que a varios jovenes pues le

llama la atencion lo que es eh disefios llamativos y cosas asi.
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D. Preguntas seguin categorias de analisis

Categoria 1: Estrategias de contenido de Shap Collective (desde la percepcion del

consumidor)

De los diferentes contenidos que Shap Collective publica en sus redes sociales, ;cuales
proyectan una imagen mas auténtica y de qué manera estos influyen o motivan su

decision de compra?

Participante: Pues los que son mas llamativo, porque pues ya la edad de uno este llama la

atencion lo que es este las piezas que se miran mas estéticas, mas llamativo, cosas asi.

&)

.Qué impacto tendrian las colaboraciones con influencers? Si tiene a alguien en mente,

Jquién cree que encajaria con la marca y por qué?

Participante: Pues sinceramente el impacto seria grande, ya que, pues eso pues les llamaria
la atencion a varios jovenes, asi como yo, viendo asi creadores de contenido de estilo urbano,

encajarian muy bien.
Categoria 2: Percepciones de los jovenes sobre el contenido

En comparacion con otras marcas locales, ;qué rasgos distintivos y estilo de vida

percibe usted en el contenido de Shap Collective, ;te identificas con este estilo, por qué?

Pues me identifico porque son gustos que a mi me gustan. Por ejemplo, hay varias prendas
entre otras cosas que me llaman la atencion, porque se alinea a mi manera de vestir, el estilo

de mi vida diaria.
Categoria 3: Elementos del contenido digital que inciden en la decision de compra

.Qué elementos del contenido de redes sociales de Shap Collective tienen mas peso en
su decision de compra, y qué es lo que hace que usted los elija por encima de otras

opciones con mejores precios o productos?

Para mi lo que mas pesa, seria su calidad visual, la confianza que transmite en las historias,

su contenido, la idea también es de muy buena calidad.
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Categoria 4: Significados atribuidos a la presencia digital de Shap Collective

.LLe genera confianza el contenido digital de Shap Collective?, Lo que usted ve en redes

sociales es lo mismo que encuentra en tienda fisica, si 0 no, ;por qué?

Si, me genera bastante confianza, la verdad que si, lo que veo en las fotos, es lo mismo que
encontras en la tienda, la verdad que eso me genera confianza porque como cliente uno se

deja llevar por lo visual, lo estético.
E. Pregunta de cierre

,Comparta alguna sugerencia para mejorar el contenido digital de Instagram o Tik Tok

de Shap Collective?

Sugiero que implementen alguna que otra dinamica a través de las redes sociales, ya sea un

video llamativo con encuestas, preguntas para interactuar con sus clientes.
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Instrumento 1: Guia de Entrevista Semiestructurada

Duracidn estimada: 10-15 minutos.

A. Datos de identificacion (para registro del investigador)

Campo

Respuesta

Codigo del participante

Entrevista 8

Fecha de entrevista

26 /04/ 2026

Lugar

Managua, Camino de Oriente - Shap

Collective

Entrevistador/a

Cristhiam Lenin Escorcia Garcia

(estudiante/trabajador/emprendedor)

Edad 18
Género Femenino
Ocupacion

Estudiante y trabaja medio tiempo

¢Desde hace cuanto sigue a Shap

Collective en redes?

1 afio

¢Con qué frecuencia interactGa con sus

publicaciones?

Frecuente le gusta pasar viendo videos en Tik|

Tok Instagram
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B. Consentimiento informado

Buenas Tardes. Mi nombre es Cristhiam Escorcia, soy estudiante de Administracion de
Empresas en UNICIT. Estoy realizando una investigacion sobre la influencia del contenido
digital de Instagram y TikTok en la decision de compra de jovenes como usted, que han
comprado en Shap Collective. La entrevista durard aproximadamente 15 minutos. Su
participacion es voluntaria, sus respuestas seran anonimas y se utilizaran exclusivamente para

fines académicos.

JAcepta participar y que grabemos la conversacion para facilitar el analisis?
Si.

