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Resumen

El presente estudio analiza los factores determinantes de la experiencia de usuario
(UX) y su impacto en la decision de compra en la plataforma Instagram, enfocandose en
consumidores de 18 a 25 afios en el municipio de Managua durante el periodo de marzo
a abril de 2026. Metodologicamente, la investigacion se inscribe bajo un enfoque
cualitativo, con un alcance descriptivo y un disefio de campo de corte transversal. Se
trabajo con un grupo de 50 participantes mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia, aplicando como instrumento un cuestionario estructurado con preguntas de
seleccidén mdltiple, bajo dos modalidades de recoleccion: digital y fisica. Los principales
hallazgos revelan que la organizacion estética del feed y una biografia clara constituyen
la principal carta de presentacion percibida, donde las deficiencias visuales u
organizativas se traducen de inmediato en sentimientos de informalidad y desconfianza.
Asimismo, la transparencia en la visualizacidn de precios directos se posiciona como una
categoria critica para optimizar el flujo de navegacion y reducir la frustracién del usuario.
En conclusion, la inmediatez en los canales de atencion humana interactiva (WhatsApp
y DM) opera como el factor diferenciador definitivo; la demora comunicativa rompe el
vinculo de confianzay la intencion inicial de compra, demostrando que el disefio centrado
en el ser humano es un pilar estratégico vital para el éxito de las tiendas virtuales en el
contexto local. Palabras clave: Experiencia de usuario (UX); Decisién de compra;
Instagram; Usabilidad; Decision de compra del consumidor.

Palabras clave: Experiencia de usuario (UX); Decisién de compra; Instagram;

Usabilidad; Comportamiento del consumidor.
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1. Introduccion

El &mbito del marketing digital ha sufrido un cambio dréastico con el auge del
comercio social, donde sitios como Instagram han evolucionado de meros escaparates
visuales a intrincados sistemas de compra. En este escenario, la Experiencia de Usuario
(UX) aparece no solo como un aspecto técnico de disefio, sino como un factor psicoldgico
vital que determina el triunfo o la derrota de una marca en el espacio digital, insertandose
en una transformacion estructural donde las tecnologias de la informacion reconfiguran
las economias y culturas de consumo locales (Castells, M., 2006, La era de la
informacion: economia, sociedad y cultura). El objetivo de este anélisis es detallar como
los componentes interactivos y perceptivos de esta herramienta influyen en la decision
de compra.

La investigacion se ubica en un momento especifico, el afio 2026, en el que la
sobrecarga de informacion demanda que las interfaces sean increiblemente féciles de
usar. Para quienes estudian o trabajan en Mercadeo y Publicidad, captar la UX es esencial,
dado que la planificacion de una campafia de anuncios no concluye con la imagen, sino
con la simplicidad con que el pablico puede relacionarse con ella. Si navegar resulta
dificil, el gasto en publicidad se desperdicia por completo.

El foco central se centra en el grupo de 18 a 25 afios en la ciudad de Managua.
Este grupo de personas, parte de la Generacion Z, tiene rasgos de compra singulares: son
poco pacientes, aprecian la honestidad y dan preferencia a la eficacia tecnolégica. En
consecuencia, observar sus interacciones en Instagram ofrece una imagen clara de las
inclinaciones de consumo que estan marcando la pauta en el mercado de Nicaragua hoy.

En este texto, se analizaran varios aspectos de la UX, como la facilidad de uso, la
accesibilidad y el atractivo del contenido. El objetivo es crear una conexion entre la teoria
y la practica para entender por qué un cliente deja su carrito de compras o finaliza una
compra segun cémo percibe el espacio en linea. Este estudio es esencial para las
compafiias que desean perdurar en un mercado que se vuelve mas dificil.

Por dltimo, el trabajo ofrece un método que mezcla la teoria del disefio de
interaccion con las fases del proceso de decision de compra de Kotler, ajustado a la época

de las redes sociales. Se espera que lo presentado aqui no solo cumpla un requisito



educativo, sino que sirva de base para futuras exploraciones del comercio en linea en
Centroamérica.

La meta principal es mostrar que, en el marketing actual, la forma es lo mas
importante. Una interfaz que no muestra ser eficiente, no vende. Por medio de esta
investigacion, se busca confirmar la idea de que la felicidad del usuario en la pagina es
lo que més anima a la conversion y a la fidelidad a la marca entre los jovenes de Managua,
Nicaragua.



2. Contextualizacion Del Problema

A nivel global, Instagram se ha consolidado como la plataforma lider para el
descubrimiento de productos, superando a motores de busqueda tradicionales en el
segmento joven. Sin embargo, este fenomeno global se manifiesta de manera particular
en economias emergentes como la de Nicaragua. En el municipio de Managua, el
crecimiento de los emprendimientos digitales ha sido exponencial, pero muchos operan
bajo un modelo empirico que ignora los principios basicos de la Experiencia de Usuario.

El problema radica en que el consumidor de Managua, especificamente el rango
de 18 a 25 afios, ha elevado sus estandares de exigencia digital debido a su exposicion a
marcas internacionales. Este usuario ya no solo busca un buen producto, sino una
experiencia de navegacion fluida. Cuando las marcas locales en Instagram presentan
catalogos desordenados, tiempos de carga lentos o procesos de consulta engorrosos por
mensaje directo (DM), se genera una brecha de insatisfaccion que termina en la pérdida
de la venta.

Histéricamente, el marketing en Nicaragua se centraba en la persuasion visual
simple. No obstante, en 2026, la publicidad ha evolucionado hacia la "publicidad de
servicio", donde la utilidad de la plataforma es tan importante como el mensaje. Esta
evolucion responde a los fundamentos del marketing contemporaneo, cuyo eje central
radica en el proceso continuo de co-creacion de valor para el cliente y el establecimiento
de relaciones comerciales redituables a largo plazo (Kotler, P., & Armstrong, G., 2017,
Principios de Marketing). En Managua, observamos una proliferacion de tiendas virtuales
que, a pesar de tener fotos atractivas, fallan en la informacion, dificultando que el usuario
encuentre precios, tallas 0 métodos de envio de manera inmediata.

Otro factor contextual importante es la infraestructura tecnolégica local. Aunque
el acceso a smartphones ha crecido, la calidad de la conexion de datos méviles en distintos
puntos de Managua obliga a que la UX sea eficiente y ligera. Un disefio que no considere
las limitaciones técnicas del entorno local resulta en una experiencia frustrante para el
joven que intenta realizar una compra mientras se desplaza por la ciudad. Ademas, hacen
falta estudios locales que conecten de forma directa la psicologia del disefio (UX) con el
cierre de ventas. La mayoria de las tacticas de marketing en el pais se quedan en medir

"me gusta” y "compartir”, sin explorar como la organizacion del perfil de Instagram



ayuda o dificulta el recorrido del comprador (customer journey). Esta escasez de
informacion cientifica no deja que las compafias locales mejoren sus recursos
eficientemente.

Finalmente, el lapso de marzo a abril de 2026 coincide con una época de mucha
actividad comercial en Nicaragua. El examinar este evento en este momento concreto
deja ver la conducta del consumidor en situaciones de mucha presion publicitaria. Es en
este punto donde la UX se vuelve el factor que marca la diferencia: con el mismo producto
y coste, el joven de Managua escogera siempre la alternativa que le ofrezca la vivencia

de compra mas agil, confiable y placentera.



3. Planteamiento Del Problema

En el municipio de Managua, el crecimiento del comercio social ha convertido a
Instagram en el medio principal para que las marcas se conecten con jovenes de 18 a 25
afios. No obstante, hay un problema claro: las compras en linea se abandonan con mucha
frecuencia porque la Experiencia de Usuario (UX) no es buena. Diversos estudios
sefialan que existen estimulos visuales especificos dentro del comercio social que operan
como los principales propulsores de la intencion de compra en los usuarios (Kotler, P.,
& Armstrong, G., 2017, Principios de Marketing). Muchas compafiias locales funcionan
con un método basado en la experiencia que da prioridad a lo visual, pero no piensa en
la facilidad de uso, lo que dificulta la experiencia del cliente. Esta falta de mejora técnica
hace que el dinero gastado en publicidad no genere ventas reales, perjudicando la
competencia de los negocios en la capital.

El comprador joven de hoy, que tiene un dominio cotidiano de la tecnologia,
demanda sistemas comerciales sencillos donde pueda encontrar la informacion de
manera inmediata. Sin embargo, el abandono masivo de los procesos de compra en
Instagram no ocurre por una falta de interés inicial en el producto, sino por barreras
operativas muy especificas que frustran al usuario en segundos. El principal detonante
del abandono de la compra es la retencién de informacion bésica, destacando la mala
practica local de ocultar los costos bajo la dinamica de "precios por mensaje directo".
Asimismo, la lentitud en la atencion por mensajeria privada actGa como un punto de
friccion critico; las demoras prolongadas en responder las consultas destruyen el impulso
de compra de los jovenes, quienes deciden cancelar la interaccion y migrar hacia
competidores que ofrezcan una respuesta mas agil.

Ante esta situacion, surge la necesidad de investigar cientificamente la relacién
entre las variables de UX y el cierre de ventas en este entorno digital especifico. La
ausencia de datos precisos impide que los profesionales de mercadeo tomen decisiones
basadas en evidencia, limitindose a métricas superficiales de interaccion que no
garantizan rentabilidad. Por lo tanto, el estudio se enfoca en determinar como la
optimizacion de la experiencia digital puede revertir estas deficiencias y potenciar la
decision de compra en los jovenes de Managua durante el periodo de agosto-septiembre
2026.



3.1. Preguntas De Investigacion

Pregunta General:

¢De qué manera los factores determinantes de la Experiencia de Usuario
(UX) de Instagram impactan en la decisién de compra de los consumidores de 18
a 25 afios en el municipio de Managua durante el periodo de marzo-abril 2026?

Preguntas Especificas:

¢Cudles son los elementos de la Experiencia de Usuario (usabilidad,
estética e interactividad) que el segmento juvenil de 18 a 25 afios en Managua
prioriza al navegar en perfiles comerciales de Instagram?

¢Coémo influye la estructura de contenido y la facilidad de navegacién de
la plataforma en las distintas etapas del proceso de decision de compra del
consumidor joven?

¢Qué relacién cualitativa existe entre la satisfaccion de la experiencia
digital (UX) y la probabilidad de cierre de venta en las tiendas virtuales que

operan en el municipio de Managua?



4. Justificacion

La presente investigacion se justifica por la necesidad de profesionalizar la
gestion del comercio social en Nicaragua, aportando un enfoque préctico que vincule el
disefio del perfil con los resultados de ventas reales. TeGricamente, el estudio permite
actualizar los conocimientos de mercadeo digital en el pais, integrando la Experiencia de
Usuario (UX) como una variable clave para entender la decision de compra del
consumidor joven en Managua. Practicamente, los hallazgos serviran como una guia
directa para que las tiendas locales organicen mejor su contenido, eviten que los clientes
abandonen la compra y mejoren sus ventas mediante ajustes sencillos en sus perfiles de
Instagram.

Desde una perspectiva social y econdmica, el trabajo apoya al entorno de
emprendedores de la capital al darles herramientas que les permitan competir en igualdad
de condiciones, basandose en atender bien al usuario. Ademas, este estudio cobra una
gran relevancia juridica al contrastar la practica de ocultar los costos con la legislacion
del pais; se demuestra que la transparencia al mostrar los precios no es solo una estrategia
de UX para no perder clientes, sino una forma de cumplir con el derecho a la informacién
clara que exige la Ley 842 (Ley de Proteccion de los Derechos de las Personas
Consumidoras y Usuarias en Nicaragua).

Al centrarse en el segmento de 18 a 25 afios, se genera informacion valiosa sobre
los jovenes que mas compran en la plataforma, permitiendo a las marcas entender sus
exigencias de rapidez y orden visual. Finalmente, la relevancia metodolégica de este
estudio reside en demostrar que en una investigacion de este tipo lo mas valioso no es
aplicar formulas matematicas complejas a muestras gigantes, sino defender el uso del
principio de saturacion tedrica para validar la muestra de cincuenta participantes (N =
50). Esto comprueba que la riqueza de los datos se alcanza cuando los comportamientos
de compra de los jovenes se repiten de forma constante, estableciendo un estandar
académico para futuras investigaciones en la carrera de Mercadeo y Publicidad que

busquen analizar la eficiencia de las ventas digitales en el pais.



5. Objetivo General
Analizar el impacto de los factores determinantes de la Experiencia de
Usuario (UX) de Instagram en la decision de compra de consumidores de 18 a 25
afios en el municipio de Managua, durante el periodo agosto-septiembre 2026.
5.1. Objetivos especificos

1. Identificar los elementos de la Experiencia de Usuario (usabilidad, estética
e interactividad) prioritarios para los jovenes al navegar en Instagram, para
determinar qué factores construyen la confianza inicial.

2. Describir la influencia de la estructura del contenido y la navegacion en el
proceso de decision de compra, a fin de detectar las causas exactas del abandono de
la compra.

3. Determinar la relacion entre la satisfaccion de la experiencia digital (UX)
y el cierre de venta en las tiendas virtuales de Managua, con el propdsito de evaluar
el efecto de la rapidez de respuesta.

4. Proponer recomendaciones estratégicas de UX para Instagram que permitan

elevar la conversion de ventas en los emprendimientos locales.



6. Supuesto De Investigacion

La decision de compra de los consumidores de 18 a 25 afios en el municipio
de Managua se encuentra vinculada a la percepcion de fluidez y confianza que
proyecta la interfaz de Instagram. Se asume que la Experiencia de Usuario (UX) actla
como un validador de marca, donde la estructura de contenido y la interactividad
inmediata reducen la incertidumbre, facilitando la transicion del deseo hacia la accion
de compra durante el periodo marzo-abril 2026.

Se proyecta que la "friccion digital™, obstaculos en la navegacion o falta de
claridad visual es percibida por el usuario como una falta de profesionalismo, lo que
interrumpe el proceso de compra de manera definitiva. Por tanto, el éxito comercial
en la plataforma no depende Unicamente del producto, sino de la capacidad de la
interfaz para ofrecer una navegacion intuitiva y libre de esfuerzos cognitivos

innecesarios para el consumidor capitalino.



