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I Resumen Ejecutivo

La presente tesis titulada “Evaluacion del impacto de las campafias publicitarias en redes
sociales de Optica Lunette en la decision de compra”. Se considero pertinente examinar como
los diferentes tipos de contenido, las plataformas utilizadas y los factores demograficos inciden
en la percepcion y comportamiento del consumidor. En un contexto actual donde la

comunicacion digital se ha convertido en un canal estratégico para las marcas.

La investigacion adopt6 un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo y correlacional. La
recoleccion de datos se realizd mediante un cuestionario estructurado dirigido a una muestra de
347 clientes reales de la Optica, y el procesamiento de la informacion se llevo a cabo mediante
el software estadistico SPSS. El analisis se desarrolld en tres fases: un andlisis descriptivo,

cruces de variables y pruebas estadisticas inferenciales.

Los principales hallazgos indican que Instagram es la plataforma con mayor alcance, y
que el contenido visual como fotografias de productos y videos informativos, genera alto nivel
de interés entre los encuestados. No obstante, estos formatos no mostraron influencia
significativa en la intencion de compra. En cambio, se confirma estadisticamente que las
campafias publicitarias si influyen en la decision de compra, especialmente en determinados
segmentos segin nivel socioeconomico. Por otro lado, ni el género ni la edad presentaron

relacion significativa con la percepcion de la publicidad.

El estudio concluye que Lunette debe continuar apostando por estrategias digitales,
optimizando su contenido visual, segmentando sus campafias por nivel de ingreso, y
fortaleciendo la interaccidon con los usuarios. Se sugiere incorporar recomendaciones de los
clientes, tales como promociones constantes, mayor atencion en redes sociales, y contenido

educativo relacionado con el cuidado visual.



II Introduccion

En la era digital, la forma en que las marcas se comunican con sus audiencias ha
cambiado radicalmente. Las redes sociales han revolucionado la interaccién entre empresas y
consumidores, permitiendo una conexion mas directa, visual y emocional. La industria optica
no ha sido la excepcion y se ha visto en la necesidad de migrar hacia estrategias digitales para
captar la atencién de un publico joven, que representa un segmento significativo del mercado
actual en Nicaragua. En respuesta a esta transformacion, Optica Lunette ha desarrollado
campafias publicitarias en plataformas como Instagram, Facebook y TikTok, con el propdsito

de fortalecer su presencia en el entorno digital y fomentar la fidelizacion de sus clientes.

Sin embargo, la efectividad de estas campatfias requiere ser evaluada desde la perspectiva
del consumidor: ;Realmente influyen en su decision de compra? ;Qué tipo de contenido genera
mayor interés o confianza? ;Los factores demograficos modifican la forma en que se percibe la

publicidad?

Este estudio estd estructurado en varios apartados. En primer lugar, se presenta una
revision de literatura que examina el uso de las redes sociales como herramienta publicitaria,
enfocadndose en su influencia dentro del sector dptico y en el comportamiento del consumidor
digital. A continuacion, el planteamiento del problema expone la necesidad de analizar como
las campanias publicitarias de Optica Lunette impactan en la decision de compra de sus clientes,
considerando que en Nicaragua existen pocos estudios aplicados al rubro dptico con enfoque en
medios digitales. En la seccidon metodologica se detallan el enfoque cuantitativo utilizado, la
muestra de 347 clientes reales, asi como el instrumento de recoleccion de datos empleado.
Seguidamente, se exponen los resultados derivados del anélisis estadistico realizado en SPSS,
que permiten comprender las preferencias del publico y la efectividad de los diferentes tipos de
contenido. Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones orientadas a mejorar
las estrategias de mercadeo digital de la marca, con el objetivo de fortalecer su posicionamiento
e incrementar la fidelizacion de clientes. Esta investigacion busca aportar al desarrollo de
estrategias publicitarias efectivas en redes sociales, ademas de brindar a Optica Lunette

informacion clave para optimizar su comunicacion en un entorno digital competitivo.



III Revision de la literatura

Las redes sociales se han convertido rapidamente en un canal esencial para la
comunicacion personalizada entre una empresa y sus clientes, lo que ha transformado las
interacciones de las marcas con sus usuarios. Pueden recopilar la informacion que necesitan,
anunciar productos y servicios, tomar pedidos y ventas, proporcionar servicios postventa. La
estrategia de marketing en el sector dptico no solo esta disefiada para atraer a mas personas.
También esta destinada a aumentar la lealtad del consumidor y llevar a clientes satisfechos por

medio de experiencias personalizadas.

Esta revision bibliografica, contiene diversos subtemas que analizan la respuesta de los
usuarios ante campafas especificas en redes sociales, su comportamiento y el proceso de

decision de compra, con el fin de contextualizar su impacto en Optica Lunette.

1.1 Marketing Digital

Con la llegada de la digitalizacion, el marketing digital se ha vuelto cada vez mas
relevante para las pequefias y medianas empresas en la actualidad. Las empresas hoy en dia
deben ir donde estd el consumidor para que sus estrategias digitales funcionen. Kanan y Li
(2017) explican que el marketing digital incluye diversas estrategias en linea utilizadas por las
empresas para incrementar sus ventas, fortalecer su identidad de marca y atraer trafico hacia sus
plataformas digitales. Esta transformacion del marketing ha sido impulsada tanto por avances
tecnologicos como por cambios en los habitos del consumidor, que integran los medios digitales

en su vida cotidiana (Kannan & Li, 2017).

Kotler y Armstrong (2012) argumentan, sin embargo, que dicho marketing sigue siendo
esencial para los negocios, ya que permite a las organizaciones encontrar y conocer a sus clientes
en un entorno cada vez mas dominado por la tecnologia. Se utilizan multiples plataformas en el

marketing digital: sitios web, aplicaciones moéviles, mensajes de correo electronico y redes



sociales. Actualmente, la mayoria de las empresas utilizan una mezcla de marketing tradicional
y marketing digital. Este ultimo, tiene una gran ventaja, para implementar estrategias de
marketing, permite realizar un control preciso de su retorno de Inversion (ROI), en comparacion

de otros canales de marketing tradicional.

2.1 Campaiias publicitarias

Las campaifias publicitarias en redes sociales son una forma para que las empresas den a
la marca una visibilidad y permitan a los consumidores interactuar con ella. Como sefialan
Kotler y Armstrong (2012), definen las campafias publicitarias como comunicaciones no
personales pagadas llevadas a cabo por un patrocinador que promueve sus servicios o productos,
asi como diferentes tipos de ideas, que estan destinadas a influir en el comportamiento de una
audiencia objetivo. En base a campanas publicitarias, se lleva a cabo la planificacion de

lanzamientos de productos o servicios.

El mercado se prueba regularmente para que estas operaciones se vinculan con un plan
estratégico de marketing; se conciben procedimientos para intentar influir en la decision de
compra de un consumidor en areas como el precio, el disefio del empaque y la etiqueta. Segiin
Zambrano (2022), las empresas utilizan estas plataformas para publicar sus campaias
publicitarias. Dependiendo de si los temas y materiales de las campafias son interesantes o no,
podrian volverse virales de manera positiva o negativa. Ademas, para lograr "Top of mind' (es
decir, la posicion de méxima prioridad en la mente del consumidor), es esencial crear la
estrategia adecuada para la conexién y transmitir un mensaje claro. En el sector Optica, las
campafas publicitarias no solo estan dirigidas a promover la interaccion, sino que también

buscan establecer una relacion duradera con el consumidor, un tipo de confianza y lealtad.