C. Preguntas de apertura (romper el hielo)

Para empezar, cuénteme un poco sobre usted: ;a qué se dedica, ;qué le gusta hacer en

su tiempo libre?

Bueno, ahorita estoy haciendo ambas cosas, estudiando y trabajando, en mi tiempo libre me
la paso mucho en redes o salgo con mis amigas y pues la mayor parte del tiempo estoy viendo

videos en TikTok.

,Como conocio Shap Collective y Qué fue lo que mas llamo tu atencion para seguirla

en redes o para realizar una compra?

Bueno, la verdad es que me sali6 un anuncio en Instagram y lo que mas me llam¢ la atencion
fue eh el estilo que ellos tienen, no se sienten como una tienda aburrida, sino que la ropa se

ve bastante bonita y los videos tienen buena musica y edicion.
D. Preguntas segun categorias de analisis

Categoria 1: Estrategias de contenido de Shap Collective (desde la percepcion del

consumidor)

Los videos donde se muestra como queda la ropa en personas diferentes, no solo en modelos
de catdlogo, como siempre se acostumbra, cuando veo que alguien se pone la prenda en un
video sin tantos filtros, me da mas confianza de que a mi también se me va a ver bien y me

dan ganas de comprarla.
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.Qué impacto tendrian las colaboraciones con influencers? Si tiene a alguien en mente,

Jquién cree que encajaria con la marca y por qué?

Para mi influyen porque si alguien a quien sigo en redes sociales que tiene buen estilo lo usa,
me transmite confianza en usarlo y ademads pienso que la marca es de calidad, no tengo a
nadie en mente realmente, pero cualquier persona joven que esté iniciando en las redes

sociales, que no tenga tantos seguidores.
Categoria 2: Percepciones de los jovenes sobre el contenido

En comparacion con otras marcas locales, ;qué rasgos distintivos y estilo de vida

percibe usted en el contenido de Shap Collective, ;te identificas con este estilo, por qué?

Siento que Shap Collective es estético, limpio y moderno, a diferencia de otras marcas que a
veces estan muy saturadas. Si, me identifico porque me gusta vestirme comodamente, pero
que se vea que le eche ganas a la vestimenta. Siento que proyectan un estilo de vida de alguien

joven que esta en tendencia.
Categoria 3: Elementos del contenido digital que inciden en la decision de compra

.Qué elementos del contenido de redes sociales de Shap Collective tienen mas peso en
su decision de compra, y qué es lo que hace que usted los elija por encima de otras

opciones con mejores precios o productos?

Lo que mas pesa para mi es que los productos que ofrecen sean genuinos, prefiero pagar un
poco mas en Shap, porque sé que la prenda esté elegida con buen gusto y que el contenido
me ensefia a usarla. En otros lados puede estar mas barato, pero no te dan esa inspiracion de

como armar un look completo.



116

Categoria 4: Significados atribuidos a la presencia digital de Shap Collective

(Le genera confianza el contenido digital de Shap Collective?, Lo que usted ve en redes

sociales es lo mismo que encuentra en tienda fisica, si o no, ;por qué?

Si, me genera confianza porque son muy activo y responde en comentarios y si los ves en
redes sociales es lo que hay. De hecho, a veces voy a la tienda buscando exactamente lo que
miré en un reel y si la tela se siente bien y el lugar tiene el mismo estilo que en su Instagram,

me convence al 100%.
E. Pregunta de cierre

(Comparta alguna sugerencia para mejorar el contenido digital de Instagram o Tik Tok de

Shap Collective?

Tal vez que hagan mas dindmicas en TikTok o que muestren mas el detrds de camara de las

colecciones también que suban mas fotos de clientes reales usando la marca.
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Instrumento 1: Guia de Entrevista Semiestructurada

Duracidn estimada: 10-15 minutos.