7. Alcance Y Limitaciones

Alcance:

La investigacion tiene un alcance descriptivo-exploratorio centrado en el analisis
de las percepciones de los jovenes de 18 a 25 afios en el municipio de Managua. El estudio
busca comprender profundamente las experiencias de navegacion en Instagram y cémo
estas moldean el comportamiento de compra local. Se exploraran las dimensiones de
usabilidad, estética e interactividad dentro del contexto del “social commerce”, limitando
el trabajo de campo al periodo comprendido entre marzo y abril de 2026.

El estudio examinara el "viaje del cliente™ (customer journey), identificando los

puntos de contacto digitales donde la UX crea la mayor impresion emocional y légica.
Esta cobertura permitira a las marcas de Managua conseguir un diagndstico sobre las
esperanzas de la Generacion Z, traduciendo conductas en descubrimientos utilizables
para mejorar los perfiles comerciales. La investigacion busca ser un ejemplo que combine
la psicologia del disefio con las actuales tacticas de marketing en Nicaragua.
Limitaciones:
Los descubrimientos solo aplican al area geografica de Managua, por lo que no sirven
automaticamente para otras areas con distintos niveles de acceso a la tecnologia. De igual
manera, la investigacién depende de la habilidad de los participantes para reflexionar
durante la recoleccion de datos, lo que afiade un elemento de subjetividad inherente al
analisis de las percepciones humanas.

En el area tecnoldgica, la investigacion se ve afectada por la inestabilidad de
Instagram; cualquier cambio en la interfaz o en el algoritmo durante el periodo de estudio
podria modificar externamente las impresiones de los usuarios. Igualmente, la
infraestructura de conexién mavil en Managua puede ser diferente segun la zona,
afectando la velocidad de carga y, por lo tanto, la experiencia de navegacion de los
participantes.

Por ultimo, el plazo limitado de dos meses no permite seguir los habitos de
compra a largo plazo. También se acepta la posibilidad de la tendencia a desear lo
socialmente aceptable, donde los jévenes podrian informar comportamientos mas l6gicos
de los que realmente llevan a cabo en su vida diaria. Estas variables definen el marco de

fiabilidad dentro del cual se deben entender los resultados de este trabajo.



8. Marco Tedrico O Referencial
8.1.Estado Del Arte

El estudio de la Experiencia de Usuario (UX) ha evolucionado de ser una disciplina
puramente técnica hacia un pilar estratégico del marketing digital moderno. Historicamente,
las interfaces se disefiaban bajo criterios estéticos, pero en 2026 la prioridad es la
funcionalidad transaccional. En plataformas como Instagram, el éxito de una marca ya no
depende solo de la calidad visual de sus anuncios, sino de la simplicidad con la que el usuario
puede interactuar con el ecosistema de compra.

A nivel global, Instagram se ha consolidado como la plataforma lider para el
descubrimiento de productos en el segmento joven. Sin embargo, este fenémeno adquiere
matices especificos en economias emergentes como la de Nicaragua. En el municipio de
Managua, aunque el niamero de emprendimientos digitales ha crecido exponencialmente,
muchos operan bajo modelos empiricos que ignoran los principios basicos de disefio de
interaccion.

La brecha actual radica en que el consumidor de Managua ha elevado sus estandares
debido a la exposicion a marcas internacionales. Este usuario busca una navegacion fluida y
rapida, lo que obliga a las marcas locales a profesionalizar sus perfiles. Si las marcas
presentan catalogos desordenados o procesos de consulta engorrosos, la insatisfaccion
resultante termina inevitablemente en la pérdida de la venta.

Finalmente, la sobrecarga informativa del afio 2026 demanda interfaces
increiblemente faciles de usar para retener la atencion del pablico. Captar la esencia de la
UX es esencial para cualquier profesional de mercadeo, ya que una planificacion publicitaria
no concluye con la imagen, sino con la eficiencia del proceso de conversion. Una interfaz
que no demuestra ser eficiente, sencillamente no vende en el mercado actual, requiriendo un
analisis estructural profundo en una época donde las tecnologias de la informacion
reconfiguran de manera total las dinamicas comerciales e interacciones sociales locales
(Castells, M., 2006, La era de la informacion: economia, sociedad y cultura).
8.2.Perspectiva Tedrica Asumida

Esta investigacion se fundamenta en el Disefio Centrado en el Usuario (DCU), donde
la UX se posiciona como un factor psicoldgico vital que determina el triunfo o la derrota de

una marca. Bajo esta perspectiva, el disefio no se limita a lo ornamental, sino que se convierte



en una herramienta de facilitacion cognitiva para el comprador, donde se prioriza la utilidad
y la interaccion intuitiva con los objetos cotidianos y sistemas digitales (Norman, D., 2013,
The Design of Everyday Things). Se asume que, en el marketing nicaragtiense actual, la
forma y la funcion son inseparables para motivar la conversion.

Se integra también la teoria de la "publicidad de servicio™, donde la utilidad de la
plataforma es tan relevante como el mensaje comercial, entendiéndola bajo el proceso
continuo de co-creacion de valor para el cliente y el establecimiento de relaciones
comerciales redituables a largo plazo (Kotler, P., & Armstrong, G., 2017, Principios de
Marketing). En el entorno de Managua, esto implica que las marcas deben ofrecer soluciones
directas a las necesidades de navegacién del joven consumidor. La teoria sostiene que la
satisfaccion del usuario en la pagina es el principal motor de fidelidad en la Generacion Z.

Desde un enfoque psicolégico, se asume que la UX actia como un validador de
marca, sustentado en que el consumidor prefiere sistemas que no demanden esfuerzos
cognitivos innecesarios durante su navegacion en la web o en aplicaciones moviles (Krug,
S., 2015, No me hagas pensar: Una aproximacion a la usabilidad web y mdvil). Una interfaz
bien organizada proyecta profesionalismo y reduce la incertidumbre del comprador durante
el proceso de transaccion. Por el contrario, cualquier error en la estructura de contenido se
percibe como falta de seriedad corporativa.

Por dltimo, se adopta un enfoque de eficiencia tecnoldgica adaptado a la
infraestructura local. Dado que la calidad de la conexion movil en Managua puede variar, la
perspectiva tedrica exige que la UX sea ligera y optimizada para el entorno de Nicaragua,
fundamentandose en los criterios empiricos de disefio interactivo donde la prioridad absoluta
radica en la usabilidad final del sitio (Nielsen, J., & Loranger, H., 2006, Prioridad en
usabilidad). El disefio debe considerar estas limitaciones técnicas para evitar frustraciones
innecesarias en el usuario.
8.3.Revision De Literatura Previa

Se han analizado los modelos tradicionales del proceso de decision de compra,
adaptandolos a la era de las redes sociales y el “social commerce”, asumiendo que las
necesidades y elecciones del consumidor son guiadas por procesos psicoldgicos internos y
sociales dinamicos (Schiffman, L., & Wisenblit, J., 2015, Comportamiento del Consumidor).

La literatura técnica sugiere que la decision de compra no ocurre de forma aislada, sino que



es el resultado de un "viaje del cliente™ (customer journey) influenciado por cada punto de
contacto digital. En Instagram, este recorrido es altamente visual y dependiente de la
inmediatez.

Investigaciones previas sefialan que la Generacion Z valora la honestidad y la eficacia
por encima de la persuasion tradicional, priorizando los procesos de compra, pertenencia y
significado en el entorno del mercado moderno (Solomon, M., 2020, Comportamiento del
consumidor: Compra, tener y ser). Los estudios locales indican que la mayoria de las tacticas
de marketing en el pais se han limitado a medir métricas superficiales como "me gusta”, sin
explorar profundamente la psicologia del disefio. Existe una escasez de informacion
cientifica que conecte la organizacion del perfil con el cierre real de ventas en Nicaragua.

La literatura sobre estructura de contenido enfatiza que la dificultad para encontrar
precios o tallas es la barrera principal para el crecimiento del comercio electronico local,
obligando a los profesionales a evaluar las estrategias de implementacion y las préacticas
operativas en entornos hiperconectados (Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F., 2019, Digital
Marketing: Strategy, Implementation and Practice). Los estudios de usabilidad demuestran
que el consumidor prefiere sistemas intuitivos que no demanden esfuerzos cognitivos
innecesarios. Este marco literario justifica la necesidad de auditar la eficiencia de las
plataformas digitales en el pais.

Ademas, se revisan las tendencias de consumo en Centroamérica, donde el
dispositivo mavil es la herramienta primaria de acceso al mercado, fundamentandose en las
metodologias y enfoques estructurales aplicados al anélisis de los mercados comerciales
(Malhotra, N., 2008, Investigacion de Mercados). La revision literaria confirma que la
optimizacion de la experiencia digital puede revertir deficiencias comerciales y potenciar la
rentabilidad de las empresas. Este estudio busca llenar el vacio informativo actual

proporcionando datos basados en evidencia cientifica local.

8.4.Conceptos Clave Definidos
Experiencia de Usuario (UX): Se define no solo como el disefio técnico de una
interfaz, sino como el conjunto de factores interactivos y perceptivos que moldean la

conducta del consumidor en un entorno digital.



Generacion Z (Segmento 18-25 afios): Grupo de consumidores caracterizado por su
baja paciencia, alta exigencia tecnolégica y preferencia por la transparencia informativa en
sus transacciones en linea.

Friccion Digital: Término que describe los obstaculos en la navegacion, como enlaces
que no funcionan o informacion oculta, que interrumpen el flujo de compra y generan
desconfianza.

Decisién de Compra: Proceso psicolégico que culmina en la accion de adquirir un
producto, influenciado directamente por la percepcion de fluidez y seguridad que proyecta la
interfaz.

Interactividad: Capacidad de respuesta y uso de herramientas dinamicas (DMs,
encuestas) que permiten una comunicacion bidireccional efectiva entre la marcay el usuario.
8.5.Supuestos Basicos de la Investigacion

Primer Supuesto: Se asume que el consumidor joven de Managua asocia directamente
la organizaciéon visual y la claridad de un perfil de Instagram con la legitimidad y
profesionalismo del negocio, actuando la interfaz como un filtro de confianza inmediato.

Segundo Supuesto: Se plantea que la presencia de "friccion digital™ especificamente
el ocultamiento de precios (“precio al privado") y la lentitud de respuesta en canales
interactivos (DM) interrumpe de forma definitiva el impulso de compra del segmento de 18
a 25 afios.
8.6.Categorias y Patrones Emergentes del Estudio

Para orientar la interpretacion de los hallazgos en el entorno digital de Managua, se
establecen las siguientes categorias de analisis cualitativo derivadas de los objetivos:

Categoria A: Estética e Interfaz Visual: Analiza las percepciones del usuario respecto
al orden del feed, calidad de imégenes y branding.

Categoria B: Usabilidad y estructura de contenido: Evalla la facilidad para localizar
datos logisticos esenciales como precios, tallas y métodos de envio.

Categoria C: Interactividad y Servicio Inmediato: Examina la velocidad de respuesta
por DM, el uso de herramientas de automatizacion y los enlaces directos de conversion
(WhatsApp).

Categoria D: Confianza y Decisién de Compra: Explora los detonantes de seguridad

(pruebas sociales, datos fisicos) y las barreras que provocan el abandono de la transaccion.



8.7.Antecedentes

Antecedentes Internacionales

En el plano internacional, Salcedo (2026), en su tesis de licenciatura titulada
"Relacion del marketing de influencers y la intencion de compra en el sector de la moda de
una empresa retail, Cajamarca 2025", sustentada en la Universidad Privada del Norte (Per0),
se planted como objetivo principal determinar la correlacion existente entre el marketing de
creadores de contenido y la intencion de compra en entornos virtuales. La metodologia
adoptada fue de tipo aplicada, con una perspectiva cuantitativa y un disefio no experimental,
recolectando datos directamente a través de cuestionarios estandarizados. Los resultados y
hallazgos estadisticos sugieren que atributos especificos de los influenciadores dentro de
redes sociales como la similitud y la experiencia presentan una correlacion
significativamente alta con la intencién de adquisicién, reforzando la confianza en las
decisiones de compra virtual. Este estudio aporta a la presente investigacion bases
metodoldgicas solidas para comprender como los estimulos interactivos y la credibilidad en
plataformas visuales conducen a la conversién del cliente.

Por otra parte, se analiza el estudio de Obaldo (2022), bajo el titulo "EIl marketing de
influencers y la decision de compra de vestimentas de jovenes usuarias de Instagram en Lima
Metropolitana, 2022", presentado también para la Universidad Privada del Norte. El objetivo
general de esta investigacion consistio en comprender el impacto que produce la
interactividad de Instagram en los procesos psicoldgicos de compra de un segmento joven.
Su metodologia se rigié bajo un enfoque cuantitativo de corte transversal y explicativo,
analizando una muestra de usuarias habituales de Instagram que siguen cuentas comerciales.
Los resultados demostraron que la estética visual del perfil, junto con la actualizacion
constante de contenidos dindmicos, altera directamente la fase de evaluacion de alternativas
del consumidor, incrementando las probabilidades de compra final. La investigacion aporta
a este trabajo evidencia empirica directa respecto al comportamiento de consumo exclusivo
dentro de la aplicacion de Instagram.

Antecedentes Nacionales y Locales

A nivel nacional y local en Managua, se destaca el trabajo monografico de Castro y
Bonilla (2022), titulado "La publicidad digital como herramienta de comunicacion integral

en centros turisticos, con énfasis en redes sociales, Facebook e Instagram”, defendido en la



Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua (UNAN-Managua). El objetivo fundamental
de la investigacion fue analizar la eficiencia de los canales de comunicacion y la distribucion
de contenido interactivo en redes sociales como catalizadores para atraer y convencer a la
audiencia local. Emplearon una metodologia basada en un enfoque descriptivo y de corte
transversal, utilizando la revision analitica de métricas digitales y recoleccién de
percepciones ciudadanas. Los resultados principales evidenciaron que la experiencia que
experimenta el usuario al interactuar con las interfaces y publicaciones de Facebook e
Instagram define en gran medida su comportamiento final, determinando que una
comunicacion visual fluida reduce las barreras de desconfianza. El estudio aporta a la
presente investigacion el marco de referencia situacional sobre como reacciona el
consumidor de Managua ante estimulos comerciales interactivos en redes.