En la actualidad, todas las campanas publicitarias en redes sociales se dividen en gran
medida en las categorias de plataformas como Meta Business y Google Ads. En este punto, la
empresa tiene la oportunidad de subdividir su audiencia y presupuesto para gastar. Una vez que
la campana esta lista, es esencial verificar su efectividad a través de indicadores de rendimiento,
para averiguar si han alcanzado los objetivos. Este proceso de medicion servird para futuras

estrategias y campaiias.



3.1 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se refiere a una serie de procesos: buscar,
seleccionar, utilizar y evaluar un producto o servicio que satisfaga sus necesidades. Schiffman
y Kanuk (2010), afirman que, este comportamiento se presenta cuando los consumidores

buscan, compran, usan, evaluan y desechan bienes o servicios para satisfacer sus necesidades.

Para comprender el comportamiento del consumidor, Kotler y Armstrong (2012),
sugieren cuatro elementos bdésicos: (a) factores culturales, (b) factores sociales, (c) factores
personales y (d) factores psicologicos. El estudio del comportamiento del consumidor analiza
como las familias o los hogares aprovechan sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo)

para obtener algo que consideran importante o necesario.

En cuanto a los factores culturales, Schiffman y Kanuk (2010) explican que la cultura
estd compuesta por valores, creencias, costumbres y hdbitos obtenidos a través del aprendizaje
que guian el comportamiento del consumidor en una sociedad particular. Estos valores se
transmiten de generacién en generacion, afectando las preferencias y el comportamiento de
compra. Por su parte, Kotler y Armstrong (2012), argumentan que la cultura incluye ideas
fundamentales sobre lo que es adecuado, deseado y correcto aprendido del entorno social (por
ejemplo, la familia). Ademas, sefialan que la subcultura contiene a aquellas personas que han
adoptado un sistema de valores especifico debido a experiencias compartidas. La clase social

representa la forma en que la sociedad se divide en intereses, costumbres y valores similares.

En relacion con los factores sociales, Schiffman y Kanuk (2010) explicaron que la
interaccion con el entorno social influia directamente en el comportamiento de compra, ya que
los individuos buscaban alinearse con los valores y expectativas del grupo al que pertenecian.
Kotler y Armstrong (2012), argumentan que estos factores consisten en grupos primarios
(miembros de la familia, amigos, colegas) y grupos de referencia, que ejercen una influencia, ya
sea directa o indirecta, en el comportamiento y actitudes de los individuos. En la era digital,
Kotler y Keller (2012), también agregan que las redes sociales han ampliado y diversificado este
efecto, permitiendo la comunicacion con personas de varios grupos que afectan las elecciones

de consumo.



Los factores personales son caracteristicas individuales de cosas que influyen en el
comportamiento del consumidor, como la edad, la etapa del ciclo de vida, la ocupacion, el nivel
de ingresos, el estilo de vida y la personalidad. Kolter y Armstrong (2012), aclaran que los
gustos y preferencias cambiaran: por ejemplo, un cliente joven puede estar mas interesado en la
tecnologia que uno mayor que prioriza la calidad. Monterrosa, Espinel y Espinosa (2019),
coinciden en que la edad y el ciclo de vida son variables clave que afectan las decisiones tomadas

por los consumidores.

Finalmente, el papel de los factores psicoldgicos en la percepcion, interpretacion y
reaccion de los consumidores a los estimulos del entorno es crucial. Espinel, Monterrosa y
Espinoza (2019), sefialan que tales factores incluyen motivacion, aprendizaje, percepcion,
creencias y actitud. Por otro lado, Maslow propuso la teoria de la jerarquia de necesidades,
donde la motivacion se considera la fuerza interna que impulsa a un individuo a satisfacer una
necesidad. El aprendizaje, por su parte, ocurre a través de la experiencia acumulada en procesos
de compra anteriores, mientras que la percepcion es como cada cliente entiende los estimulos.
Es posible que dos personas reaccionen de manera diferente al mismo anuncio. Asimismo,
Schiffman y Kanuk (2010) senalaron que el estado emocional de los consumidores influia en
sus decisiones de compra, ya que las emociones podian alterar la percepcion de los productos.
Ademas, indicaron que las creencias y actitudes hacia una marca o producto se desarrollaban

progresivamente a partir de experiencias previas y del entorno social.

4.1 Proceso de decision de compra

El proceso de decision de compra puede ser complejo, una serie de etapas desde el
reconocimiento de la necesidad hasta la eleccion final del producto o servicio. Segin Kotler y
Keller (2012), este proceso consta de cinco etapas: reconocimiento del problema, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento post-compra.
Por su parte, Mullins, Walker, Boyd y Larreche (2007), definen la decision de compra como un
proceso influenciado por varios factores, incluidos aspectos psicoldgicos, sociales y personales,
que pueden variar en intensidad dependiendo del tipo de producto y nivel de involucramiento

del consumidor.



5.1 Etapas en el proceso de decision de compra

Las etapas del ciclo de compra comienzan cuando un consumidor percibe una diferencia
entre su estado actual y algun estado deseado. Esta conciencia de necesidad puede ser el
resultado de un estimulo interno (es decir, hambre, dolor de cabeza) o un estimulo externo (es

decir, publicidad, una recomendacion).

Luego, la busqueda de informacion, el segundo paso, ocurre cuando se reconoce la
necesidad y el cliente desea satisfacerla. Esta busqueda puede ser de tipo interno o externo: en
el tipo interno, con informacidn ya presente como memoria o experiencias, mientras que, en el
tipo de demanda, buscamos en las fuentes habituales de informacion, como preguntar a amigos,

familiares, etc. El usuario logra recopilar informacion de las diversas fuentes.

Luego viene la tercera etapa de comparacion de alternativas, donde se comparan
diferentes alternativas basadas en criterios como calidad, imagen de marca, precio y disefio.
Aqui el consumidor clasifica las alternativas (es decir, productos o servicios). Una vez
completada esta evaluacion, toman la decision de compra seleccionando qué producto comprar

y dénde comprarlo.

Esta eleccion puede basarse en las preferencias del usuario, experiencias o incluso
circunstancias externas como promociones o disponibilidad de productos. Por tltimo, después
de la compra, el consumidor entra en el estado post-compra, que puede resultar en satisfaccion
o insatisfaccion. Esta es una reaccion que depende de si el producto es lo que esperaban. La
percepcion de otros consumidores y la informacion social disponible también condicionan esta
percepcion. Una buena experiencia puede inspirar lealtad, impulsando futuras compras y
promocion. Por otro lado, una mala experiencia puede resultar en quejas, devoluciones y un

sentimiento negativo sobre la marca.



6.1 El impacto del internet en el proceso de decision de compra

Hoy en dia, Internet estd influyendo en las decisiones de compra. Desde la busqueda de
informacion hasta la evaluacion de alternativas, los consumidores acuden a sitios web, redes
sociales y resefas para elegir una opcion. Segun Kotler y Keller (2012), la era digital también
ha acortado el proceso tradicional de compra al empoderar al consumidor con acceso directo en
tiempo real a informacién sobre productos, marcas y experiencias de otros usuarios. La
disponibilidad de informacién no solo es un paso empoderador para el consumidor, sino también
una cuestion de haberse convertido en un agente mas racional. Plataformas como Instagram,
Facebook y Google permiten a las empresas influir directamente en el consumidor en la etapa
de evaluacion con anuncios, recomendaciones automatizadas y contenido generado por clientes.
El Internet no solo es un medio de descubrimiento, donde uno puede encontrar informacion,
sino también un medio que puede cambiar la percepcion del usuario, facilitando o acelerando el

proceso de toma de decisiones de compra.