A. Datos de identificacion (para registro del investigador)

Campo

Respuesta

Caodigo del participante

Entrevista 9

Fecha de entrevista

26/04/2026

Lugar

Shap Collective- Managua, Nicaragua

Camino de Oriente

Entrevistador/a

Cristhiam Lenin Escorcia Garcia

(estudiante/trabajador/emprendedor)

Edad 18 afios de edad

Género Femenino

Ocupacion _
Estudiante

¢Desde hace cuanto sigue a Shap

Collective en redes?

1 afio los conocié por Tik Tok

¢Con qué frecuencia interactla con sus

publicaciones?

Frecuente le gusta pasar en redes sociales
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B. Consentimiento informado

Buenas Tardes. Mi nombre es Cristhiam Escorcia, soy estudiante de Administracion de
Empresas en UNICIT. Estoy realizando una investigacion sobre la influencia del contenido
digital de Instagram y TikTok en la decision de compra de jovenes como usted, que han
comprado en Shap Collective. La entrevista durard aproximadamente 15 minutos. Su
participacion es voluntaria, sus respuestas seran anonimas y se utilizaran exclusivamente para

fines académicos.
JAcepta participar y que grabemos la conversacion para facilitar el analisis?

Si, acepto participar y no tengo ningin problema con que grabe la conversacion. La verdad

me parece un tema bastante interesante.
C. Preguntas de apertura (romper el hielo)

Para empezar, cuénteme un poco sobre usted: ;a qué se dedica, ;qué le gusta hacer en

su tiempo libre?

Recién acabo de salir de la secundaria, paso bastante en redes, me gusta salir con mis amigos,
tomar café o dar una vuelta por galeria, siempre ando buscando outfit lindo para tomarme

fotos y también me gusta mucho escuchar musica y ver series en Netflix.

.Como conociéo Shap Collective y Qué fue lo que mas llamo tu atencion para seguirla

en redes o para realizar una compra?

Bueno, lo conoci por Tik Tok, vi en una publicacién y me gusté mucho la ropa de la tienda.
Me Encanto6 el estilo. Lo mas importante, me llamo super la atencidon que no se ve como ropa
tipica que se encuentra en cualquier lado, sino se ve superlinda, juvenil y me gusto en sus

historias de Instagram siempre interactuando y ensefiando como quedan las piezas puestas.
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D. Preguntas seguin categorias de analisis

Categoria 1: Estrategias de contenido de Shap Collective (desde la percepcion del

consumidor)

De los diferentes contenidos que Shap Collective publica en sus redes sociales, ;cuales
proyectan una imagen mas auténtica y de qué manera estos influyen o motivan su

decision de compra?

Siento que lo mds auténtico son los videos, tipo detrds de camara o cuando las mismas
muchachas de la tienda se prueban la ropa, dan ideas de como combinarlas para diferentes
ocasiones, como para ir a la UNI, salida de la noche. Eso me motiva a comprar porque veo

como queda en el cuerpo, no solo una foto editada.

- Qué impacto tendrian las colaboraciones con influencers? Si tiene a alguien en mente,

Jquién cree que encajaria con la marca y por qué?

Bueno, sobre los influencer creo que puede ayudar un montoén porque uno confia en una
persona que los recomienda. Pienso que alguien como Milagro Calero, encajaria super bien
porque también tienen ese estilo bien fresco y nica que va con la marca, ademas que su

contenido siempre se siente real y cercano.
Categoria 2: Percepciones de los jovenes sobre el contenido

En comparacion con otras marcas locales, ;qué rasgos distintivos y estilo de vida

percibe usted en el contenido de Shap Collective, ;te identificas con este estilo, por qué?

Comparando con las otras marcas que hay aqui en Nicaragua, siento que tiene un estilo bien
marcado, eh como de mas juvenil, no es solo vender una blusa, es como vender toda la
estética de alguien que se cuida y anda a la moda. Si me identifico Porque me gusta verme
bien y sentirme que mi ropa dice mi personalidad, que soy alguien moderna y que esta las

tendencias de hoy en dia.
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Categoria 3: Elementos del contenido digital que inciden en la decision de compra

.Qué elementos del contenido de redes sociales de Shap Collective tienen mas peso en
su decision de compra, y qué es lo que hace que usted los elija por encima de otras

opciones con mejores precios o productos?