8.8.Marco Contextual

El entorno digital y social de Managua (2026)

El municipio de Managua, como cabecera departamental y centro econdémico de
Nicaragua, presenta en el afio 2026 un ecosistema digital profundamente dinamico y
competitivo. La transformacién de las dinamicas de consumo ha convertido a la capital en el
nucleo del "social commerce" del pais, donde la presencia en redes sociales no es una opcion,
sino un requisito de supervivencia para las marcas, obligando a los profesionales a evaluar
las estrategias de implementacion y las practicas operativas en entornos hiperconectados
(Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F., 2019, Digital Marketing: Strategy, Implementation and
Practice). Durante el periodo de marzo y abril, los habitos de compra se intensifican,
obligando a los negocios a profesionalizar sus interfaces para captar la atencion de una
poblacion urbana que depende casi exclusivamente de sus dispositivos maviles para
interactuar con el mercado, bajo la premisa de co-crear valor para el cliente y establecer
relaciones comerciales redituables a largo plazo (Kotler, P., & Armstrong, G., 2017,
Principios de Marketing).

La infraestructura tecnolégica en Managua se caracteriza por una cobertura de red 4G
y 5G en expansién, pero con una estabilidad que fluctGa drasticamente segun el sector. En
distritos con alta actividad comercial, como el Distrito | y 1V, la saturacion de las celdas de
red puede ralentizar la carga de contenido multimedia pesado. Esta realidad técnica es

fundamental para el estudio de la UX, ya que un perfil de Instagram que no esté optimizado



para cargar rapidamente bajo estas condiciones locales genera una tasa de rebote inmediata,
fundamentandose en los criterios empiricos de disefio interactivo donde la prioridad absoluta
radica en la usabilidad final del sitio (Nielsen, J., & Loranger, H., 2006, Prioridad en
usabilidad). El usuario capitalino ha desarrollado una conducta de "navegacion de alta
velocidad", donde la paciencia tecnoldgica es minima.

El sujeto de estudio, conformado por jovenes de 18 a 25 afios, representa a la
Generacion Z de Managua, un segmento que ha crecido en un entorno de digitalizacion
acelerada. Estos jovenes poseen un dominio instintivo de la interfaz de Instagram, lo que los
vuelve usuarios extremadamente criticos, priorizando los procesos de compra, pertenencia 'y
significado en el entorno del mercado moderno (Solomon, M., 2020, Comportamiento del
consumidor: Compra, tener y ser). Para este grupo, la estética de un perfil no es solo
decoracion, sino un indicador de la calidad del producto y la seriedad de la empresa. Su
comportamiento de compra esta marcado por la basqueda de la gratificacion instantanea,
prefiriendo aquellas tiendas que eliminan pasos innecesarios en el proceso de consulta y
pago, sustentado en que el consumidor huye de sistemas que demanden esfuerzos cognitivos
innecesarios (Krug, S., 2015, No me hagas pensar: Una aproximacion a la usabilidad web y
movi).

A nivel socioeconémico, el acceso al crédito y a métodos de pago digitales en
Managua ha permitido que Instagram se convierta en una Vvitrina transaccional,
fundamentandose en las metodologias y enfoques estructurales aplicados al analisis de los
mercados comerciales (Malhotra, N., 2008, Investigacion de Mercados). Sin embargo,
persiste una brecha entre el deseo de compray la ejecucion de la misma debido a la "friccion
informativa". Muchos emprendimientos en la capital operan con una estructura de contenido
deficiente, donde el precio se oculta bajo la frase "precio por el privado”, lo que contraviene
la necesidad de inmediatez del joven de 18 a 25 afios. Esta disonancia entre la expectativa
del usuario y la oferta de la interfaz local es el foco central de este analisis, asumiendo que
las necesidades y elecciones del consumidor son guiadas por procesos psicoldgicos internos
y sociales dinamicos (Schiffman, L., & W.isenblit, J., 2015, Comportamiento del
Consumidor).

La saturacion de perfiles comerciales en Managua ha generado un fendmeno de

"fatiga visual" en los consumidores. Para destacar, las marcas deben ofrecer algo méas que



fotos atractivas; deben ofrecer una experiencia de navegacion que sea Util. La interactividad,
mediante el uso de historias destacadas, encuestas y enlaces directos a WhatsApp, se ha
vuelto la norma en el mercado de la capital. No obstante, la falta de una estrategia de UX
coherente hace que muchas de estas herramientas se utilicen de forma desordenada,
confundiendo al usuario en lugar de guiarlo hacia la compra.

Finalmente, el contexto de Managua en 2026 exige que la investigacion considere la
"movilidad del usuario”. El joven capitalino suele realizar sus busquedas y decisiones de
compra mientras se desplaza en transporte o durante sus breves tiempos de descanso. Esto
refuerza la importancia de una interfaz de Instagram que sea navegable con una sola mano,
con botones claros y textos legibles, donde se prioriza la utilidad y la interaccion intuitiva
con los objetos cotidianos y sistemas digitales (Norman, D., 2013, The Design of Everyday
Things). El éxito de la conversion en este entorno geografico depende de qué tan bien la
marca entienda que su tienda no esté en la nube, sino en la palma de la mano de un joven que

recorre las calles de Managua.

8.9.Marco Legal

Sustento normativo del comercio digital

Para efectos de esta investigacion, se citan las leyes y articulos de la Republica de
Nicaragua que regulan la actividad comercial y la proteccion del usuario en entornos
digitales:

Constitucidn Politica de la Republica de Nicaragua:

Arto. 26: Derecho a la vida privada y a la inviolabilidad de las comunicaciones
(relevante para la privacidad en DMs).

Arto. 52: Derecho de los ciudadanos a hacer peticiones y recibir respuestas (aplicable
a la atencion al cliente digital).

Ley No. 842, Ley de Proteccion de los Derechos de las Personas Consumidoras y
Usuarias:

Arto. 6 (Derechos de los Consumidores):

Inciso d) Derecho a recibir informacion clara, veraz y oportuna sobre los productos.

Arto. 16 (Obligaciones del Proveedor):

Obligacion de informar el precio total, incluyendo impuestos, de forma visible.



Arto. 67 (Publicidad Engafiosa):

Prohibicion de cualquier forma de informacion que induzca a error al consumidor
sobre las caracteristicas del bien.

Ley No. 787, Ley de Proteccion de Datos Personales:

Arto. 5 (Principio de Consentimiento):

El tratamiento de datos personales requiere el consentimiento inequivoco del titular.

Arto. 7 (Principio de Seguridad):

Obligacion de adoptar medidas técnicas para garantizar la seguridad de los datos
recolectados por canales digitales.

Ley No. 1042, Ley Especial de Ciberdelitos

Arto. 24 (Transferencia de datos):

Regula el manejo y transferencia de informacion de manera segura para evitar fraudes
electronicos.

Cadigo de Comercio de Nicaragua:

Arto. 1y 3: Sobre la definicion de actos de comercio y la validez de los acuerdos

realizados por medios electronicos.



9. Metodologia De La Investigacion
9.1.Enfoque De La Investigacion

La investigacion se desarrolla bajo un enfoque cualitativo el cual se centra en la
comprension de las experiencias humanas y los significados que las personas otorgan a sus
interacciones. A diferencia de los estudios que solo buscan contar datos, este enfoque permite
explorar las percepciones sensoriales, las emociones y los juicios de valor que los jovenes de
Managua asocian a la interfaz de Instagram. Se busca interpretar como la estética y la
funcionalidad de la plataforma construyen una realidad psicoldgica que motiva o detiene el
acto de compra.

Este enfoque es fundamental porque el mercadeo moderno entiende que la decision
de compra no es siempre un proceso racional o numérico, sino emocional. Al utilizar un
enfoque cualitativo, podemos profundizar en el "sentido™ que el consumidor les otorga a los
elementos visuales, como el orden de las historias destacadas o la claridad de la biografia. La
investigacion asume que la satisfaccion digital es una cualidad subjetiva que depende de la
comodidad, la confianza y la fluidez percibida en el entorno digital de la capital.
9.2.Disefio De Investigacion

El disefio es no experimental, descriptivo y transversal. Es no experimental porque se
observa la conducta del usuario en Instagram sin manipular las variables de la plataforma; se
analiza la experiencia tal como ocurre en la realidad cotidiana de Managua. Es descriptivo
porque detalla las caracteristicas de la Experiencia de Usuario (UX) que generan mayor
impacto, y transversal porque la recoleccion de datos se sitla exclusivamente en el periodo
de marzo-abril 2026, capturando una tendencia especifica del mercado actual.

Se afiade un componente fenomenolédgico que es una corriente de investigacion
centrada en describir como los individuos experimentan un fendémeno especifico desde su
propia conciencia. En este caso, el "fendmeno” es la havegacion y compra en Instagram. Lo
fenomenoldgico nos permite entender qué "siente™ y como "vive" el joven de Managua ese
proceso: ¢siente frustracion por la falta de precios? ¢siente seguridad por un disefio limpio?
Este disefio permite identificar los "puntos de dolor" esenciales, proporcionando una base
solida para que las marcas locales ajusten su estructura de contenido segun la vivencia real

del consumidor.



9.3.Poblacién y Muestra

Poblacién y muestra

Poblacion:

La poblacion es finita y esta constituida por 245,618 jovenes de entre 18 y 25 afios
residentes en el municipio de Managua, usuarios de Instagram, segin proyecciones para el
afio 2026.

Célculo de la Muestra:

Se aplica la formula para poblaciones finitas con un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 10%:

Sustitucion de valores:

N (Poblacién): 245,618

Z (Confianza 95%): 1.96

e (Error 10%):0.10

p (Probabilidad de éxito): 0.5

g (Probabilidad de fracaso): 0.5

Desarrollo paso a paso:

Célculo del numerador:

245,618 * (1.96)2 * 0.5 * 0.5

245,618 * 3.8416 * 0.25=235,887.61

Célculo del denominador:

(0.10)2 * (245,618-1) + (1.96)2 * 0.5 * 0.5

(0.01 * 245617) + (3.8416 * 0.25)

2,456.17 + 0.9604= 2,457.13

Division:

_ 235,887.61
2,457.1

n=235,887.61/2,457.13

Igual a= 96.001

Resultado de la formula:96 encuestas.

Justificacion de la muestra:



Aunque el calculo matematico estricto para un margen de error del 10% arroja una
muestra de 96 sujetos, para efectos de esta investigacion de enfoque cualitativo, se ha
determinado trabajar con una muestra dirigida de 50 informantes.

Esta decision se fundamenta técnicamente en el criterio de Saturacion Tedrica. En los
estudios cualitativos, el interés no radica en la representatividad estadistica masiva, sino en
la profundidad de los testimonios. Al alcanzar los 50 encuestados, las descripciones sobre la
experiencia de usuario (UX) en Instagram en el municipio de Managua presentan patrones
repetitivos y categorias comunes, lo que indica que se ha extraido la informacidn necesaria
para cumplir con los objetivos cientificos de la monografia sin incurrir en redundancia de

datos.

9.4.Técnicas E Instrumentos De Recoleccion De Datos

La técnica seleccionada para esta investigacion es el Cuestionario Cualitativo
Cerrado, aplicado como un instrumento autoadministrado en plataformas digitales y de forma
dirigida en el entorno fisico. El instrumento consiste en una “Guia de Categorizacion Cerrada
con 14 preguntas de opcion multiple (seleccidon tnica y multiple)”.

A diferencia de un enfoque puramente cuantitativo que busca la generalizacion
estadistica, este instrumento de seleccion multiple se disefi6 con un propdsito cualitativo:
mapear, tipificar y clasificar los patrones de conducta, las percepciones de usabilidad y las
barreras criticas de la experiencia de usuario (UX) de forma estandarizada entre los 50
informantes clave del municipio de Managua. Cada opcién de respuesta del cuestionario
representa una subcategoria tedrica preestablecida (como "friccion informativa" o
"validacion social™), facilitando la agrupacion sistematica de las frecuencias y porcentajes de
las experiencias de los usuarios.
9.5.Procedimientos (Etapas De Trabajo De Campo)

El proceso de recoleccion de la informacion se ejecutd cronolégicamente en el
municipio de Managua durante el periodo de marzo-abril de 2026, estructurandose en las
siguientes fases operativas:

Configuracion y Pilotaje: Se estructur6 el cuestionario de seleccion mdltiple en la
plataforma digital Google Forms, validando que las opciones de respuesta abarcaran las

dimensiones clave de la UX (estética, usabilidad e interactividad).



Levantamiento de Campo Hibrido: Se procedi6 al abordaje de la muestra
seleccionada por conveniencia hasta alcanzar los 50 informantes requeridos. Esta fase se
dividio en dos entornos: por un lado, se recopilaron 40 cuestionarios digitales mediante el
envio del enlace a jovenes activos en Instagram; por otro lado, se aplicaron 10 cuestionarios
fisicos de opcion multiple de forma presencial para capturar la percepcién de usuarios en
entornos comerciales directos.

Vaciado y Categorizacion: Al tratarse de preguntas cerradas de seleccién multiple,
los datos se organizaron en matrices de frecuencia absoluta y porcentajes. Estos datos
descriptivos se utilizaron como el punto de partida para el Analisis de Contenido Cualitativo,
transformando las tendencias de eleccién en narrativas que explican detalladamente el
impacto de la interfaz en la decision final de compra.