7.1 Redes sociales

Este proceso puede acelerarse (en el ambito digital, sobre todo a través de las redes
sociales), por ejemplo, a través de publicidad personalizada en productos, recomendaciones de
otros usuarios e interaccion directa entre el usuario y la marca. En el campo de la optica, la
publicidad en redes sociales puede ser decisiva a la hora de presentar los testimonios,
promociones o ciertas ventajas de compra que llevaran al cliente a obtener el producto,
especialmente en el caso de articulos como lentes graduados o de sol, ya que también incluyen

un elemento estético y visual que afecta la salud visual.

Las redes sociales se han convertido en herramientas digitales que permiten a los
usuarios la creacion de contenido e interaccion con otros, en tiempo real en cambio las
plataformas para las empresas han evolucionado de ser espacios para socializar a canales
estratégicos que facilitan la segmentacion precisa de su publico objetivo, el posicionamiento de

marca y la interaccion directa con los consumidores.



La dinadmica de la red permite a las marcas crear campanas visualmente ricas, generar
confianza a través de resefias y cuantificar la eficacia de sus mensajes basados en métricas e
indicadores clave de rendimiento (KPIs). Esta interaccion en tiempo real estd moldeando el
comportamiento de los consumidores, ya que ahora estan mas informados y son mas propensos
a decidir qué comprar basandose en diversos contenidos de otros creadores y experiencias de
otros usuarios. En el sector de Optica, en el caso de Lunette, las redes sociales se convierten en
una herramienta esencial para conectarse con su publico objetivo, una integracion para que no
solo sean el espacio de exhibicion de sus productos como lentes oftalmicas o de sol, sino también
para fomentar una conexidon mas cercana con el usuario a través de la provision de contenido

util y centrar la atencion a través de sus canales digitales.

8.1 Storytelling en el marketing digital

El "storytelling” en el marketing digital es la clave para la lealtad. Las marcas que
utilizan historias bien contadas ven un aumento del 33% en la lealtad del cliente en comparacion
con aquellas que no lo hacen. Afirma, McKinsey & Company (2024), las personas tienen
periodos de atencidbn mas cortos, pero las empresas continlan manteniendo a sus clientes
comprometidos contando historias de valores y éxitos. Storytelling en marketing se define como
transmitir un mensaje de tu marca por medio de historias. A diferencia de los mecanismos tipicos
del marketing, el storytelling tiene como objetivo construir un afecto, para mejorar la relacion
entre la marca y usuario. Se dice que las historias son mucho més memorables que los mensajes
simples o cortos. Las emociones y experiencias son clave, estdn conectadas y activan una parte
particular del cerebro y facilitan el recuerdo. Segin McKinsey & Company (2024), el
storytelling permite a las marcas conectar de forma mds emocional con los consumidores,

especialmente entre los jovenes que valoran la autenticidad y el involucramiento.

9.1 Indicadores claves para evaluar campanas digitales

Las métricas en el marketing digital son herramientas esenciales para medir el
desempetio de las empresas. Se clasifican en dos categorias: métricas financieras, evalian la
salud y rendimiento financiero y otros indicadores econdomicos; y métricas no financieras, se

utilizan para medir los rendimientos en areas especificas de la empresa, como la satisfaccion del
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cliente. Los KPI “Key Performance Indicator” (Indicadores claves de desempefio) son
fundamentales para alcanzar los objetivos de marketing permitiendo medir la efectividad de la

actividad digital que se realiza y asi poder tomar decisiones informadas.

Los objetivos “SMART” son una metodologia que se utiliza actualmente en el marketing
digital permitiendo tener una estructura clara donde se puedan vincular la planeacién con los
resultados obtenidos. (Es decir, sus siglas en espafiol se definen como, especificos, medibles,
alcanzados, relevantes y temporales). Al implementar los objetivos SMART, se facilita una
seleccion adecuada de los indicadores clave de desempefio KPIs, lo que permite evaluar y

mejorar la efectividad de las campafias digitales (Kannan & Li, 2017).
A continuacion, se presenta una tabla con Indicadores claves de marketing digital:

Tabla 1. Indicadores clave de marketing digital aplicados a Optica Lunette

Indicadores clave de marketing digital aplicados a Optica Lunette

Indicador Definicion

CAC (Costo de Costo promedio de adquirir un nuevo cliente,

Adquisicion de cliente) | considerando gastos en publicidad y ventas.

LTV (Valor del Valor total que un cliente genera durante toda su relacion
Ciclo de Vida del con la empresa.
Cliente)

ROI (Retorno Indica la rentabilidad de una inversion, calculando la
de la Inversion) ganancia obtenida en relacion con el costo invertido.

CTR (Tasa de Es el porcentaje de personas que hicieron clic en un

anuncio en comparacion con el niamero total de personas que lo
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Clics) vieron.

CSAT (indice Porcentaje de clientes satisfechos con el servicio o
de Satisfaccion del producto recibido.
Cliente)

CPC (Costo Por Costo que se paga por cada clic en un anuncio.
Clic)

NPS (Net Mide la probabilidad de que los clientes recomienden la
Promoter Score) marca a otros.

CPL (Costo por Costo promedio por cada cliente potencial interesado en
Lead) la marca.

Churn Rate Porcentaje de clientes que dejan de interactuar con la
(Tasa de Cancelacion | marca en un periodo determinado.
o Pérdida)

10.1 Patrones de conducta del consumidor digital

Un estudio realizado por la red global de firmas de servicios personales KPMG (2016),
sobre las preferencias del consumidor en compras en linea, reveld datos interesantes sobre los
patrones de conducta digital. Los resultados reflejan que la generacion X es la que mas compra
en linea, incluso por encima de los Millennials. Ademas, se observo que los Baby Boomers

(nacidos entre 1946 y 1964) realizan compras en linea con una frecuencia similar a los
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Millennials, lo que descarta con algunos estereotipos generacionales sobre el uso de la

tecnologia.

Kotler y Keller (2012) afirman que, antes, los consumidores se guiaban principalmente
por lo que veian en medios de comunicacion tradicionales, donde las marcas decian que debian
comprar y a quien. Sin embargo, con la llegada del internet, estas practicas han cambiado
dréasticamente. El consumidor ahora tiene acceso a multiples plataformas, puede informarse
ampliamente sobre un producto o servicio, comparar precios y leer opiniones de otros usuarios
antes de tomar una decision. El consumidor digital la atencion personalizada, la rapidez en las
transacciones, las experiencias adaptadas a sus necesidades y la facilidad de compra en cualquier
momento y lugar. Ademas, el uso constante de dispositivos moéviles y redes sociales ha
transformado los patrones en el consumo, haciendo que la decision de compra sea mas rapida e

impulsiva.

Por otra parte, Pastrana, Bojorquez y Robles (2023), proponen un modelo que identifica
seis variables clave en el comportamiento del consumidor en linea: habitos de compra,
motivadores de compra, plataformas utilizadas, tipos de productos adquiridos, intencion de

compra y nivel de satisfaccion del consumidor.

A continuacién, se describe como las variables de este modelo se manifiestan en el

comportamiento de los clientes de Optica Lunette:

1. Habitos de compra: Los hébitos de compra varian segin el perfil de
cliente en Optica Lunette, generalmente se caracterizan por buscar informacion previa
de referencia en redes sociales antes de visitar las tiendas, algunos consumidores
investigan precios, estilos y promociones por medio de Instagram o WhatsApp. Por otro

lado, los clientes visitan por recomendacion o interactuaron alguna publicacion.
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2. Motivadores de compra: Los principales motivadores son el disefo,
personalizado, la moda, una atencion cercana y lo estético para los clientes de Optica
Lunette. Ademads, los precios accesibles y las promociones impulsan la toma de
decisiones. Otros factores como el servicio rapido, la asesoria personalizada y la calidad

del producto son factores decisivos.