Lo que mas pesa para mi siento que es la calidad visual del contenido y los reels con musica
que esta pegada a veces. prefiero comprar aqui porque la presentacion me da mas seguridad
y siento que estoy comprando algo de marca que tiene buen concepto detrds. Me hace sentir

que la pieza vale lo que cuesta por la experiencia que venden en redes.
Categoria 4: Significados atribuidos a la presencia digital de Shap Collective

.Le genera confianza el contenido digital de Shap Collective?, Lo que usted ve en redes

sociales es lo mismo que encuentra en tienda fisica, si o no, ;por qué?

Pues si, me genera bastante confianza porque son bien activos y siempre estan respondiendo
comentarios. La verdad si es que si, a veces me da miedo que en una foto se mire una forma
y cuando llegue a la tienda se ve a otra forma. Eh, se mira de forma y cuando llega a la tienda
eh, pero con ellos la calidad de la tela y los colores se mantienen super parecido a lo que

publican.
E. Pregunta de cierre

.Comparta alguna sugerencia para mejorar el contenido digital de Instagram o Tik Tok

de Shap Collective?

Bueno, yo les sugiero que hicieran mas dindmica en TikTok e Instagram como retos o
encuestas de qué prefieren para que nosotras como clientas sintamos que nuestra opinion

cuenta, y lives, mostrando la mercaderia nueva.
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Instrumento 1: Guia de Entrevista Semiestructurada

Duracidn estimada: 10-15 minutos.

A. Datos de identificacion (para registro del investigador)

Campo Respuesta
Codigo del participante Entrevista 10
Fecha de entrevista 26/04/2026

Lugar

Shap Collective- Managua, Nicaragua

Camino de Oriente

Entrevistador/a

Cristhiam Lenin Escorcia Garcia

(estudiante/trabajador/emprendedor)

Edad 24
Género Femenino
Ocupacion

Ejecutiva de cuentas en empresa Publicitaria

¢Desde hace cuanto sigue a Shap

Collective en redes?

1 afio los conocid por un anuncio en Instagram

¢Con qué frecuencia interactia con sus

publicaciones?

No tan frecuente por su tiempo
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B. Consentimiento informado

Buenas Tardes. Mi nombre es Cristhiam Escorcia, soy estudiante de Administracion de
Empresas en UNICIT. Estoy realizando una investigacion sobre la influencia del contenido
digital de Instagram y TikTok en la decision de compra de jévenes como usted, que han
comprado en Shap Collective. La entrevista durard aproximadamente 15 minutos. Su
participacion es voluntaria, sus respuestas seran anonimas y se utilizaran exclusivamente para

fines académicos.
JAcepta participar y que grabemos la conversacion para facilitar el analisis?
Si, acepto. Con gusto participo. No tengo ningtin problema.

para empezar ;cuénteme un poco sobre usted? ;a qué se dedica, qué le gusta hacer en

su tiempo libre?

Trabajo como ejecutiva de cuentas en una agencia de publicidad y mi dia es bastante movido,
asi que en mi tiempo libre lo més que valoro es descansar un poco. Me gusta ir al gimnasio,

y ver algunas series para desconectarme un poco de lo pendiente de la oficina.

. Como conocié Shap Collective? ;Qué fue lo que mas le llamo6 su atencion para seguirla

en redes o para realizar una compra?

Bueno, lo encontré en un anuncio en Instagram mientras buscaba opciones de ropa que no
fuera la misma de siempre. Me llam¢é la atencion que las piezas se ven modernas pero
funcionales. Como yo trabajo, busco cosas que me hagan ver bien, que sean bastante comodas

para andar en el dia a dia de un lado a otro.
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D. Preguntas segun categorias de analisis

Categoria 1: Estrategias de contenido de Shap Collective (desde la percepcion del

consumidor)

De los diferentes contenidos que Shap Collective publica en sus redes sociales, ;cuales
proyectan una imagen mas auténtica y de qué manera estos influyen o motivan su

decision de compra?