9.6.Técnicas De Analisis

Para el procesamiento y tratamiento de la informacion recopilada a través de los 50
jévenes del municipio de Managua, se aplicara de manera rigurosa la técnica de Analisis de
Contenido de corte descriptivo. Al asumir un enfoque cualitativo, el estudio no persigue la
inferencia estadistica ni la generalizacion probabilistica; en su lugar, se centra en la
interpretacion sistematica de las respuestas obtenidas en la plataforma digital Google Forms,
vinculando los datos con los objetivos de la investigacion mediante los siguientes criterios
operativos:

Codificacion Abierta y Unidades de Analisis: Como primer paso del proceso
analitico, cada pregunta del cuestionario se tomara como una unidad de analisis
independiente. Las opciones de seleccion maltiple actian como cddigos preestablecidos que
agrupan las opiniones de los usuarios de manera automatica. Este procedimiento simplifica
la masa de datos inicial y permite identificar de forma inmediata la tendencia o el sentido de
las respuestas de los participantes ante los estimulos visuales e informativos de la interfaz de
Instagram.

Herramientas de Apoyo Tecnoldgico: La plataforma Google Forms constituye
la herramienta tecnoldgica principal para la organizacion y sistematizacion de los datos
primarios. El software procesa en tiempo real las respuestas de los 50 encuestados y

genera de forma automatizada graficos de pastel y de barras. Estas representaciones



visuales sirven como un mapa analitico inicial que organiza las frecuencias relativas y
los porcentajes de seleccion, facilitando una transicion ordenada desde el dato bruto
hacia la interpretacion cualitativa densa.

Estructuracion de Matrices Analiticas: Con el proposito de asegurar el rigor
metodologico exigido por la institucion, la informacidn organizada en los graficos
digitales serd trasladada a matrices analiticas de vaciado y categorizacion. Estas
matrices permiten cruzar los resultados estadisticos directos con las dimensiones de la
Experiencia de Usuario (UX) examinadas (como la estética visual, la facilidad de
navegacion y la claridad en la informacion de productos). El uso de matrices garantiza
que el investigador pueda examinar de forma légica y estructurada la Decisién de
compra del consumidor joven en la capital.

Analisis Descriptivo-Narrativo de Tendencias: EI nucleo del capitulo de
resultados consistird en un desglose narrativo basado en el comportamiento de los
datos. No se realizard un analisis estadistico inferencial complejo (como pruebas de
hipotesis o correlaciones de Pearson), sino que se utilizara la estadistica descriptiva
simple (porcentajes) para describir el "fendmeno” tal cual se presenta. Cada grafico ira
acompariado de una explicacion tedrica que argumente el porqué de esa conducta,
convirtiendo los porcentajes de la herramienta en hallazgos cientificos aplicables al
mercadeo y la publicidad local.

Contraste Tedrico e Interpretacion Final: El andlisis concluye con la
triangulacion de los resultados frente al Marco Teorico establecido. Las tendencias de
consumo reflejadas en las matrices analiticas y reportes graficos se contrastaran con
los conceptos de usabilidad y disefio centrado en el usuario. Esta fase de interpretacion
permite validar el supuesto de la monografia y explicar como las caracteristicas
externas de las tiendas en Instagram en Managua dictan e influyen directamente en la

decision final de compra de la muestra seleccionada.



10. Resultados/Hallazgos

Encuestas digitales (40)

Pregunta 1: ¢;Cual es su rango de edad?

Al examinar los datos recopilados, se demostr6 que el resultado 1.1 colocé como la
opcidn con mayor frecuencia al rango de 18 a 20 afios con un 37.5% (15 respuestas), seguido
por el resultado 1.2 correspondiente al segmento de 21 a 23 afios con un 35% (14 respuestas),
mientras que el resultado 1.3 reflejé que el 27.5% restante (11 respuestas) se ubica entre los
24y 25 aios.

Pregunta 2: ¢Con qué frecuencia utilizas Instagram al dia?

Al revisar los reportes de uso diario, se demostrd que el resultado 2.1 situ6 el uso de
1 a 3 horas al dia con un 47.5% (19 respuestas), seguido por el resultado 2.2 de quienes la
usan menos de 1 hora con un 37.5% (15 respuestas), mientras que el resultado 2.3 mostro
que un 15% (6 respuestas) pasa de 3 a 5 horas dentro de la interfaz y el resultado 2.4 cerr6
con un 0% para quienes la utilizan mas de 5 horas.

Pregunta 3: Al entrar al perfil de una marca, ¢qué elemento define principalmente tu
percepcion de profesionalismo?

Al verificar los factores de primera impresion, se demostré que el resultado 3.1 apuntd
a la "Organizacion estética del feed y biografia clara” como la opcién con mayor frecuencia
con un 50% (20 respuestas), seguido por el resultado 3.2 con la "Frecuencia y actualidad de
publicaciones” con un 32.5% (13 respuestas), mientras que el resultado 3.3 asigné a la
"Cantidad de seguidores y me gusta” un 10% (4 respuestas) y el resultado 3.4 posiciond a la
"ldentidad visual consistente (logotipos y colores)™ con el 7.5% (3 respuestas).

Pregunta 4: Si un perfil presenta un feed desordenado o fotos de baja resolucién, ¢cuél
es tu percepcion inmediata?

Al evaluar el impacto del disefio visual, se demostré que el resultado 4.1 marcé como
la opcion més votada a la percepcion de una "Falta de inversion y compromiso con el cliente”
con un 40% (16 respuestas), sequido por el resultado 4.2 enfocado en el criterio de "Negocio
informal o poco confiable” que obtuvo un 37.5% (15 respuestas), en tanto el resultado 4.3
para la opcién de "Indiferencia, siempre que el producto sea de mi interés" marcé un 17.5%
(7 respuestas) y el resultado 4.4 determind que la "Percepcion de precios bajos por falta de

produccion” registré el 5% restante (2 respuestas).



Pregunta 5: ¢Cual es el método preferido para visualizar el precio de un producto?

5. ¢ Cual es tu método preferido para visualizar el precio de un producto

40 respuestas

@ Directamente en la descripcion de la
foto o en la imagen misma

@ Consultando via mensaje directo (DM)

Historias destacadas organizadas por
categorias

@ A través de un link externo (sitioweb/
WhatssAp)

Al revisar la visualizacion de costos, se demostré de forma contundente que el
resultado 5.1 validé como opcion preferida a la alternativa "Directamente en la descripcion
de la foto o en la imagen misma" con un abrumador 85% (34 respuestas), seguido por el
resultado 5.2 para la opcidn "A través de un link externo (sitio web/WhatsApp)" que registra
un 7.5% (3 respuestas), dejando con el resultado 5.3 en el tercer puesto a la consulta
"Consultando via mensaje directo (DM)" con otro 7.5% (3 respuestas) y con el resultado 5.4
a las "Historias destacadas organizadas por categorias" con un 0% (0O respuestas).

Pregunta 6: Al revisar un catdlogo en Instagram, ¢qué informacién consideras
prioritaria encontrar primero?

Al enfocar las prioridades dentro de un catalogo, se demostré que el resultado 6.1
concentré la mayor frecuencia en la "Disponibilidad, tallas y métodos de envio™ con un
dominante 82.5% (33 respuestas), seguida por el resultado 6.2 de encontrar la "Resefia de
otros compradores” con un 15% (6 respuestas), mientras que el resultado 6.3 dejé a la
alternativa de "Historias y valores de la marca" con apenas un 2.5% (1 respuesta).

Pregunta 7: ¢ Qué herramienta facilita méas tu proceso de conversion o compra?

Al evaluar las herramientas de cierre de venta, se demostrd que el resultado 7.1
distingui6 al "Boton de enlace directo a WhatsApp en la biografia" como la opcién mas
seleccionada con un 57.5% (23 respuestas), seguido por el resultado 7.2 para la "Ubicacion
para saber si es cerca donde me encuentro” con un 35% (14 respuestas), dejando con el
resultado 7.3 en el Gltimo lugar a las "Historias destacadas con preguntas frecuentes” con un
7.5% (3 respuestas).



Pregunta 8: ;/Qué elemento te genera mayor seguridad para realizar un pago por
adelantado?

Al investigar la seguridad econdmica, se demostrd que el resultado 8.1 dio el mayor
peso a "Una biografia con direccion fisica y numeros telefonicos” con un 35% (14
respuestas), seguida de cerca por el resultado 8.2 relativo a las "Historias destacadas con
pruebas (testimonios y repost de historias de compras)” con un 32.5% (13 respuestas),
mientras que el resultado 8.3 para el criterio de "Contenido humano (reviews de los
empleados/clientes utilizando el producto)” alcanzé un 17.5% (7 respuestas) y el resultado
8.4 para la alternativa de "Contar con una comunidad activa que comente positivamente™
cerr6 con un 15% (6 respuestas).

Pregunta 9: Sobre la originalidad de las fotos, ¢qué tanto influye que sean tomadas
por la tienda versus fotos de catalogo de internet?

Al analizar el valor de las imagenes propias, se demostré que el resultado 9.1 definid
como opcidn mayoritaria a la alternativa "Determinante; solo compro si veo producto real”
con un 57.5% (23 respuestas), seguido por el resultado 9.2 de la postura "Importante; las
fotos de internet me generan desconfianza” con un 32.5% (13 respuestas), dejando el
resultado 9.3 para la opcién "Poco importante, me guio de la descripcion del producto™ con
un 5% (2 respuestas) y el resultado 9.4 para la opcidn "Indiferente; mientras el precio sea
competitivo™ igualmente en un 5% (2 respuestas).

Pregunta 10: ¢ Cuél es tu reaccion si una tienda tarda mas de 6 horas en responder un

mensaje directo?

10. ¢Cual es tu reaccion si una tienda tarda mas de 6hrs en responder un mensaje directo?

40 respuestas

@ Abandono la intencién de compra y
busco otra opcidn

@ Espero la respuesta, pero mi interés
disminuye
Intento contactar por otro canal
(WhatsApp/Comentarios)

@ No me afecta, entiendo los tiempo de
gestion




Al medir el impacto del tiempo de espera, se demostré que el resultado 10.1 obtuvo
la mayor votacion con la opcién "Abandono la intencion de compray busco otra opcion” con
un contundente 57.5% (23 respuestas), seguido por el resultado 10.2 para la opcion "Espero
la respuesta, pero mi interés disminuye” con un 30% (12 respuestas), mientras que el
resultado 10.3 para la alternativa "Intento contactar por otro canal (WhatsApp/Comentarios)"
obtuvo un 7.5% (3 respuestas) y el resultado 10.4 para la opcidén "No me afecta, entiendo los
tiempos de gestion" selecciono solo un 5% (2 respuestas).

Pregunta 11: ;Cual es tu opinidn sobre el uso de respuestas automaticas en el chat?

Al evaluar el uso de tecnologias de asistencia en el chat, se demostré que el resultado
11.1 arrojo6 la mayor frecuencia en el criterio "Utiles solo como saludo inicial antes de la
atencion humana" con un 37.5% (15 respuestas), seguido por el resultado 11.2 de la postura
de rechazo "Negativas, prefiero la atencion personalizada desde el inicio” con un 32.5% (13
respuestas), en tanto el resultado 11.3 para la alternativa "Positivas, resuelven dudas
inmediatas (precios, horarios)" acumul6 un 30% (12 respuestas) y el resultado 11.4 para la
opcion "Me resultan irrelevantes™ se quedd en 0% (O respuestas).

Pregunta 12: ;Como influyen los "Reels" de promocionales/explicativos en tu
decision final?

Al medir el impacto del contenido en formato de Reels, se demostrd que el resultado
12.1 otorg6 el mayor puntaje a la opcion "Mucho; reducen la incertidumbre al ver el producto
en uso/movimiento” con un abrumador 62.5% (25 respuestas), seguido por el resultado 12.2
para la opcion "Me sirven solo para conocer la marca, no para decidir la compra™ con
un22.5% (9 respuestas), mientras que el resultado 12.3 para la alternativa "Poco; prefiero
fotos estaticas para analizar a detalle” registré un 12.5% (5 respuestas) y el resultado 12.4
para la opcion "No suelo ver Reels™ obtuvo apenas un 2.5% (1 respuesta).

Pregunta 13: ¢Cual es la principal razén por la que abandonas una compra a mitad
del proceso?

Al identificar las fallas que detienen la venta, se demostro que el resultado 13.1
identificd como la opcion mas seleccionada a "Demasiados pasos o lentitud en la atencion
por DM" con un 42.5% (17 respuestas), seguido por el resultado 13.2 para la opcion
"Dificultad para obtener precios o costos de envio claros" con un 32.5% (13 respuestas),

mientras que el resultado 13.3 para el criterio de "Falta de métodos de pagos variados



(transferencias, tarjetas, efectivo)” y el resultado 13.4 para la "Incongruencia entre la
publicidad y la informacién real" empataron con un 12.5% cada uno (5 respuestas por
opcion).

Pregunta 14: Ante dos tiendas con el mismo producto y precio, ¢Cual es el factor
decisivo para elegir una?

Al revisar la ventaja competitiva final, se demostr6 de manera contundente que el
resultado 14.1 coroné como la opcidn preferida a la "Rapidez en la respuesta y amabilidad"
con un altisimo 77.5% (31 respuestas), seguido de lejos por el resultado 14.2 para la "Calidad
del contenido visual y resefias” con un 10% (4 respuestas), dejando en los ultimos lugares al
resultado 14.3 sobre la "Antigliedad y reputacién de la cuenta™ con un 7.5% (3 respuestas) y
al resultado 14.4 enfocado en la "Facilidad de navegacion en su perfil" con un 5% (2
respuestas).

Encuestas fisicas (10).

Pregunta 1: ; Cuél es tu rango de edad?

Al examinar los datos recopilados de forma presencial, se demostrd que el resultado
1.1 indic6 como cadigo de respuesta mayoritario al rango de "18 a 20 afios™ con un 70% (7
respuestas), seguido por el resultado 1.2 correspondiente a la opcion de "24 a 25 afios™ con
un 20% (2 respuestas), mientras que el resultado 1.3 registr6 que el rango de "21 a 23 afios"
obtuvo el 10% restante (1 respuesta).

Pregunta 2: ¢Con qué frecuencia utilizas Instagram al dia?