3. Plataformas de compra: Aunque Optica Lunette no posee una tienda en
linea actualmente. Los procesos de consulta, cotizar y contacto se realizan regularmente
por Instagram, Facebook y WhatsApp. Por medio de estas plataformas el cliente utiliza
para ver productos, sino también para comunicarse directamente y coordinar visitas o

Servicios.

4. Producto comprado: Los productos mas comprados en Optica Lunette son
lentes oftdlmicos con medidas y gafas de sol. En la eleccion del producto influyen las
tendencias de moda, el tipo de rostro del cliente y la recomendacion del personal en

Optica Lunette.

5. Intencion de compra: En Lunette la intencion de compra se fortalece por
medio de la presencia activa en redes sociales. Publicaciones constantes, contenido
atractivo y promociones especificas generan un deseo, especialmente en el publico

joven.

6. Satisfaccion de compra: Los consumidores en Optica Lunette valoran la
calidad del producto, la atencion amable del personal y el ambiente acogedor de la
tienda. La experiencia que ofrece la marca contribuye a una percepcion positiva, lo que

favorece la recomendacion boca a boca, asi como la fidelizacion a largo plazo.
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Para Optica Lunette, comprender estos patrones es esencial. Analizar periddicamente
coémo interactian los clientes con la marca a través de plataformas digitales permite identificar

oportunidades de mejora y mejorar la experiencia del usuario en redes sociales.

11.1 Perfil del cliente de Optica Lunette

Para comprender a profundidad el enfoque de comunicacion y estrategia de marketing
de Optica Lunette, es fundamental conocer el perfil de sus clientes objetivo. Con base en la
estrategia de marca elaborada por Shepherds Creative Partners, se identifican cuatro arquetipos
que representan los segmentos clave que la marca busca atraer y fidelizar. A continuacion, se

describen sus principales caracteristicas, necesidades y canales de interaccion preferidos.

A continuacidn, se presenta una tabla con los 4 tipos de perfil del cliente de Optica

Lunette

Tabla 2. Perfil del cliente de Optica Lunette
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Perfil del cliente de Optica Lunette

Nombre del Edad y etapa Caracter Necesida Canal
arquetipo de vida isticas clave des y | preferidos
motivaciones
Michelle 18-24 afios Creativa, Encontra Instagram,
“Estudiante” Estudiante conectada  a|r lentes que | TikTok,
universitaria redes, sigue | reflejan su | WhatsApp
Primer tendencias, personalidad; Pinterest
busca busca variedad,
empleo
autenticidad disefio,
asesoria y
moda.
Miguel 28-34 afios Practico, Lentes Instagram
“Emprendedor” Profesional ocupado, combinables Facebook
) funcionalidad; | con su estilo de
Pareja estable WhatsApp

quiere sentirse
comodo y bien

asesorado

vida; servicio
rapido,
asesoramiento

sin ir a tienda.
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Eileen 26-30 afios Moderna, Quiere Instagram
“Profesional Madre le interesa la | unaexperiencia Facebook
corporativa imagen, busca | de compra

Gerente WhatsApp
madre joven” variedad y | tranquila,
comodidad variedad para
diferentes
entornos, buen
trato y
accesibilidad.

Yahoska 35-46 afos Experim Busca Instagram
(13 1a? 1
Empresaria Empresaria entada, calidad, Facebook

con trayectoria organizada, asesoramiento, Correo
exigente; comodidad 'y o
electronico
valora el [ rapidez en la
tiempo entrega; ya no

quiere
conformarse
con cualquier

diseno.

En conclusion, las campafias publicitarias en redes sociales se han consolidado como

una herramienta estratégica clave para influir en la decision de compra de los consumidores,

especialmente en sectores como el area Optica, donde el producto combina salud visual y estilo

personal. La literatura revisada destaca que elementos como el contenido visual atractivo,

vinculos emocionales a través del storytelling y una comunicacion personalizada son

fundamentales para que las marcas logren posicionarse con mayor facilidad en la mente del

consumidor.




17

Sin embargo, existen vacios en la comprension de cémo estas campafas afectan
particularmente la decision de compra de los clientes de Opticas en contextos como Managua,
Nicaragua. En este contexto, este estudio se centra en examinar la manera en la que las
campaiias de publicidad en redes sociales de Optica Lunette afectan la eleccion de compra de
sus clientes, considerando los factores del comportamiento del consumidor y estrategias
digitales empleadas por la marca. Esta investigacion contribuird a generar conocimiento

aplicado que fortalezca las practicas de marketing digital en el sector Optico local.

IV Planteamiento del problema

1.1 Justificacion

En el momento de la investigacion, las redes sociales se habian consolidado como una
herramienta clave para que las marcas se comunicaran con sus consumidores. Plataformas como
Facebook e Instagram facilitaron la exhibicion y comercializacion de productos para empresas
como Optica Lunette. En el sector 6ptico, resulté fundamental mostrar productos, comunicar
promociones y conectar con el publico objetivo de manera directa y efectiva. No obstante, no
se contaba con claridad sobre como las campafias publicitarias en redes sociales influian en la

decision de compra de los clientes que visitaban la tienda fisica.

Esta investigacion fue relevante porque permitié conocer el grado de influencia que
ejercian las campafias en redes sociales de Optica Lunette y qué rol desempefiaban en la decision
de compra. Al aplicar encuestas directamente en el punto de venta, se obtuvo informacion real
y actualizada sobre como los consumidores percibian y respondian a la publicidad digital de la

marca.

Ademas, los hallazgos de esta investigacion no solo contribuyeron a mejorar las

estrategias de marketing digital de la empresa, sino que también sirvieron como referencia para
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otras opticas del pais interesadas en fortalecer su presencia en medios digitales y captar nuevos

segmentos de clientes de forma mas efectiva.
2.1 Preguntas de Investigacion
1. . Como influyeron las campaiias publicitarias en redes sociales de Optica

Lunette en la decision de compra de sus clientes?

2. (Qué tipo de contenido publicitario en redes sociales generd mayor

interés e interaccion entre los clientes potenciales de Optica Lunette?

3. (Como influyeron los factores demograficos, como edad, género o nivel
socioecondmico, en la percepcion y efectividad de las campanas publicitarias en redes
sociales de Optica Lunette?

3.1 Objetivos
Objetivo General:

° Evaluar el impacto de las campafias publicitarias en redes sociales de

Optica Lunette en la decision de compra de sus clientes.
Objetivos especificos:

1. Analizar como influyeron las campafias publicitarias en redes sociales de

Optica Lunette en la decision de compra de sus clientes.

2. Identificar los tipos de contenido publicitario en redes sociales que

generaron mayor interés e interaccion entre los clientes de Optica Lunette.

3. Evaluar las diferencias en la percepcion de las campafias publicitarias en
redes sociales de Optica Lunette segun factores demograficos como edad, género o nivel

socioecondmico.
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4.1 Hipotesis

Hipotesis 1:

HO: Las campaiias publicitarias en redes sociales de Optica Lunette no influyeron

significativamente en la decision de compra de sus clientes.

H1: Las campafias publicitarias en redes sociales de Optica Lunette influyeron

significativamente en la decision de compra de sus clientes.
Hipotesis 2:

HO: El tipo de contenido publicitario en redes sociales no influy6 significativamente en

el interés que generaban en los clientes de Optica Lunette.