Bueno, para mi lo més auténtico son las historias donde muestra la ropa sin tantos filtros o
en personas con diferentes tipos de cuerpo. Cuando veo a alguien real usando una blusa o un
pantalon, puedo proyectar si me servira para una reunion o para un viernes casual, eso me da

la seguridad de comprar sin miedo y que la talla me quede bien.

- Qué impacto tendrian las colaboraciones con influencers? Si tiene a alguien en mente,
Jquién cree que encajaria con la marca y por qué?

Tienen peso si el influencer tienen un estilo de vida similar a la de los clientes. Yo pensaria
en alguien como Valeria Sanchez o como creadores que ya tienen una carrera y proyectan
una imagen de una mujer joven, trabajadora y exitosa. Si, veo que alguien que admiro por su

trabajo usa la marca, me confirma que es una buena inversion.
Categoria 2: Percepciones de los jovenes sobre el contenido

En comparacion con otras marcas locales, ;qué rasgos distintivos y estilo de vida

percibe usted en el contenido de Shap Collective, ;te identificas con este estilo, por qué?

Bueno, creo que percibo un estilo de vida urbano, dindmico y con mucha personalidad. Se
diferencia de otras marcas locales porque no siempre es artesanal en el sentido de descuido,
sino también muy profesional y estético. Me identifico porque estoy en esa etapa donde

quiero ropa que proyecte que soy una mujer profesional, pero sin perder mi esencia joven.
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Categoria 3: Elementos del contenido digital que inciden en la decision de compra

.Qué elementos del contenido de redes sociales de Shap Collective tienen mas peso en
su decision de compra, y qué es lo que hace que usted los elija por encima de otras

opciones con mejores precios o productos?

El servicio al cliente digital y la facilidad de ver un catadlogo, como trabajo no tengo tiempo
de estar preguntando precios por mensajes directos. Si el contenido es claro y me facilita la
informacion, les los elijo a ellos. Prefiero pagar por la comodidad, el disefio exclusivo y la

garantia de que la prenda me va a durar.
Categoria 4: Significados atribuidos a la presencia digital de Shap Collective

.Le genera confianza el contenido digital de Shap Collective?, Lo que usted ve en redes

sociales es lo mismo que encuentra en tienda fisica, si o no, ;por qué?

Si me genera confianza porque su Feed es impecable y eso habla mucho de una empresa
organizada. En mi experiencia, lo que ofrecen en las redes es lo que encontras en la tienda.
No hay nada peor que llegar a un lugar y que la ropa se sienta de mala calidad comparada

con la foto. Con Shap siento que hay una coherencia entre el marketing y la realidad.
E. Pregunta de cierre

JComparta alguna sugerencia para mejorar el contenido digital de Instagram o Tik Tok

de Shap Collective?

Me gustaria ver mas contenido de outfit para ocasiones, por ejemplo, como una pieza de Shap
collective para un evento y para el fin de semana. Como mujer trabajadora busco maximizar
mi closet y esos consejos de estilismo en reels y me ayudarian muchisimo a decidirme por

una compra mas rapida.
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Anexo 7: Fichas de los expertos

FICHA DEL ESPECIALISTA N.° 1

Datos generales

Nombre y apellidos: Dra. Tatiana Maria Lorenzo Curbelo

Grado académico: Doctora

Especialidad: Metodologia de la Investigacion Cualitativa

Experiencia profesional: Mas de 35 afios de experiencia en docencia, investigacion y
orientacion de procesos investigativos.

Area de participacion en la validacion: Revision metodologica de los instrumentos de

recoleccion de datos.
Perfil profesional

La Dra. Tatiana Maria Lorenzo Curbelo es especialista en Metodologia de la Investigacion
Cualitativa y cuenta con mas de 35 anos de experiencia profesional. Su trayectoria
comprende la docencia, la asesoria metodologica y el acompafiamiento de procesos de
investigacion, particularmente en la formulacion de problemas, definicion de categorias de
analisis, seleccion de técnicas cualitativas y disefio de instrumentos para la recoleccion de

informacion.
Justificacion de su seleccion como experta

La Dra. Tatiana Maria Lorenzo Curbelo fue seleccionada como experta por su amplia
experiencia en metodologia de la investigacion cualitativa y por sus conocimientos en el

disefio, revision y aplicacion de instrumentos cualitativos.