Al analizar los datos de campo sobre la intensidad del uso diario, se demostro6 que el
resultado 2.1 reflej6 como la opcion con mayor frecuencia de seleccion a "De 1 a 3 horas"
con un 70% (7 respuestas), sequido por el resultado 2.2 para el rango de "De 3 a 5 horas" con
un 20% (2 respuestas), en tanto el resultado 2.3 mostré la opcion "Mas de 5 horas" con un
10% (1 respuesta) y el resultado 2.4 cerro con la alternativa "Menor de una hora" con un 0%
(O respuestas).

Pregunta 3: Al entrar al perfil de una tienda en Instagram, ¢cual de estos elementos
es el que influye en tu primera impresion sobre su profesionalismo?

Al verificar los factores de la primera impresion, se demostré que el resultado 3.1
ubicé con mayor frecuencia a la "Organizacion estética del feed y biografia clara” con un

50% (5 respuestas), seguido en empate por el resultado 3.2 para la "Frecuencia y actualidad



de publicaciones” con un 20% (2 respuestas) junto al resultado 3.3 de la "ldentidad visual
consistente (logotipos y colores)" con otro 20% (2 respuestas), dejando el resultado 3.4 para
la "Cantidad de seguidores y me gusta” con el 10% restante (1 respuesta).

Pregunta 4: Si un perfil presenta un feed desordenado o fotos de baja resolucion, ¢cual

es la percepcion inmediata?

4. Si un perfil presenta un feed
desordenado o fotos de baja
resolucion, ;cual es tu percepcion
inmediata?

m 4.1. Falta de inversion y
compromiso con el cliente

m 4.2. Negocio informal o poco
confiable

4.3. Indiferencia, siempre
que el producto sea de mi
interés

Al evaluar el impacto de un mal disefio visual, se demostré que el resultado 4.1
procesé como el codigo mas votado por la muestra a la percepcion de un "Negocio informal
0 poco confiable" con un 60% (6 respuestas), seguido por el resultado 4.2 con la "Falta de
inversion y compromiso con el cliente™ con un 30% (3 respuestas), mientras el resultado 4.3
para la opcion de "Indiferencia, siempre que el producto sea de mi interés" marcé un 10% (1
respuesta) y el resultado 4.4 para la "Percepcién de precios bajos por falta de produccion”
registré un 0% (0 respuestas).

Pregunta 5: ¢Cual es tu método preferido para visualizar el precio de un producto?

Al abordar los métodos de visualizacion de costos, se demostro de forma contundente
que el resultado 5.1 posicion6 como el codigo preferido a la opcion de ver el precio
"Directamente en la descripcion de la foto o en la imagen misma' con un abrumador 80% (8
respuestas), seguido en partes iguales por el resultado 5.2 de la opcion "A través de un link

externo (sitio web/WhatsApp)" con un 10% (1 respuesta) y el resultado 5.3 de la consulta



"Consultando via mensaje directo (DM)™ con otro 10% (1 respuesta), mientras el resultado
5.4 para las "Historias destacadas organizadas por categorias" obtuvo un 0% (O respuestas).

Pregunta 6: Al revisar un catdlogo en IG, ;Qué informacion consideras prioritaria
encontrar primero?

Para las prioridades informativas dentro de un catalogo, se demostré que el resultado
6.1 detall6 con mayor frecuencia a la opcién "Disponibilidad, tallas y métodos de envio" con
un dominante 80% (8 respuestas), seguida en equidad por el resultado 6.2 de encontrar la
"Resefia de otros compradores™ con un 10% (1 respuesta) y el resultado 6.3 para las "Historias
y valores de la marca"” con el 10% restante (1 respuesta).

Pregunta 7: ;Qué herramienta facilita méas tu proceso compra?

7. ¢Que herramienta facilita mas tu proceso compra?
40 respuestas

@ Boton de enlace directo a WhatsApp en
la biografia

@ Ubicacion para saber si es cerca donde
me encuentro
Historias destacadas con preguntas
frecuentes

Al evaluar las herramientas de interaccion que ayudan a cerrar la venta, se demostré
que el resultado 7.1 reflejé como el més seleccionado al "Boton de enlace directo a WhatsApp
en la biografia" con un 60% (6 respuestas), seguido por el resultado 7.2 para la "Ubicacion
para saber si es cerca donde me encuentro™ con un 40% (4 respuestas), dejando el resultado
7.3 con un 0% (0 respuestas) para las "Historias destacadas con preguntas frecuentes".

Pregunta 8: ;Qué elemento de genera mayor seguridad para realizar un pago por
adelantado?

Al investigar los elementos visuales que construyen credibilidad, se demostr6 que la
muestra arrojo un triple empate con un 30% cada uno (3 respuestas), correspondientes al
resultado 8.1 para “Historias destacadas con pruebas sociales”, al resultado 8.2 de “Una

biografia con direccion fisica” y al resultado 8.3 de “Contenido Humano”, mientras que el



resultado 8.4 para la opcion “Contar con comunidad activa” registro el 10% restante (1
respuesta).

Pregunta 9: Sobre la originalidad de las fotos, ¢Qué tanto influye que sean tomadas
por la tienda vs fotos de catalogo de internet?

Al analizar los factores graficos de seguridad, se demostro que el resultado 9.1 reflejé
la mayor frecuencia absoluta en el coédigo “Determinante; Solo compro si veo el producto
real” con un contundente 70% (7 respuestas), seguido por el resultado 9.2 de la opcion
“Importante; Las fotos de internet me generan desconfianza” con un 30% (3 respuestas),
mientras que las alternativas del resultado 9.3 para “Poco importante” y del resultado 9.4
para “Indiferente” se mantuvieron ambas en un 0% (0 respuestas).

Pregunta 10: ¢Cudl es tu reaccion si una tienda tarda méas de 6hrs en responder un
mensaje directo?

Al medir el impacto del tiempo de espera en canales privados, se demostrd que el
resultado 10.1 indic6 como el coédigo mas votado a la opcion “Espero la respuesta, pero
reduce mi interés” con un 60% (6 respuestas), seguido en partes iguales por el resultado 10.2
de “Abandono la intencion de compra y busco otra opcion” con un 20% (2 respuestas) y el
resultado 10.3 de “Intento contactar por otro canal” con otro 20% (2 respuestas), dejando el
resultado 10.4 para la opcion “No me afecta, entiendo los tiempos de gestion” con un 0% (0
respuestas).

Pregunta 11: ;Cuél es tu opinion sobre el uso de respuestas automaticas en el chat?

11.;Cual es tu opinion sobre el
uso de respuestas automaticas en
el chat?

11.1. Utiles solo como
saludo inicial antes de la
atencion humana

m 11.2. Negativas, prefiero la
atencién personalizada
desde el inicio

W 11.3. Positivas, resuelven
dudas inmediatas (precios,
horarios)



Para la aceptacion de tecnologias de asistencia automatizada, se demostré que el
resultado 11.1 detallo la mayor frecuencia en la opcion “Positivas, resuelven dudas
inmediatas” con un 60% (6 respuestas), seguida por el resultado 11.2 de “Utiles solo como
saludo inicial antes de la atenciéon humana” con un 30% (3 respuestas), en tanto el resultado
11.3 para la opcidon “Me resultan irrelevantes” registrd un 10% (1 respuesta) y el resultado
11.4 para “Negativas, prefiero la atencion personalizada desde el inicio” no registr6é votos
(0%).

Pregunta 12: ;Como influyen los "Reels™ explicativos en tu decision final?

Al evaluar el impacto del contenido audiovisual dindmico, se demostré que el
resultado 12.1 marcé con el mayor puntaje al cédigo “Mucho; reducen la incertidumbre al
ver el producto en uso o movimiento” con un sélido 70% (7 respuestas), seguido por el
resultado 12.2 de “Me sirven solo para conocer la marca, no para decidir la compra” con un
20% (2 respuestas), dejando el resultado 12.3 para la alternativa “No suelo ver reels” con un
10% (1 respuesta) y el resultado 12.4 para la opcion “Poco; prefiero fotos estaticas para
analizar a detalles” en 0% (0 respuestas).

Pregunta 13: ¢Cual es la principal razon por la que abandonas una compra a mitad
del proceso?

Para la identificacion de las barreras criticas que detienen la transaccidon, se demostro6
que el resultado 13.1 reveld como la opcidon con mayor frecuencia a “Demasiados
pasos o lentitud en la atencion por DM” con un 50% (5 respuestas), seguido en partes iguales
por el resultado 13.2 de “Dificultad para obtener precios o costos de envio claros” con un
20% (2 respuestas) junto al resultado 13.3 de “Incongruencia entre publicidad y Ia
informacion real” con otro 20% (2 respuestas), dejando el resultado 13.4 para la opcion “Falta
de métodos de pago variados (transferencias, tarjetas, efectivo)” con el 10% restante (1
respuesta).

Pregunta 14: Ante dos tiendas con el mismo producto y precio, ¢Cual es el factor
decisivo para elegir una?

Al revisar la ventaja competitiva definitiva, se demostro que el resultado 14.1 reflejé
de forma mayoritaria al codigo preferido “Rapidez en la respuesta y amabilidad” con un
solido 60% (6 respuestas), seguido por el resultado 14.2 de “Antigiiedad y reputacion de la

cuenta” con un 30% (3 respuestas), dejando el resultado 14.3 para la “Calidad del contenido



visual y resefias” con un 10% (1 respuesta) y el resultado 14.4 para la opcion “Facilidad de
navegacion en su perfil” con un 0% (0 respuestas)..
11. Discusion

Al analizar los resultados de esta investigacion, queda muy claro que la experiencia
que vive un usuario (UX) cuando entra al Instagram de una tienda en Managua ya no es solo
un asunto de que el perfil se mire "bonito"” o tenga fotos bien editadas. Hoy en dia, la forma
en que estd organizada la informacion y como se atiende al cliente es lo que define si una
persona compra 0 no. En este mismo sentido, gracias a los datos obtenidos, es posible
entender el éxito en las redes sociales de una forma completamente nueva y diferente a lo
que plantean otras monografias que se centran solo en la parte estética del perfil.

Por ejemplo, en el estudio internacional de Obaldo (2022), se demostré que la estética
visual del perfil de Instagram y la actualizacion constante de contenidos dindmicos alteran
directamente la fase de evaluacion del consumidor, incrementando las probabilidades de la
compra final. En esta investigacion local, el 70% de la muestra coincidioé con Obaldo (2022)
en que los Reels explicativos influyen positivamente porque reducen la incertidumbre al ver
el producto en uso 0 movimiento. Pero el verdadero quiebre del estudio ocurrié cuando se
expuso a los usuarios ante un dilema real: elegir entre dos tiendas que venden el mismo
producto y al mismo precio. El resultado derrib6 los mitos visuales tradicionales: el 60%
eligio como factor decisivo la rapidez en la respuesta y la amabilidad, dejando la belleza
estética del perfil en un plano completamente secundario. Esto cambia las reglas del juego;
la verdadera experiencia de usuario en el comercio social ya no es solo lo que la gente ve de
forma estética en la pantalla, sino como se siente tratada cuando interactGa con el negocio en
un chat privado. El disefio sirve para llamar la atencion del cliente y hacer que entre, pero lo
que verdaderamente cierra la venta es la velocidad y la calidez de la atencion en tiempo real.

Al trasladar la realidad de la dinamica actual de Instagram al contexto local de
Managua, el panorama se vuelve mas complejo. Mientras investigaciones tradicionales sobre
el comportamiento de compra virtual en el plano internacional, como la planteada por
Salcedo (2026), destacan que atributos especificos como la similitud y la experiencia en
entornos virtuales presentan una correlacion significativamente alta con la intencién de
adquisicion y enfocan la conversion en la credibilidad de los estimulos, los datos de campo

revelan otra cosa. El abandono masivo de un proceso no ocurre por una falta de credibilidad



inicial, sino por una barrera puramente informativa que frustra al cliente en un segundo: la
mala préctica de ocultar los costos. Al contrastar esto con la realidad, el 84% de la muestra
total de los usuarios confeso que si una tienda no pone los precios y los manda a pedir
informacidn por mensaje directo (DM), su reaccién inmediata es salirse del perfil y buscar a
la competencia que si los tenga publicos.

La situacion se vuelve todavia més seria cuando se introduce el tema legal del pais en
la discusion. Esta costumbre tan arraigada del "precio por DM" choca de frente con la Ley
842, que es la Ley de Proteccion de los Derechos de las Personas Consumidoras y Usuarias
en Nicaragua. La legislacion nicaragliense dice claramente que todos los ciudadanos tienen
derecho a recibir informacion comercial que sea veraz, clara y, sobre todo, que el precio de
los bienes esté visible al publico. Por lo tanto, al cruzar los hallazgos de este estudio con el
marco juridico, se puede afirmar que disefiar una experiencia de usuario en Instagram basada
en el misterio de los costos significa operar al margen de lo que exige la ley. Las estrategias
de publicidad de los emprendimientos locales no pueden pasar por encima de los derechos
informativos de los consumidores, y este estudio demuestra que cumplir con la ley es, al
mismo tiempo, la mejor manera de no perder clientes.

Este comportamiento humano y de comunicacion fluida conecta directamente con los
hallazgos nacionales de Castro y Bonilla (2022) en su estudio para la UNAN-Managua,
donde evidenciaron que la experiencia del usuario al interactuar con las interfaces de
Facebook e Instagram define en gran medida su comportamiento final, determinando que una
comunicacion visual fluida reduce las barreras de desconfianza en el consumidor local. Los
resultados de esta investigacion reafirman y expanden la tesis de Castro y Bonilla (2022),
pero le afiaden el componente tecnoldgico de la automatizacion interactiva, un fenémeno que
en estudios mas antiguos solia verse como algo negativo que alejaba al comprador por
sentirse frio e impersonal.

No obstante, al analizar los datos de la muestra en Managua, se descubre un matiz
muy importante: el 60% ve con buenos ojos el uso de respuestas automaticas (como los
Chatbots) porque sienten que resuelven dudas de forma inmediata. Esto ensefia que el
consumidor joven actual no rechaza la tecnologia por falta de calidez; la agradece y la
prefiere siempre y cuando actie como un puente de usabilidad eficiente que le ahorre tiempo

y elimine las esperas innecesarias para conocer un precio o la disponibilidad de un articulo.