HI: El tipo de contenido publicitario en redes sociales si influyd significativamente en

el interés que generaban en los clientes de Optica Lunette.
Hipotesis 3:

HO: Los factores demograficos (edad, género y nivel socioecondmico) no influyeron
significativamente en la percepcion de las campafas publicitarias en redes sociales de Optica

Lunette.

HI1: Los factores demograficos (edad, género y nivel socioecondmico) influyeron
significativamente en la percepcion de las campafas publicitarias en redes sociales de Optica

Lunette.
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V Metodologia
1.1 Enfoque

Esta investigacion adoptd un enfoque cuantitativo, ya que se busco recolectar y analizar
datos mediante encuestas presenciales. Este enfoque permiti6 comprobar las hipotesis
planteadas mediante el uso de herramientas estadisticas, con el fin de identificar relaciones entre

las variables del estudio.

2.1 Diseno

El disefio de esta investigacion fue no experimental, de tipo transversal y
correlacional, con un enfoque explicativo. Se pretendié examinar la relacion existente
entre las campafas publicitarias en redes sociales y la decision de compra de los

consumidores de Optica Lunette en un momento especifico.

3.1 Contexto de la investigacion (lugar, tiempo, permisos a solicitar)

La investigacion se llevo a cabo en la ciudad de Managua, Nicaragua, especificamente
en Optica Lunette. El estudio se desarroll6 durante el segundo semestre del afio 2025 y se enfocod
en los clientes que visitaron la tienda fisica durante el periodo de recoleccion de datos

establecido.

Para la ejecucion del estudio, se solicitd un permiso a la gerencia de la Optica para aplicar
encuestas dentro del local, con el fin de conocer como influian las campafias publicitarias en

redes sociales en la decision de compra de los clientes.

4.1 Poblacion a estudiar y disefio de la muestra (tamafio y método de seleccion)

La poblacion objetivo de este estudio estuvo conformada por personas entre 18 y 46 afios
que realizaron compras en la tienda fisica de Optica Lunette, ubicada en Managua. Con base en
datos proporcionados por el equipo de ventas de la empresa, se registraron aproximadamente

3,600 compras de marcos Opticos en tienda durante el afio 2024.
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Se emple6 un muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que se aplicod el
instrumento Unicamente a clientes disponibles en el establecimiento durante el periodo de

recoleccion.

Se incluyeron personas mayores de 18 afos hasta los 46 afos, que hubieran realizado
una compra en la tienda fisica y tuvieran o no contacto previo con las campanas publicitarias de
Lunette en redes sociales. Aunque el criterio inicial contemplaba excluir a quienes no hubieran
visto publicidad digital de la marca, durante el proceso de recoleccion se permitid continuar con
la encuesta a un pequefio grupo (16 personas) que cumplia con el resto de condiciones (clientes
reales con compra registrada), con el fin de conservar su experiencia de compra como parte de

la muestra valida.

Esta decision fue tomada para no sesgar los resultados, ya que aportd una perspectiva

valiosa sobre consumidores que compraron sin influencia directa de campafias digitales.
Para calcular el tamafio de la muestra, se utilizo la siguiente formula estadistica:
n =_NZ’p g
e’(N-1)+Z°pgq
Donde:
N= Poblacioén accesible (3,600 personas)
Z=Nivel de confianza del 95% (valor critico 1.96)
p= probabilidad de éxito (0.5)
g= Probabilidad de fracaso 1 - p=0.5

e= Margen de error permitido 0.05
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Sustituyendo los valores:

n 3600 (1.96) (0.5) (0.5)

(0.05)? (75-1) + (1.96 ? (0.5) (0.5)
n = 347 personas

Por lo tanto, se estim6 que el tamafo de muestra adecuado para esta investigacion fue
de 347 personas, las cuales fueron encuestadas de forma presencial en el local, seleccionadas al

azar dentro de los subgrupos definidos.

5.1 Estrategia para la recoleccion de datos

Larecoleccion de datos se llevo a cabo mediante un muestreo aleatorio simple, aplicando
una encuesta estructurada a los clientes que realizaron una compra presencial en las tres

sucursales fisicas de Optica Lunette en la ciudad de Managua.

La aplicacién del instrumento se realizd durante un mes previamente establecido,
considerando los dias y horarios de mayor afluencia de clientes. Se abord6 a las personas
asegurando que cumplieran con los siguientes criterios: tener entre 18 y 46 afios, haber realizado
una compra, y haber tenido o no contacto previo con las campafias publicitarias de la marca en

redes sociales.

La aplicacion del instrumento permitié6 evaluar tanto las variables independientes
(campafias publicitarias en redes sociales) como las variables dependientes (decision de
compra), con el fin de responder a las preguntas de investigacion y contrastar las hipotesis

formuladas.



6.1 Declaracion de variables

Tabla 3. Variables Independientes
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Variables Independientes
Variable Indicad Medid Valor Instrumen
ores a to
de
recoleccion
Campaiias Percepc Escala valores de Encuesta
publicitarias en | i6n del | de Likert las
redes sociales contenido 1= muy
(claridad, en desacuerdo
atractivo, util)
5= muy
de acuerdo
Tipo de Prefere Frecuen El Encuesta
contenido ncia por tipo de | cia de mencién | contenido  mas
preferido contenido citado es el
(imagen preferido
, videos,
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textos)
Factores Edad, Categor Variables Encuestas
demograficos género, nivel | ica seglin categorias
socioeconomic
0
Tabla 4. Variables dependinte
Variable dependiente
Variable Indicad medida Valor Instrume
ores nto
Decision Intencid Escala de 1= Nada Encuestas
de compra n de compra | Likert probable
tras exposicion 5= Muy
a puthldad prObable




Tabla 5. Operacionalizacion de variables
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Variable Tipo de Escala de Unidad Instrume
variable medicion de medida nto
Impacto Cualitativ Ordinal Escala de Encuesta
de las campafias | a Likert
publicitarias en (1a5)
Redes Sociales
Decision Cualitativ Ordinal Escala de Encuesta
de compra a Likert
(1as)
Nivel Cualitativ Ordinal Rango de Encuesta
socioecon | 2 ingreso mensual
6mico en cordobas
Edad Cualitativ Ordinal Rango de Encuesta
a edades
Género Cualitativ Nominal Categoria Encuesta
a nominal
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7.1 Planteo del modelo estadistico

Para el analisis de los datos recopilados en esta investigacion, se utilizo el programa
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), el cual permitidé organizar, procesar y
analizar las respuestas obtenidas a través de las encuestas aplicadas a los clientes de Optica

Lunette.

En la primera parte del andlisis, se llevo a cabo un analisis descriptivo, mediante la
elaboracion de tablas de distribucion de frecuencia, con el objetivo de obtener una vision general
del comportamiento de las variables de forma individual. Este procedimiento facilitdé la
identificacion de patrones iniciales y permiti6é resumir respuestas en torno a aspectos como la

percepcion del contenido publicitario, las preferencias y la intencién de compra.

Posteriormente, se realizd6 un andlisis inferencial para evaluar la asociacion entre
variables y comprobar las hipotesis planteadas. En particular, se aplico la prueba estadistica de
Chi-cuadrado de independencia con el proposito de examinar la relacion entre variables
cualitativas, como el tipo de contenido publicitario preferido y la accién de compra. Asimismo,
se evaluaron las variables sociodemograficas (edad, género y nivel socioecondmico) en relacion
con la percepcion de la publicidad, con el fin de identificar posibles diferencias entre grupos de

consumidores.