Su valoracién permitira determinar:

La correspondencia de los instrumentos con el enfoque cualitativo de la investigacion.
La relacion entre las preguntas, los objetivos y las categorias de analisis.

La claridad, coherencia y pertinencia metodologica de las preguntas.

La suficiencia del instrumento para obtener informacion relevante.

La adecuada formulacion de preguntas abiertas para la entrevista semiestructurada.
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Aspectos que evaluara:

La especialista evaluara los instrumentos conforme a los siguientes criterios:
Coherencia con el problema y los objetivos de la investigacion.
Correspondencia con las categorias y subcategorias de analisis.

Pertinencia de las preguntas.

Claridad y precision de la redaccion.

Suficiencia de los items.

Secuencia logica de las preguntas.

Adecuacion al enfoque cualitativo.

Capacidad de las preguntas para generar respuestas amplias y significativas.

Firma de la especialista: ; ! LL
M Ul

Fecha de validacion: 18 de mayo 2026
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FICHA DEL ESPECIALISTA N.° 2
Datos generales

Nombre y apellidos: Msc. Efrén Narvéaez

Grado académico: Master

Formacion académica: Master en Comunicacion Estratégica

Especialidad: Marketing Digital y Gestion de Redes Sociales

Area de participacién en la validacién: Revision tematica y comunicacional de los

instrumentos de recoleccion de datos.
Perfil profesional

El Master Efrén Narvaez es especialista en Marketing Digital y Gestiéon de Redes Sociales,
con formacion de posgrado en Comunicacion Estratégica. Su perfil se relaciona con el
analisis de contenidos digitales, las estrategias de comunicacion de marca, la interaccion con

las audiencias y el uso de plataformas digitales como Instagram y TikTok.

Sus conocimientos permiten valorar la manera en que las marcas producen y difunden
contenido, establecen relaciones con sus publicos y utilizan las redes sociales para influir en

las percepciones, preferencias y decisiones de compra de los consumidores.
Justificacion de su seleccion como experto

El Master Efrén Narvaez fue seleccionado como experto debido a su formacion en
Comunicacion Estratégica y a su especializacion en marketing digital y gestion de redes

sociales, areas directamente vinculadas con el objeto de estudio de la investigacion.
Su participacion permitira valorar:

La pertinencia de las preguntas relacionadas con Instagram y TikTok.

La adecuada utilizacion de conceptos propios del marketing digital.

La correspondencia entre las preguntas y las estrategias digitales de la marca.

La relevancia de los aspectos relacionados con el alcance, la interaccion y el contenido

digital.
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La capacidad del instrumento para explorar la posible influencia de las redes sociales en la
decision de compra de los jovenes consumidores.
Aspectos que evaluara
El especialista evaluara los instrumentos conforme a los siguientes criterios:
Pertinencia de las preguntas sobre marketing digital.
Adecuacion de los conceptos relacionados con Instagram y TikTok.
Correspondencia con las caracteristicas de la comunicacion digital de la marca.
Relevancia de las preguntas sobre interaccion y alcance.
Claridad del lenguaje utilizado.
Suficiencia de las preguntas para analizar la percepcion de los consumidores.
Vinculacién entre el contenido digital y la decision de compra.

Aplicabilidad del instrumento al contexto de Shap Collective.

Firma del especialista:

Fecha de validacion: 20 de mavo 2026
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Anexo 8: Evidencias contextuales
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Shap Collective
@shapcollective
414 336 2,228
Siguiendo Seguidores Me gusta

% Mensajes Qo v

Tienda
Envios a toda Nicaragua ==
Camino de Oriente, médulo por medio de Toys
WhatsApp:+50575021456

i & 0
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