El comprador no busca perder el tiempo platicando por chat; quiere resolver su necesidad de
informacion con el menor nimero de clics posibles, y la automatizacién bien programada es
el aliado perfecto para lograr una experiencia de compra fluida y sin rodeo alguno.

Lo que se descubrio en el campo con los jovenes de Managua viene a cambiar, a
profundizar y a debatir muchas ideas que se tenian en otras monografias y estudios previos
sobre el comercio electronico y las redes sociales. Toda esta discusion consolidada deja claro
que hacer marketing y publicidad no es solo inventar anuncios llamativos o acumular
numeros en unatabla; se trata de descifrar a las personas reales que estan detras de la pantalla,
con sus necesidades, sus dolores y sus derechos, para ayudar a que los emprendedores del
entorno mejoren y evolucionen hacia précticas comerciales mas honestas, transparentes y
verdaderamente enfocadas en el ser humano.

Por otro lado, la elaboracion de esta monografia de graduacion ha sido un proceso de
crecimiento profesional que ha llevado a una reflexion profunda sobre el rol investigador. El
reto mas grande en el campo de estudio fue aprender a tomar distancia de los gustos y
costumbres propios. Al formar parte el equipo investigador de esa juventud de Managua que
utiliza Instagram diariamente para consumir contenido y realizar compras, fue necesario
hacer el esfuerzo consciente de dejar a un lado las opiniones personales y las frustraciones
individuales como cliente para poder analizar los datos de forma totalmente neutral. Esto fue
indispensable para garantizar que las respuestas de las encuestas fisicas y digitales se
interpretaran tal cual como la gente las expresd, manteniendo la objetividad cientifica en todo
momento.

Ademas, defender el uso del principio de saturacion teorica para validar la muestra
de 50 participantes fue una decisién metodoldgica muy importante y critica. En los entornos
universitarios casi siempre se exige de forma automatica usar formulas matematicas
complejas y encuestar a cientos de personas para que un trabajo parezca valido. Pero entender
criticamente que en una investigacion cualitativa-descriptiva lo que importa no es la cantidad
de instrumentos aplicados, sino encontrar la riqueza del comportamiento humano y ver como
las tendencias se repiten una y otra vez hasta que los datos se saturan y ya no emerge

informacidn nueva, fue lo que le dio el verdadero valor y la fuerza al trabajo en Managua.



11.1.Factores Determinantes De La Experiencia De Usuario En Instagram

A partir del andlisis integral de los resultados totales de la investigacion, se pueden
sintetizar tres factores determinantes que rigen la decision de compra y la conversion de los
jovenes de 18 a 25 afios en el entorno comercial de Managua:

La Autenticidad Estética y la Reduccién de la Incertidumbre Visual: El disefio del
perfil funciona como el primer filtro de validacion corporativa. La desorganizacion visual y
el uso de imagenes genéricas de internet actian como barreras criticas que destruyen la
confianza del usuario antes de iniciar cualquier interaccion. La conversion depende
directamente de la capacidad de la tienda para proyectar formalidad mediante un feed
ordenado, fotografias reales del inventario y contenido en formato de Reels que demuestre la
utilidad préctica del producto.

La Eficiencia en la Estructura de Contenido: El consumidor joven de la capital
penaliza drasticamente la friccion informativa. El ocultamiento de precios bajo la dindmica
de "mensajes privados" y la ausencia de datos sobre disponibilidad inmediata o costos de
envio se traducen en un abandono masivo del proceso de compra. La transparencia
informativa y la inclusion de enlaces directos (como botones hacia WhatsApp) son los
mecanismos principales para acelerar el transito del usuario desde el descubrimiento del
producto hasta la transaccion.

La Inmediatez Interactiva como Ventaja Competitiva: En un mercado saturado
donde la oferta de productos y precios tiende a la paridad, el factor humano y la velocidad de
respuesta se posicionan como el detonante final de la venta. EIl proceso de decision esta
guiado por un impulso de compra que posee una caducidad menor a las 6 horas. Aquellas
marcas que logren combinar la inmediatez en el canal de mensajeria con un trato empético y
personalizado aseguraran de forma efectiva la lealtad y conversion de este segmento

generacional.



12. Conclusiones

1. Se descubri6 que los jovenes de la Generacion Z no se conforman con ver
fotos bonitas o un perfil bien ordenado en su feed; el verdadero motor visual hoy en dia
son los Reels y los videos dinamicos cortos. Este formato es el elemento prioritario de la
interfaz porque rompe la desconfianza del comprador, permitiéndole ver el producto real
en movimiento, como se usa'y cdmo se Ve en la vida cotidiana. Esto funciona en la mente
del consumidor como un sustituto de la experiencia fisica de tocar el producto en una
tienda tradicional. Socioldgicamente, esto demuestra que el comportamiento del
comprador joven en la capital prioriza la validacion interactiva y dinamica de la
informacion; la estética de la pagina ayuda a capturar la atencion en los primeros
segundos, pero si el disefio de interfaz y contenido no es interactivo y util, el usuario
simplemente pierde el interés y se va.

2. Al evaluar los procesos de navegacion y la forma en que se organiza la
estructura de contenido, el hallazgo més contundente demuestra que el cliente joven en
Managua valora la inmediatez y la transparencia por encima de todo. La mala practica
comercial de ocultar los precios y poner "precio por DM" es la barrera mas dafiina en la
experiencia de usuario, provocando que la gente abandone la compra a la mitad del
camino. Obligar al usuario a mandar un mensaje privado, esperar horas a que respondan
y pasar por pasos innecesarios genera un impacto directo de frustracion en su
comportamiento de compra. Ademas, este problema de disefio toca un punto legal muy
serio en el contexto nicaragiiense, ya que esta falta de claridad con los costos choca de
frente con la Ley 842 (Ley de Proteccion de los Derechos de las Personas Consumidoras
y Usuarias en Nicaragua), demostrando que una mala experiencia digital también pasa a
llevar los derechos basicos de informacion que tiene cualquier ciudadano.

3. Al analizar qué hace que una persona elija una tienda sobre otra cuando
venden el mismo producto al mismo precio, se concluye que el factor decisivo que
determina el impacto comercial y la tasa de conversién es la velocidad y la calidad del
trato humano en los mensajes directos. Aunque una pagina tenga muchos seguidores o
afios de existir, el consumidor actual decide con base en qué tan rapido se resuelven sus

dudas en el momento de la interaccion. Es por esto que las herramientas de



automatizacion como los Chatbots tienen un gran exito entre la juventud capitalina,
siempre y cuando se configuren bien para dar respuestas instantdneas sobre
disponibilidad y métodos de pago, generando un impacto comercial positivo al ahorrarle
tiempo al cliente en lugar de hacerlo dar vueltas en el chat.

4. Como aporte para dar salida al objetivo general, se proponen
recomendaciones estratégicas que sirven como una guia practica y real para que los
emprendedores locales de Managua sepan como optimizar sus ventas digitales sin perder
clientes. Como limitaciones del estudio, se debe dejar claro que, al trabajar con una
muestra cualitativa de 50 participantes en el municipio de Managua validada bajo el
principio de saturacion tedrica, los datos reflejan muy bien el impacto del
comportamiento de compra en la capital, pero no se pueden aplicar a la realidad de los
departamentos o zonas rurales del pais, donde la conectividad y las costumbres de compra
son distintas. De igual forma, el andlisis de disefio esta amarrado al funcionamiento y
algoritmo actual de Instagram, sabiendo que cualquier cambio dréstico que haga la
empresa Meta en su plataforma puede modificar estas conductas a corto plazo.



13. Recomendaciones

1. Se sugiere a la universidad explorar la incorporacion de herramientas
tecnoldgicas de neuromarketing en los procesos investigativos de la facultad de Mercadeo
y Publicidad, tales como el seguimiento ocular. El uso de estos dispositivos permitira a
los estudiantes medir de manera cientifica, biométrica y exacta cuéles son las zonas
calientes de la interfaz de Instagram, qué colores retienen la mirada y qué elementos
visuales del contenido (como la colocacion de Reels) logran captar la atencion del usuario
nicaraguense antes de dar el clic definitivo de compra. Esto permitird responder
sociologicamente a las demandas de estimulacidn visual e interactiva que exige la
juventud actual de la capital.

2. Para las futuras investigaciones que se desarrollen dentro de la universidad,
se recomienda firmemente ampliar el alcance geografico de este fendmeno digital,
disefiando estudios comparativos que contrasten el comportamiento de compra de los
jovenes de Managua con la poblacion de cabeceras departamentales clave como Ledn,
Granada o Esteli. Esto es sumamente necesario porque la infraestructura tecnolégica, la
velocidad de conexion y el cumplimiento de los derechos de informacion varian fuera de
la capital, por lo que medir estas diferencias permitird entender si la exigencia de
transparencia (como la visibilidad de los precios en cumplimiento de la Ley 842) es una
tendencia meramente metropolitana o si ya se convirtié en un estandar de consumo a
nivel nacional en Nicaragua.

3. La velocidad con la que cambia la tecnologia obliga a recomendar a los
futuros investigadores la apertura de lineas de investigacion enfocadas en el analisis
multiplataforma y su impacto comercial y de conversion. ElI comercio social esta
migrando rapidamente hacia interfaces mas automatizadas, como los catalogos
interactivos de WhatsApp Business o las dindmicas de compra impulsadas por creadores
de contenido en TikTok, por lo que resulta fundamental estudiar si las barreras de
usabilidad detectadas en Instagram, como la frustracion por la lentitud de respuesta en
los chats, se repiten o se solucionan en estas nuevas aplicaciones que estan capturando la
atencion y el impulso de compra de la juventud.

4. Se aconseja dar continuidad, aplicabilidad y madurez a esta propuesta de

recomendaciones estratégicas de UX mediante futuras tesis de corte cuantitativo en la



carrera. Al aplicar encuestas probabilisticas a muestras masivas, los proximos
investigadores podrén validar con modelos estadisticos y porcentajes generalizables la
relacion directa entre las fallas de disefio de interfaz (como la falta de optimizacion del
perfil) y las pérdidas econdmicas reales de los emprendimientos locales, dandole al
mercado de Managua un respaldo de datos duros que complemente la saturacion
cualitativa presentada en este documento y sirva como un plan de accion real para elevar

las ventas en la zona.
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15. Anexos
15.1.Encuesta

1. ¢Cudl es su rango de edad?

o 1.1.18 - 20 afos
o 1.2.21-23anos
o 1.3.24-25anos

2. ¢Con qué frecuencia utiliza Instagram al dia?

o 2.1. Menos de 1 hora
o 2.2.De1a3horas
o 2.3.De3ab5horas
o 2.4.Mas de 5 horas
3. Al entrar al perfil de una marca, ¢,qué elemento define principalmente tu percepcion

de profesionalismo?
o 3.1. Organizacion estética del feed y biografia clara.
o 3.2. Cantidad de seguidores y "Me gusta".
o 3.3. Identidad visual consistente (Logotipo y colores).
o 3.4. Frecuencia y actualidad de las publicaciones.

4. Si un perfil presenta un feed desordenado o fotos de baja resolucion, ¢cual es tu

percepcion inmediata?

o 4.1. Negocio informal o poco confiable.

o 4.2. Falta de inversion y compromiso con el cliente.

o 4.3. Indiferencia, siempre que el producto sea de mi interés.
o 4.4. Percepcion de precios bajos por falta de produccion.

5. ¢Cuél es tu método preferido para visualizar el precio de un producto?

o 5.1. Directamente en el pie de foto o etiqueta de precio.



o 5.2. Consultando por mensaje directo (DM).
o 5.3. En historias destacadas organizadas por categorias.
o 5.4. A través de un enlace externo (Sitio web/WhatsApp).

6. Al revisar un catadlogo en Instagram, ¢qué informacién consideras prioritaria

encontrar primero?

o 6.1. Disponibilidad inmediata, tallas/variantes y métodos de
envio.

o) 6.2. Historia y valores de la marca.

o) 6.3. Resefas de otros compradores.

7. ¢Qué herramienta facilita mas tu proceso de conversion o compra?

o 7.1. Boton de enlace directo a WhatsApp en la biografia.
o) 7.2. Ubicacion geografica clara en el perfil o posts.
o) 7.3. Historias destacadas con preguntas frecuentes (FAQ).

8. ¢Qué elemento te genera mayor seguridad para realizar un pago por adelantado?

o 8.1. Historias destacadas con pruebas sociales (envios reales y

testimonios).
o) 8.2. Una biografia con direccion fisica o teléfono.

o 8.3. Contar con wuna comunidad activa que comenta

positivamente.

o) 8.4. Contenido humano (reviews de los empleados/clientes

utilizando el producto).

9. Sobre la originalidad de las fotos, ¢que tanto influye que sean tomadas por la tienda
vs. fotos de catalogo de internet?

o 9.1. Determinante; solo compro si veo el producto real.
o 9.2. Importante; las fotos de internet me generan desconfianza.

o 9.3. Poco importante; me guio por la descripcion del producto.



o 9.4. Indiferente; mientras el precio sea competitivo.

10. ¢Cudl es tu reaccion si una tienda tarda mas de 6 horas en responder un mensaje

directo?
o 10.1. Abandono la intencién de compra y busco otra opcion.
o 10.2. Espero la respuesta, pero mi interés disminuye.
o 10.3. Intento contactar por otro canal

(WhatsApp/Comentarios).
o) 10.4. No me afecta, entiendo los tiempos de gestion.

11. ¢ Cual es tu opinidn sobre el uso de respuestas automaticas en el chat?

o 11.1. Positivas, si resuelven dudas inmediatas (precios,
horarios).

o) 11.2. Negativas, prefiero la atencion personalizada desde el
inicio.

o 11.3. Utiles solo como saludo inicial antes de la atencion
humana.

o) 11.4. Me resultan irrelevantes.