Se trabajo con un nivel de significancia del 5%. Esto implicé que, si el valor P obtenido
en las pruebas fue menor a 0.05, se rechazo la hipotesis nula; en caso contrario, esta no fue

rechazada.
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8.1 Estrategia para el analisis de datos

Previo a su aplicacion definitiva, el instrumento fue sometido a una prueba piloto con

una muestra de 30 participantes, con el fin de verificar su claridad, confiabilidad y validez.
Una vez recolectada la informacion, el analisis se desarrollo en tres fases principales:
1. Primera fase: Medidas de resumen (analisis descriptivo)

Se realiz6 una caracterizacion general de la muestra y de las variables estudiadas. Para

ello, se aplicaron las siguientes técnicas:

a. Frecuencias y porcentajes —Para variables categéricas, como género, nivel
educativo y plataformas mas utilizadas.

b. Medias, medianas y desviaciones estindar —Para variables ordinales, como la
decision de compra, la percepcion de los anuncios y la confianza en la marca.

c. Tablas y graficos de barras — Para visualizar las preferencias de contenido,
patrones de consumo y las tendencias de compra.

2. Segunda fase: Cruces de variables (tablas de contingencia)

En esta fase, se examinaron las relaciones entre dos variables categéricas con el objetivo
de identificar patrones y segmentar el comportamiento de los consumidores. Algunos ejemplos

de analisis realizados fueron:

e Edad x Percepcion de la publicidad
e (Género x Preferencia de tipo de contenido

e Nivel socioecondémico x Probabilidad de compra

3. Tercera fase: 3. Pruebas estadisticas inferenciales

Finalmente, se aplicaron pruebas estadisticas para determinar si las
asociaciones entre variables fueron significativas. Las técnicas utilizadas

incluyeron:
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e Prueba Chi-cuadrado de independencia — Para establecer si existia relacion
significativa entre dos variables categoricas. Ejemplos: Tipo de contenido preferido x
Decision de compra, Edad x Influencia de las campafas, Género x Preferencia de
plataformas.

e Prueba t para muestras independientes — Para comparar si existian diferencias en la
percepcion publicitaria entre dos grupos. Ejemplo: Hombres vs. Mujeres.

e ANOVA de un factor — Para identificar diferencias significativas entre tres o mas

grupos. Ejemplo: percepcion de la publicidad segun rango de edad.

VI Analisis de datos

El analisis de resultados tuvo como finalidad presentar los hallazgos obtenidos a partir
de los datos recolectados mediante la aplicacion del instrumento a los clientes de Optica Lunette.
La informacion fue procesada utilizando el software SPSS, lo cual permitié realizar una

exploracion sistematica de las variables incluidas en el estudio.

El analisis se estructur6 en tres fases: la primera correspondio a un analisis descriptivo,
en el cual se caracteriz6 la muestra segun variables sociodemograficas y preferencias de
consumo; la segunda fase consistid en cruces de variables, con el propdsito de identificar
patrones de comportamiento entre distintas categorias; y, finalmente, en la tercera fase se
aplicaron pruebas estadisticas inferenciales como Chi-cuadrado, prueba t para muestras
independientes y ANOVA de un factor, con el objetivo de determinar si las asociaciones

observadas entre variables fueron estadisticamente significativas.

Esta estructura de andlisis permiti6 identificar tanto el perfil del consumidor como las
relaciones entre los factores demograficos, las percepciones hacia la publicidad en redes sociales
y su influencia en la decision de compra; aspectos clave para la gestion estratégica de Optica

Lunette.



Tabla 6. Edad

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido
Validos 18 a 24 afios 120 335 346
25 a3 30 afios 124 346 38T
31 a 35 afios Gl 154 158
36 a 40 afios 17 47 45
41 a 46 afios 31 B7 B4
Total 347 869 100.0
Perdidos  Sistema 11 318
Total ak8 100.0

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

El 35.7% de los encuestados se encontraba en el rango de 25 a 30 afios, mientras que el
34.6% pertenecia al grupo de 18 a 24 afios, sumando en conjunto el 70.3% del total de la

muestra. Estos resultados confirmaron que los adultos jovenes representaron el principal

segmento objetivo de Lunette, coherente con su estrategia en redes sociales.

Tabla 7. Genero

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido
Validos Femenino 21 G4.5 GA.6
Masculino 116 324 334
Total 347 96.9 100.0
Perdidos  Sistemna 117 3.1
Total 358 100.0

a. Fuente: Instrumento de recaleccion de datos

El 66.6% de los encuestados pertenecia al género femenino, el 33.4% al género
masculino, lo cual indicd que las mujeres representan el principal segmento de clientes para

Optica Lunette. Esto sugirié que las campafias digitales podrian seguir enfocandose en conectar

con el publico femenino mediante contenido visual.
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Tabla 8. Ingresos mensual personal aproximadamente

Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido
Validos Menos de CH5000 33 8.2 8.5
CH5001-CF10000 83 23.2 239
C$10,001-CE15000 94 26.3 271
Mas de CH15000 137 3g.3 38,5
Total 347 896.9 100.0
Perdidos  Sistema 11 a1
Total 3587 100.0

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

E139.5% de los encuestados reportd ingresos superiores a C$15,000; el 27.1% percibid
entre C$10,001 y C$15,000; el 23.9% declar6 ingresos entre C$5,001 y C$10,000, y un 9.5%
reflejo ingresos inferiores a C$5,000. Esta distribucion refleja una audiencia con capacidad
adquisitiva media-alta, lo cual puede facilitar estrategias de segmentacion basadas en el poder

de compra.

Tabla 9. Tipo de contenido que le resulta mds interesante

Respuestas Porcentaje de
= FPorcentaje casos
Contenido interes®  Videos informativos 204 26.4% 65.0%
Imagenes con 170 22.0% 54.1%
promociones
Imagenesi/videos 180 24.6% G60.5%
utilizando el producto
Fotografias de productos 208 26.9% 66.2%
Total 772 100.0% 245 9%

a. Fuente: Instrumentos de recoleccion de datos

Las fotografias de productos 66.2%, seguidas de los videos informativos o (reels) 65%
y las imagenes o videos utilizando el producto 60.5%, fueron los formatos que despertaron
mayor interés entre los encuestados. Esto evidencio una preferencia por contenido visual y

demostrativo, lo cual respalda el uso de estrategias centradas en la experiencia del producto.
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Tabla 10. Frecuencia de visualizacién de contendié publicitario de Optica Lunette

Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido
Walidos Menos de una vez al mes 10 20 3.0
1-3veces al mes 118 34.0 356
1-2 veces por semana 46 13.3 139
3-5veces porsemana 140 40.3 423
Todos los dias 17 44 51
Total N 95 4 100.0
Ferdidos  Sistema 16 46
Total® 347 100.0

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

El 42.3% de los encuestados indicd ver contenido de Lunette entre 3 y 5 veces por
semana, el 35.6% lo hacia de 1 a 3 veces al mes, y el 13.9% entre 1 y 2 veces por semana. Estos
datos confirman una exposicion regular a las campanas, reforzando la importancia de mantener

presencia de manera constante en redes.