12. ;Como influyen los "Reels" explicativos en tu decision final?

o 12.1. Mucho; reducen la incertidumbre al ver el producto en

uso/movimiento.

o) 12.2. Poco; prefiero fotos estaticas para analizar detalles.

o) 12.3. Me sirven solo para conocer la marca, no para decidir la
compra.

o 12.4. No suelo ver Reels

13. ¢ Cuadl es la principal razén por la que abandonas una compra a mitad del proceso?
o 13.1. Dificultad para obtener precios o costos de envio claros.

o) 13.2. Demasiados pasos o lentitud en la atencion por DM.



o 13.3. Falta de métodos de pago variados (Transferencia,

tarjetas, efectivo).
0 13.4. Incongruencia entre la publicidad y la informacion real.

14. Ante dos tiendas con el mismo producto y precio, ¢;cual es el factor decisivo para

elegir una?
o 14.1. Rapidez en la respuesta y amabilidad.
0 14.2. Facilidad de navegacion en su perfil.
o) 14.3. Calidad del contenido visual y resefias.
o) 14.4. Antigliedad y reputacion de la cuenta.

15.2. Tablas de frecuencia encuesta digital
Tabla 1

Distribucién de la muestra digital segin el rango de edad de los participantes

Tabla 1. Distribucion de la muestra digital segun el rango de edad de los participantes

Rango de Frecuencia
Porcentaje valido (%o)
Edad absoluta (f)
1.1.18a20
15 37.5%
afios
1.2.21a23
14 35.0%
afios
1.3.24a25
11 27.5%
afios




Rango de Frecuencia
Porcentaje valido (%0)
Edad absoluta (f)
Total
40 100.0%
Muestra
Tabla 2

Intensidad y frecuencia de la exposicion diaria a la plataforma Instagram

Tabla 2. Intensidad y frecuencia de la exposicion diaria a la plataforma Instagram

Tiempo de Uso

Diario

Frecuencia

absoluta (f)

(%)

Porcentaje vaélido

2.1. Menos de 1

15 37.5%
hora
22. De 1 a 3
19 47 5%
horas
23. De 3 a 5
6 15.0%
horas
24. Més de 5
0 0.0%
horas
Total Muestra 40 100.0%




Tabla 3

Atributos del perfil que definen la percepcion inicial de profesionalismo de una

marca
Tabla 3. Atributos del perfil que definen la percepcion inicial de profesionalismo de una marca
Frecuencia Porcentaje
Elemento del Perfil
absoluta (f) vélido (%)
3.1. Organizacién
estética del feed y biografia 20 50.0%
clara
3.2. Frecuencia vy
13 32.5%
actualidad de publicaciones
3.3. Cantidad de
4 10.0%
seguidores y me gusta
3.4. Identidad visual
3 7.5%
consistente (logotipos y colores)
Total Muestra 40 100.0%

Tabla 4
Percepcion psicoldgica inmediata ante un feed desordenado o imagenes de baja

resolucién

Tabla 4. Percepcion psicoldgica inmediata ante un feed desordenado o imagenes de baja resolucion



Reaccion del Frecuencia Porcentaje
Consumidor absoluta (f) vélido (%)
4.1. Falta de inversion y
16 40.0%
compromiso con el cliente
4.2. Negocio informal o
15 37.5%
poco confiable
4.3. Indiferencia,
siempre que el producto sea de 7 17.5%
mi interés
4.4.  Percepcion  de
precios bajos por falta de 2 5.0%
produccion
Total Muestra 40 100.0%

Tabla 5

Preferencia del usuario para la localizacion y visualizacion del precio de un

producto

Tabla 5. Preferencia del usuario para la localizacién y visualizacion del precio de un producto



Método de Exposicion Frecuencia Porcentaje
de Costos absoluta (f) vélido (%)
5.1. Directamente en la
descripcion de la foto o en la 34 85.0%
imagen misma
5.2. A través de un link
3 7.5%
externo (sitio web/WhatsApp)
5.3. Consultando via
3 7.5%
mensaje directo (DM)
5.4. Historias destacadas
0 0.0%
organizadas por categorias
Total Muestra 40 100.0%

Tabla 6

Variables informativas consideradas prioritarias al consultar un catalogo digital

Tabla 6. Variables informativas consideradas prioritarias al consultar un catalogo digital

Informacion Frecuencia Porcentaje
Requerida en Primer Orden absoluta (f) valido (%)
6.1. Disponibilidad,
33 82.5%

tallas y metodos de envio




Informacién Frecuencia Porcentaje
Requerida en Primer Orden absoluta (f) valido (%)
6.2. Resefia de otros
6 15.0%
compradores
6.3. Historias y valores
1 2.5%
de la marca
Total Muestra 40 100.0%
Tabla7

Herramientas interactivas de la interfaz que facilitan la conversion o cierre de

compra
Tabla 7. Herramientas interactivas de la interfaz que facilitan la conversién o cierre de compra
Elemento de Facilidad Frecuencia Porcentaje
Operativa absoluta (f) valido (%0)
7.1. Boton de enlace
directo a WhatsApp en la 23 57.5%
biografia
7.2.  Ubicacion para
saber si es cerca donde me 14 35.0%
encuentro




Elemento de Facilidad Frecuencia Porcentaje
Operativa absoluta (f) valido (%)

7.3. Historias
destacadas con  preguntas 3 7.5%
frecuentes

Total Muestra 40 100.0%

Tabla 8

Elementos del perfil que mitigan el riesgo percibido y generan seguridad para pagos

anticipados

Tabla 8. Elementos del perfil que mitigan el riesgo percibido y generan seguridad para pagos anticipados

Indicador de Confianza Frecuencia Porcentaje
Comercial absoluta (f) valido (%)

8.1. Una biografia con
direccion fisica 'y nimeros 14 35.0%
telefonicos

8.2. Historias destacadas
con pruebas (testimonios y repost 13 32.5%
de compras)




Indicador de Confianza Frecuencia Porcentaje

Comercial absoluta (f) valido (%)

8.3. Contenido humano

(reviews de los
7 17.5%

empleados/clientes usando el
producto)

8.4. Contar con una
comunidad activa que comente 6 15.0%
positivamente

Total Muestra 40 100.0%

Tabla9

Grado de influencia de la originalidad visual de las fotografias frente a imagenes de

interne
Tabla 9. Grado de influencia de la originalidad visual de las fotografias frente a imagenes de interne
Criterio de Autenticidad Frecuencia Porcentaje
Grafica absoluta (f) valido (%)

9.1. Determinante; solo
23 57.5%
compro si veo producto real




Criterio de Autenticidad Frecuencia Porcentaje

Gréfica absoluta (f) vélido (%)

9.2. Importante; las fotos
de internet me  generan 13 32.5%

desconfianza

9.3. Poco importante, me
guio de la descripcion del 2 5.0%

producto

9.4. Indiferente; mientras
2 5.0%
el precio sea competitivo

Total Muestra 40 100.0%

Tabla 10
Efecto del tiempo de espera prolongado en mensajes directos (DM) sobre la intencion

de compra

Tabla 10. Efecto del tiempo de espera prolongado en mensajes directos (DM) sobre la intencién de compra

Reaccién del Usuario ante Frecuencia Porcentaje

Demoras (>6 horas) absoluta (f) vélido (%)

10.1. Abandono la
intencion de compra y busco otra 23 57.5%

opcién




Reaccion del Usuario ante

Demoras (>6 horas)

Frecuencia

absoluta (f)

Porcentaje

valido (%)

10.2. Espero la respuesta,

12 30.0%
pero mi interés disminuye
10.3. Intento contactar por
otro canal 3 7.5%
(WhatsApp/Comentarios)
10.4. No me afecta,
2 5.0%
entiendo los tiempos de gestion
Total Muestra 40 100.0%

Tabla 11

Valoracién del consumidor hacia la implementacion de respuestas automaticas en el

chat

Tabla 11. Valoracion del consumidor hacia la implementacion de respuestas automaticas en el chat

Percepcion de la Frecuencia Porcentaje
Asistencia Automatizada absoluta (f) valido (%)

11.1. Utiles solo como
saludo inicial antes de la atencion 15 37.5%

humana




Percepcion de la Frecuencia Porcentaje

Asistencia Automatizada absoluta (f) valido (%)

11.2. Negativas, prefiero
la atencion personalizada desde 13 32.5%

el inicio

11.3. Positivas, resuelven
dudas  inmediatas  (precios, 12 30.0%

horarios)

11.4. Me resultan
0 0.0%
irrelevantes

Total Muestra 40 100.0%

Tabla 12
Influencia del formato audiovisual (Reels) promocional o explicativo en la decision

final

Tabla 12. Influencia del formato audiovisual (Reels) promocional o explicativo en la decision final



Impacto de Contenido Frecuencia Porcentaje
en Video Corto absoluta (f) valido (%)

12.1. Mucho; reducen la
incertidumbre al ver el producto 25 62.5%
en uso/movimiento

12.2. Me sirven solo para
conocer la marca, no para decidir 9 22.5%
la compra

12.3. Poco; prefiero fotos

5 12.5%

estaticas para analizar a detalle

12.4. No suelo ver Reels 1 2.5%

Total Muestra 40 100.0%

Tabla 13

Causas principales asociadas al abandono de la transaccién a mitad del proceso

Tabla 13. Causas principales asociadas al abandono de la transaccion a mitad del proceso

Barrera  Critica de Frecuencia Porcentaje
Conversion absoluta (f) valido (%)
13.1. Demasiados pasos 0
17 42.5%

lentitud en la atencion por DM




Barrera  Critica de Frecuencia Porcentaje

Conversién absoluta (f) valido (%)

13.2.  Dificultad para
obtener precios o costos de envio 13 32.5%

claros

13.3. Falta de métodos de
pagos variados (transferencias, 5 12.5%

tarjetas, efectivo)

13.4. Incongruencia entre
5 12.5%
la publicidad y la informacion real

Total Muestra 40 100.0%

Tabla 14

Factor decisivo para la seleccion de una tienda ante homogeneidad de producto y

precio
Tabla 14. Factor decisivo para la seleccion de una tienda ante homogeneidad de producto y precio
Ventaja Competitiva Frecuencia Porcentaje
Final absoluta (f) valido (%)

14.1. Rapidez en la
31 77.5%
respuesta y amabilidad




Ventaja Competitiva Frecuencia Porcentaje
Final absoluta (f) valido (%)
14.2.  Calidad  del
4 10.0%
contenido visual y resefias
14.3. Antigliedad vy
3 7.5%
reputacion de la cuenta
14.4.  Facilidad de
2 5.0%
navegacion en su perfil
40 100.0%
Total Muestra

15.2Tablas de frecuencia encuesta fisica

Tabla 15

Distribucién demogréfica de la muestra de campo segun el rango de edad de los

participantes

Tabla 15. Distribucion demogréfica de la muestra de campo segun el rango de edad de los participantes

Rango de

Edad (f)

Frecuencia absoluta

Porcentaje  valido

(%)

1.1.18 a 20

anos

70.0%




Rango de Frecuencia absoluta Porcentaje  vélido
Edad U] (%)
12.21 a 23
1 10.0%
afos
13.24 a 25
2 20.0%
afios
Total
10 100.0%
Muestra
Tabla 16

Intensidad del uso diario de la plataforma Instagram

Tabla 16. Intensidad del uso diario de la plataforma Instagram

Tiempo de Uso Frecuencia Porcentaje valido
Diario absoluta (f) (%)
2.1. Menos de 1
0 0.0%
hora
22. De 1 a 3
7 70.0%
horas
23. De 3 a 5
2 20.0%

horas




Tiempo de Uso Frecuencia Porcentaje valido

Diario absoluta (f) (%)

24. Méas de 5
1 10.0%
horas

Total Muestra 10 100.0%

Tabla 17

Atributos del perfil que definen la percepcion inicial de profesionalismo de una

marca
Tabla 17. Atributos del perfil que definen la percepcion inicial de profesionalismo de una marca
Frecuencia Porcentaje
Elemento del Perfil
absoluta (f) valido (%0)
3.1. Organizacion
estética del feed y biografia 5 50.0%
clara
3.2. Frecuencia vy
2 20.0%
actualidad de publicaciones
3.3. Cantidad de
1 10.0%
seguidores y me gusta
3.4. Identidad visual
2 20.0%
consistente (logotipos y colores)




Frecuencia Porcentaje
Elemento del Perfil
absoluta (f) vélido (%)

Total Muestra 10 100.0%

Tabla 18
Percepcidn psicologica inmediata ante un feed desordenado o imagenes de baja

resolucién

Tabla 18. Percepcion psicoldgica inmediata ante un feed desordenado o iméagenes de baja resolucion

Reaccion del Frecuencia Porcentaje
Consumidor absoluta (f) valido (%0)
4.1 Falta de inversion 'y
3 30.0%
compromiso con el cliente
4.2. Negocio informal o poco
6 60.0%
confiable
4.3. Indiferencia, siempre que el
1 10.0%
producto sea de mi interés
4.4. Percepcion de precios bajos
0 0.0%
por falta de produccion
Total Muestra 10 100.0%

Tabla 19



Preferencia del usuario para la localizacion y visualizacion del precio de un

producto

Tabla 19. Preferencia del usuario para la localizacién y visualizacién del precio de un producto

Método de Exposicion Frecuencia Porcentaje

de Costos absoluta (f) vélido (%)

5.1. Directamente en la
descripcion de la foto o en la 8 80.0%

imagen misma

5.2. A través de un link

1 10.0%
externo (sitio web/WhatsApp)
5.3. Consultando via
1 10.0%
mensaje directo (DM)
5.4. Historias destacadas
0 0.0%
organizadas por categorias
Total Muestra 10 100.0%

Tabla 20

Variables informativas consideradas prioritarias al consultar un catalogo digital

Tabla 20. Variables informativas consideradas prioritarias al consultar un catalogo digital



Informacién Frecuencia Porcentaje
Requerida en Primer Orden absoluta (f) valido (%)
6.1. Disponibilidad,
8 80.0%
tallas y métodos de envio
6.2. Resefia de otros
1 10.0%
compradores
6.3. Historias y valores
1 10.0%
de la marca
Total Muestra 10 100.0%
Tabla 21

Herramientas interactivas de la interfaz que facilitan la conversion o cierre de

compra
Tabla 21. Herramientas interactivas de la interfaz que facilitan la conversion o cierre de compra
Elemento de Facilidad Frecuencia Porcentaje
Operativa absoluta (f) valido (%)

7.1. Boton de enlace
directo a WhatsApp en la 6 60.0%

biografia




Elemento de Facilidad Frecuencia Porcentaje
Operativa absoluta (f) valido (%)

7.2.  Ubicacion para
saber si es cerca donde me 4 40.0%
encuentro

7.3. Historias
destacadas con  preguntas 0 0.0%
frecuentes

Total Muestra 10 100.0%

Tabla 22

Elementos del perfil que mitigan el riesgo percibido y generan seguridad para pagos

anticipados

Tabla 22. Elementos del perfil que mitigan el riesgo percibido y generan seguridad para pagos anticipados

Indicador de Confianza Frecuencia Porcentaje

Comercial absoluta (f) vélido (%)

8.1. Una biografia con
direccion fisica 'y  ndmeros 3 30.0%

telefénicos




Indicador de Confianza Frecuencia Porcentaje

Comercial absoluta (f) vélido (%)

8.2. Historias destacadas
con pruebas (testimonios y repost 3 30.0%

de compras)

8.3. Contenido humano
(reviews de los empleados/clientes 3 30.0%

utilizando el producto)

8.4. Contar con una
comunidad activa que comente 1 10.0%

positivamente

Total Muestra 10 100.0%

Tabla 23
Grado de influencia de la originalidad visual de las fotografias frente a imagenes de

internet

Tabla 23. Grado de influencia de la originalidad visual de las fotografias frente a imagenes de internet



Criterio de Autenticidad Frecuencia Porcentaje
Gréfica absoluta (f) vélido (%)
9.1. Determinante; solo
7 70.0%
compro si veo producto real
9.2. Importante; las fotos
de internet me  generan 3 30.0%
desconfianza
9.3. Poco importante, me
guio de la descripcion del 0 0.0%
producto
9.4. Indiferente; mientras
0 0.0%
el precio sea competitivo
Total Muestra 10 100.0%

Tabla 24
Efecto del tiempo de espera prolongado en mensajes directos (DM) sobre la intencion

de compra

Tabla 24. Efecto del tiempo de espera prolongado en mensajes directos (DM) sobre la intencién de compra



Reaccién del Usuario ante Frecuencia Porcentaje

Demoras (>6 horas) absoluta (f) valido (%)

10.1. Abandono la
intencion de compra y busco otra 2 20.0%

opcion

10.2. Espero la respuesta,

6 60.0%
pero mi interés disminuye
10.3. Intento contactar por
otro canal 2 20.0%
(WhatsApp/Comentarios)
10.4. No me afecta,
0 0.0%
entiendo los tiempos de gestion
Total Muestra 10 100.0%

Tabla 25
Valoracién del consumidor hacia la implementacion de respuestas automaticas en el

chat

Tabla 25. Valoracién del consumidor hacia la implementacion de respuestas automaticas en el chat



Percepcion de la Frecuencia Porcentaje

Asistencia Automatizada absoluta (f) valido (%)

11.1. Utiles solo como
saludo inicial antes de la atencion 3 30.0%

humana

11.2. Negativas, prefiero
la atencion personalizada desde 0 0.0%

el inicio

11.3. Positivas, resuelven
dudas  inmediatas  (precios, 6 60.0%

horarios)

11.4. Me resultan
1 10.0%
irrelevantes

Total Muestra 10 100.0%

Tabla 26
Influencia del formato audiovisual (Reels) promocional o explicativo en la decision

final

Tabla 26. Influencia del formato audiovisual (Reels) promocional o explicativo en la decision final



Impacto de Contenido Frecuencia Porcentaje
en Video Corto absoluta (f) valido (%)

12.1. Mucho; reducen la
incertidumbre al ver el producto 7 70.0%
en uso/movimiento

12.2. Me sirven solo para
conocer la marca, no para decidir 2 20.0%
la compra

12.3. Poco; prefiero fotos

0 0.0%

estaticas para analizar a detalle

12.4. No suelo ver Reels 1 10.0%

Total Muestra 10 100.0%

Tabla 27

Causas principales asociadas al abandono de la transaccién a mitad del proceso

Tabla 27. Causas principales asociadas al abandono de la transaccion a mitad del proceso

Barrera  Critica de Frecuencia Porcentaje
Conversion absoluta (f) valido (%)
13.1 Demasiados pasos 0
5 50.0%

lentitud en la atencion por DM




Barrera  Critica de Frecuencia Porcentaje

Conversién absoluta (f) valido (%)

13.2.  Dificultad para
obtener precios o costos de envio 2 20.0%

claros

13.3. Falta de métodos de
pagos variados (transferencias, 1 10.0%

tarjetas, efectivo)

13.4. Incongruencia entre
2 20.0%
la publicidad y la informacion real

Total Muestra 10 100.0%

Tabla 28

Factor decisivo para la seleccion de una tienda ante homogeneidad de producto y

precio
Tabla 28. Factor decisivo para la seleccion de una tienda ante homogeneidad de producto y precio
Ventaja Competitiva Frecuencia Porcentaje
Final absoluta (f) valido (%)

14.1. Rapidez en la
6 60.0%
respuesta y amabilidad




Ventaja Competitiva Frecuencia Porcentaje
Final absoluta (f) valido (%)
14.2. Calidad del
1 10.0%
contenido visual y resefias
14.3. Antiguedad y
3 30.0%
reputacion de la cuenta
14.4. Facilidad de
0 0.0%
navegacion en su perfil
Total Muestra 10 100.0%




15.3Graéficos encuestas digitales

Figura | 1. Grdfico de encuestas digitales

40 respuestas

@ 18-20 arios
@ 21-23 afios
© 24-25 afios

Figura | 1 Rango de edad 1

2. ¢(Con qué frecuencia utilizas IG al dia?
40 respuestas

@ Menos de una 1 hora
@® De 1a3horas
@ De 3 ab5horas

Figura | 2 Frecuencia Ig



3. Al entrar al perfil de una tienda en Instagram, ;cual de estos elementos es el que mas influye en

tu primera impresion sobre su profesionalismo?
40 respuestas

@ Organizacion, estética del feed y
biografia clara

@ Cantidad de Seguidores y “Me gusta”

@ Identidad Visual y consistente (logotipos
y colores)

@ Frecuencia y actualidad de
publicaciones

Figura | 3 Perfil de tienda Ig

4, Si un perfil presenta un feed desordenado o fotos de baja resolucién. ¢cual es la percepcion
inmediata?

40 respuestas

@ Negocio informal o poco confiable

@ Falta de inversién y compromiso al
cliente

© Indiferencia, siempre que el producto
sea de mi interés

@ Percepcion de precios bajos por falta de
produccién

Figura | 4 Feed desordenado



5. ¢Cual es tu método preferido para visualizar el precio de un producto
40 respuestas

@ Directamente en la descripcion de la
foto o en la imagen misma

@ Consultando via mensaje directo (DM)

@ Historias destacadas organizadas por
categorias

@ A través de un link externo (sitioweb/
WhatssAp)

Figura | 5 Método para visualizar precio

6. Al revisar un catalogo en IG, ; Que informacion consideras prioritaria encontrar primero?
40 respuestas

O Disponibilidad, tallas y metodos de
envio

@ Historias y valores de la marca
@ Resefia de otros compradores

Figura | 6 Catalogo ig



7. ¢Que herramienta facilita mas tu proceso compra?

40 respuestas

@ Boton de enlace directo a WhatsApp en
la biografia

@ Ubicacion para saber si es cerca donde

me encuentro
() Historias destacadas con preguntas

frecuentes

Figura | 7 Herramienta de compra

8. ¢Que elemento te genera mayor seguridad para realizar un pago por adelantado?

40 respuestas
@ Historias destacadas con pruebas
(testimonios y repost de historias de
compras)
@ Una biografia con direccion fisica y
nameros telefénicos

@ Contar con una comunidad activa que
comente positivamente

@ Contenido humano (reviews de los
empleados/clientes utilizando el
producto)

Figura | 8 Seguridad de pago



9. Sobre la originalidad de las fotos, ;Qué tanto influye que sean tomadas en tiendas vs fotos

tomadas de internet (google/pinterest)

40 respuestas

Figura | 9 Originalidad de fotos

@ Determinante; solo compro si veo
producto real

@ Importante; las fotos de internet me
generan desconfianza

@ Poco importante, me guio de la
descripcion del producte

@ Indiferente; mientras el precio sea
competitivo

10. ¢Cual es tu reaccion si una tienda tarda mas de 6hrs en responder un mensaje directo?

40 respuestas

Figura | 10 Reaccion si tarda en responder

@ Abandono la intencién de compra y
busco otra opcidn

@ Espero la respuesta, pero mi interés
disminuye

@ Intento contactar por otro canal
(WhatsApp/Comentarios)

@ No me afecta, entiendo los tiempo de
gestion
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40 respuestas

£ )

Figura | 14 Factor decisivo
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@ Rapidez en la respuesta y amabilidad
® Facilidad de navegacion en su perfil
() Calidad del contenido visual y resefiad
@ Antigiiedad y reputacion de la cuenta

12. ;Como influyen los “Reels” de promocionales/explicativos en tu decision final?

40 respuestas

Figura | 11 Influencia de Reels

15.4Graficos encuestas fisicas

@ Mucho; reducen la incertidumbre al ver
el producto en uso/movimiento

@ Poco; prefiero fotos estaticas para
analizar a detalle

@ Me sirven solo para conocer la marca,
no para decidir la compra

@ No suelo ver Reels



1.;Cual es su rango de edad?

m1.1.18 a 20 afios
m1.2.21 a 23 afios
W 1.3. 24 a 25 afios

Figura Il 1. Rango de edad

2. Con qué frecuencia utiliza
Instagram al dia?

= 2.1. Menos de 1 hora
m2.2.Dela3horas
m2.3.De3ab5horas
B 2.4, Mas de 5 horas

Figura Il 2. Frecuencia Ig



3. Al entrar al perfil de una marca,
;qué elemento define
principalmente tu percepcion de
profesionalismo?

m 3.1. Organizacion estética
del feed y biografia clara

m 3.2. Frecuencia y actualidad
de publicaciones

m 3.3. Cantidad de seguidores
y me gusta

Figura Il 4 Elementos de percepcion

4. Si un perfil presenta un feed
desordenado o fotos de baja
resolucion, ;cual es tu percepcion
inmediata?

m 4.1. Falta de inversion y
compromiso con el cliente

m 4.2. Negocio informal o poco
confiable

® 4.3. Indiferencia, siempre
que el producto sea de mi
interés

Figura Il 3 Percepcion inmediata



5. ;/Cual es tu método preferido
para visualizar el precio de un

producto?

= 5.1. Directamente en la
descripcion de la foto o en
la imagen misma

m 5.2. A través de un link
externo (sitio
web/WhatsApp)

m 5.3. Consultando via
mensaje directo (DM)

Figura Il 5 Método para visualizar precio del producto

6. revisar un catalogo en
Instagram, ;qué informacion
consideras prioritaria encontrar
primero?

m 6.1. Disponibilidad, tallas y

métodos de envio

B 6.2. Resefia de otros
compradores

m 6.3. Historias y valores de la

marca

Figura Il 6 Informacidn que se considera prioritaria




7. (Qué herramienta facilita mas
tu proceso de conversion o
compra?

m 7.1. Bot6n de enlace directo
a WhatsApp en la biografia

m 7.2. Ubicacién para saber si
es cerca donde me
encuentro

B 7.3. Historias destacadas
con preguntas frecuentes

Figura Il 7 Herramientas que facilitan el proceso de compra

8. ;/Qué elemento te genera mayor
seguridad para realizar un pago
por adelantado?

= 8.1. Una biografia con
direccidn fisica y nimeros
telefénicos

m 8.2. Historias destacadas
con pruebas (testimonios y
repost de compras)

Figura Il 8 elementos que generan mayor seguridad para realizar un pago



9. Sobre la originalidad de las
fotos, ;qué tanto influye que sean
tomadas por la tienda vs. fotos de

catalogo de internet?

m 9.1. Determinante; solo
compro si veo producto real

9.2. Importante; las fotos de
internet me generan
desconfianza

H 9.3. Poco importante, me
guio de la descripcion del
producto

Figura Il 9 Originalidad de las fotos

10.;Cual es tu reaccion si una
tienda tarda mas de 6 horas en
responder un mensaje directo?

= 10.1. Abandono la intencién
de compra y busco otra

20% § 20% opcién
 10.2. Espero la respuesta,
pero mi interés disminuye

® 10.3. Intento contactar por
otro canal
(WhatsApp/Comentarios)

Figura Il 10 Reaccidn si una tienda tarda en responder



11.;Cual es tu opinion sobre el
uso de respuestas automaticas en
el chat?

m 11.1. Utiles solo como
saludo inicial antes de la
atenciéon humana

m 11.2. Negativas, prefiero la
atencion personalizada
desde el inicio

W 11.3. Positivas, resuelven
dudas inmediatas (precios,
horarios)

Figura Il 12 Opinion sobre uso de respuestas automdticas

12.;Como influyen los "Reels”
explicativos en tu decision final?

® 12.1. Mucho; reducen la
incertidumbre al ver el
producto en
uso/movimiento

m 12.2. Me sirven solo para
conocer la marca, no para
decidir la compra

m 12.3. Poco; prefiero fotos
estaticas para analizar a
detalle

Figura Il 11 Influencia de los Reels




13. ;Cual es la principal razon por
la que abandonas una compra a
mitad del proceso?

Figura Il 13 Razones para abandonar una compra

= 13.1 Demasiados pasos o
lentitud en la atencién por
DM

m 13.2. Dificultad para
obtener precios o costos de
envio claros

14. Ante dos tiendas con el mismo
producto y precio, ;cual es el
factor decisivo para elegir una?

Figura Il 14 Factor decisivo

m14.1. Rapidez en la
respuesta y amabilidad

® 14.2. Calidad del contenido
visual y resefias

H 14.3. Antigiiedad y
reputacion de la cuenta

B 14.4. Facilidad de
navegacion en su perfil