Tabla 11. Plataforma vio publicidad de Optica Lunette

Respuesias FPorcentaje de
M= Forcentaje casos
Plataforma® Ha visto en facebook 160 28.4% 49.8%
Ha visto en Instagram 269 49 4% 83.8%
Ha visto en Tiktok 115 21 1% 35.8%
Total 544 100.0% 169.5%

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

El 83.8% de los encuestados habia visto publicidad de Lunette en Instagram, el 49.8%
en Facebook y el 35.8% en TikTok. Instagram se consolidé como el principal canal de contacto

con los clientes, lo cual validé su uso como plataforma prioritaria.
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Tabla 12. Interaccion contenido Optica Lunette

Respuestas Paorcentaje de
M Porcentaje casos
Interaccion®  Dar me gusta 272 66.7% 92 8%
Comentado 40 9.8% 13.7%
Compartido 96 23.5% 32.8%
Total 408 100.0% 139.2%

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

El 92.8% de los encuestados interactuo con las publicaciones de Lunette dando “me
gusta”, el 32.8% ha compartido contenido y el 13.7% ha comentado. Esto refleja un nivel alto
de participaciones (me gustas), pero menor interaccion activa, lo que sugiere potenciar

dindmicas que fomenten comentarios y compartidos.

Tabla 13. Accion después de ver campania de Optica Lunette en redes sociales

Respuestas Parcentaje de
" Forcentaje casos
Accion®  Hevisitado la tienda 155 15.0% 47.0%
He escrito por 245 23.7% 74.2%
Whatsapp/Redes
sociales
He comprado un 147 14.2% 44 5%
producto
He recomendado la 206 19.9% 62.4%
Optica
Mo he realizado ninguna 282 27.2% 85.5%
accion
Total 1035 100.0% 313.6%

a. Fuente: Instrumetno de recoleccion de datos

E174.2% escribid por whatsApp o redes sociales tras ver campafias de Lunette, el 62.4%
recomendo la marca y el 47.0% visito la tienda fisica después de ver las campafias. Estas cifras
mostraron que la publicidad generd acciones concretas, particularmente en comunicacion

directa y recomendaciones, lo que indica un impacto positivo en el embudo de conversion.
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Tabla 14. Percepcion del contenido publicitario

17.4Qué tan
probable es 18. ilLas 20.
que compre 18.iLas campafas en z,Recgmenda
9..El un producto campafias de redes ria Optica
contenido 10..El 11. iLos después de redes sociales me Lunette a
puhblicitario contenido anuncios en 12.iLas 13.iLas veruna sociales ayudaron a amigosifamili
me genera publicitario de redes me promociones | publicaciones publicacidn influyeron en decidir el tipo ares por su
confianza Lunette es resultan s0n me motivana | de Lunette en la marca que de producto contenido en
haciala claroy atractivos relevantes y visitar la redes elegipara que queria redes
marca? entendible? visualmente? llamativas? tienda? sociales? mis lentes? comprar? sociales?
N Validos N N N N N N 33 33 N
Perdidos 16 16 16 16 16 16 16 16 16
Media 3.8761 4.0000 3.9970 3.8882 3.8278 37613 35378 36344 3.8882
Mediana 4.0000 4.0000 4.0000* 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000
Desv. tip. 1.03268 1.00905 99544 1.06296 1.17187 1.03886 1.23126 1.15571 1.12393
a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos
Las preguntas S€ agmparon en tres bloques:
[ Bloque 1: Percepcion del contenido publicitario (Preguntas 9-12)

La variable "claridad del contenido" obtuvo la media mas alta (4.00), seguida del
"atractivo visual de los anuncios" (3.997), "relevancia de las promociones" (3.888) y

"confianza generada" (3.876). Esto reflejo una percepcion mayormente positiva hacia el

contenido publicitario de Lunette.

° Bloque 2: Motivacion e intencién de compra (Preguntas 13y 17)

La motivacion a visitar la tienda luego de ver una publicacion alcanz6 una media
de 3.827, y la intencion de compra una media de 3.761. Esto evidencié un impacto

moderado de la publicidad en redes sociales sobre la conducta del consumidor.
° Bloque 3: Influencia en la decision de compra (Preguntas 18-20)

La influencia en la eleccion de la marca obtuvo una media de 3.537, mientras
que la decision sobre el tipo de producto tuvo una media de 3.634. La disposicion a

recomendar la marca alcanzo una media de 3.888. Estos valores indicaron un alto nivel

de satisfaccion con la marca.
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Nota sobre datos perdidos: Se identificaron 16 casos con valores perdidos en las

variables relacionadas con la percepcion publicitaria. Esto se debido a que dichos

encuestados, aunque realizaron una compra, indicaron no haber visto campanas

publicitarias en redes sociales. Por esa razon, no respondieron a los bloques

correspondientes. Sin embargo, completaron la seccion de datos demograficos, por lo

cual fueron conservados para andlisis parciales.

Tabla 15.Confianza en la marca en los diferentes grupos de edad

9. ;El contenido publicitario me genera confianza hacia la marca?

Mide acuerdo
Muy en En ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo acuerda Total
1.Edad 18 a24 afios 3 B 23 47 35 116
25a 30 afios 5 12 26 41 35 118
31 a 35 afios 0 4 10 23 15 52
36 a 40 afios 1 3 0 A 8 17
41 a 46 afios 0 0 5 11 11 27
Tatal 9 27 64 127 104 N

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

Los grupos de edad entre 18 y 30 afios mostraron los niveles mas altos de confianza en

el contenido publicitario de Lunette. En especial, el grupo de 25 a 30 afios destac en la categoria

“De acuerdo”, seguido del grupo de 18 a 24 afios. Esto confirmd que los adultos jovenes

confiaron mas en la publicidad de la marca.

Tabla 16. Percepcion del contenido segun género

contenido?®
Imagenes
Videos con IMilizando el Fotografias
informativos promociones producto de productos Total
2.Genero  Femenino  Recuento a4 102 9a a0 203
Masculino  Recuento 43 a4 43 33 aa
Total Recuento 127 161 141 123 3m

Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

Las mujeres mostraron mayor preferencia por las iméagenes con promociones y el

contenido donde se utilizaba el producto, mientras que ambos géneros coincidieron en valorar
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los videos informativos. Estos resultados sugirieron que las mujeres fueron mas receptivas al

contenido visual y promocional.

Tabla 17. Probabilidad de compra segun ingresos

17.4QuUé tan probable es que compre un producto después de ver una publicacién
de Lunette en redes sociales?

Total

104

95

98

MNada Poco Medianament
probable probable e probahle Probable Muy prohable Total

4.Ingreso mensual Menos de C$5000° 0 3 10 g 12 33
personal C$5001-C§10000 3 ] 26 27 17 82
aproximadamente

C§10,001-C$15000 1 g 28 25 28 g0

Mas de C$15000 4 5 40 35 42 126

g

i

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

Los encuestados con mayores ingresos demostraron una mayor intencion de compra tras

ver contenido publicitario. El grupo con ingresos superiores a C$15,000 concentro las respuestas

en “Probable” y “Muy probable”, mientras que los de ingresos bajos mostraron menor

disposicion. Esto evidencié que el nivel socioeconémico influyd significativamente en la

decision de compra.

VII Prueba de hipotesis

Con la informacion obtenida a través de la recoleccion y analisis de datos, se procedi6 a

la validacion de las hipotesis planteadas, con el proposito de cumplir los objetivos de la

investigacion.

Cada hipotesis fue evaluada mediante las preguntas especificas incluidas en el

instrumento de recoleccion (encuesta). Este analisis permitid verificar la relacion entre los

factores de percepcion publicitaria y la decision de compra de los clientes de Optica Lunette,

dentro del rango de edad de 18 a 46 afios, en la ciudad de Managua, Nicaragua.




Hipotesis 1: Campaiias y decision de compra

influyen significativamente en la decision de compra de sus clientes.

influyen significativamente en la decision de compra de sus clientes.
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HO: Las campaiias publicitarias en redes sociales de Optica Lunette no

H1: Las campaiias publicitarias en redes sociales de Optica Lunette

Tabla 18. Influencia en compra productos de Optica Lunette después de ver publicidad

de Lunettz en redes sociales?

17.¢QUé tan probable &s que compre un producto después de ver una publicacion

Mada Poco Medianament
probahle probahle e probahble Probable Muy prohable Total

18.¢Las camparias de Mada probable 3 2 " 9 1 26
redes sociales Influyeron  poen prapape 0 8 20 10 10 46
enlamarca que elegi .
para mis lentes? Medianamente probale 1 8 H 18 10 68

probahle 3 6 26 36 35 106

Muy probahle 1 3 16 22 43 a5
Total® 8 25 104 95 99 in

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

Tabla 19. Las camparias de Optica Lunette influyen en la decision de compra

Pruehas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Walar al (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 57.185% 16 000
Razan de verosimilitudes a6.845 16 .oon
Asociacion lineal por 33.408 1 .oon
lineal
M de casos validos an

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

o=0.05

1-a0=0.95

Si Valor P < 0.05 se rechaza HO1, no se rechaza en caso contrario.

X2 =157.189




Sig = 0.000
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Se rechaza HO, debido a que el valor p (0.00) es menor a alfa (0.05). Por lo tanto,

con un 95% de confianza se concluyd que las campaias publicitarias en redes sociales

de Optica Lunette influyen significativamente en la decision de compra de sus clientes.

Hipotesis 2: Contenido publicitario e interés en clientes de Optica lunette

° HO: El tipo de contenido publicitario en redes sociales no influye

significativamente en el interés que generan en los clientes de Optica Lunette.

° HI1: EI tipo de contenido publicitario en redes sociales si influye

significativamente en el interés que genera los clientes de Optica Lunette.

Tabla 20. Contenido publicitario motiva a visitar la tienda

Wideos informativos

Si R[] Total

13.;Las publicaciones Muy en desacuerdo 8 12 20
me mativan a visitar la En desacuerdo 10 16 95
tienda?® ) )

Mi de acuerdo nien 22 40 G2

desacuerdo

De acuerdo 42 64 106

Muy de acuerdo® 45 72 117
Total 127 204 3

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos
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Tabla 21. La publicaciones en redes sociales motivan a visitar Optica Lunette

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Walar al (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearsaon 3128 4 439
Razdn de verosimilitudes a14 4 5989
Asociacion lineal por .0o7 1 833
lineal
M de casos validos 331

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

y*> =0.312 con p-valor de 0.989 (> 0.05). El andlisis refleja que no existe una relacion
estadisticamente significativa entre el tipo de contenido publicitario especificamente en este
caso videos informativos en redes sociales y el interés que generan en los clientes de Optica

Lunette.

Tabla 22. Imagenes promocionales me motivan a visitar tienda

Imagenes con promaociones
Si Mo Total

13.iLas publicaciones Muy en desacuerdo 11 g 20
me mativan a visitar |a En desacuerdo 17 ] 26
fienda? ) )

Mi de acuerdo ni en 34 28 62

desacuerdo

De acuerdo K] K] 106

Muy de acuerdo?® 46 71 17
Total 161 170 N

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos




Tabla 23. Las publicaciones me motivan a visitar la tienda

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Walar al (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8.345° 080
Razdn de verosimilitudes 3422 07T
Asociacidn lineal por 5.551 010
lineal
M de casos validos N

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

v*> =0.8346 con p-valor de 0.080 (> 0.05). El analisis refleja que no existe una relacion

significativa entre imagenes con promociones y motivacion para visitar la tienda.

Tabla 24. Imagen/videos utilizando el producto me motiva a visitar Optica Lunette

Litilizando el producto
Si K [] Total

13.iLas publicaciones Muy en desacuerdo 10 10 20
me maotivan a visitar la En desacuerdo 10 16 26
tienda? ) ]

Mi de acuerdo ni en 25 kK 62

desacuerdo

De acuerdo 48 58 106

Muy de acuerdo 43 Ga9 17
Tatal? 141 180 33

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

Tabla 25. Contendié utilizado el producto me motiva a visitar Optica Lunette

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valar al (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearsan 11928 a7a
Razdn de verosimilitudes 1.189 880
Asociacidn lineal por 0BT 796
lineal
M de casos validos an

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos
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¥*> =1.192 con p-valor de 0.879 (> 0.05). Utilizando el producto tampoco presenta una

relacion significativa con la motivacion de visitar la tienda.

Tabla 26. Fotografia de producto me motivan a Optica Lunette

Fotografias de productos
Si Mo Tuotal

13.iLas publicaciones Muy en desacuerdo 7 13 20
me maotivan a visitar la En desacuerdo 10 16 26
fienda? . )

i de acuerdo ni en 23 349 62

desacuerdo

De acuerdo 43 63 106

Muy de acuerdo 40 v 117
Total® 123 208 331

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

Tabla 27. Contenido de fotografia me motica a visitar Optica Lunette

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Walar al (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1.028® 4 R=]n]3]
Razdn de verosimilitudes 1.027 4 406
Asociacion lineal por 075 1 784
lineal
M de casos validos Kl

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

> =1.028 con p-valor de 0.906 (> 0.05). El analisis no muestra evidencia estadistica de

relacion significativa entre las fotografias de productos y la motivacion de visitar la tienda.

Ninguno de los tipos de contenido publicitario analizados mostré una relacion
estadisticamente significativa con la motivacion para visitar la tienda. Aunque las imagenes
promocionales evidenciaron una leve tendencia, esta no fue suficiente para establecer una
asociacion. Por tanto, no se rechaz6 la hipotesis nula, lo que indica que el contenido publicitario

no esta generando un impacto significativo en el publico objetivo.
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Hipotesis 3: Los factores demograficos influyen en las campaiias publicitarias

° HO: Los factores demograficos (edad, género y nivel socioeconémico) no
influyen significativamente en la percepcion de las campanas publicitarias en redes

sociales de Optica Lunette.

° H1: Los factores demograficos (edad, género y nivel socioecondmico)
influyen significativamente en la percepcion de las campafas publicitarias en redes

sociales de Optica Lunette.

Tabla 28. Contendio publicitario género confianza segun los rangos de edad

9.4 El contenido publicitario me genera confianza hacia la marca?
Mide acuerdo
uy &n En nien fuy de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo acuerdo Total
1 Edad 18a24afios 3 23 47 35 1186
25 a 30 afios 4] 12 26 41 358 119
31 a 35 afos 0 10 23 15 52
36 a 40 afos 1 ] 5 B 17
41 a 46 afos 0 5 11 11 27
Total a 27 647 127 104 N

a.

Fuente: Instrumento de recolaccion de datos

Tabla 29. Confianza del contenido segun rango de edad publicitario

Pruehas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Walor al (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16.1699 16 A41
Razdn de verosimilitudes 22.784 16 20
Asociacidn lineal por 2.079 1 148
lineal
M de casos validos N

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos



¥*> =16.169 con p-valor de 0.441 (> 0.05). Esto indica que no existen diferencias

significativas entre los distintos rangos de edad de los encuestados.

Tabla 30. Contenido publicitario genero confianza hacia la marca segun genero
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Desviacidn

Errortip. de la

2 Genero I+ Media tip. media
9. El contenido Femenino 225 3.9333 1.02208 06214
publicitario me genera
confianza hacia la Masculino 106 3.7547 1.04937 019z

marca?®

Tabla 31.

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

El contenido publicitario me genero confianza hacia la marca

Prueba de Levene parala
igualdad de varianzas

Prueha T para la igualdad de medias

95% Intervalo de confianza para
Diferencia de | Errartip. de la la diferancia
F Sig. t gl Sig. (bilateral) medias diferencia Inferior Superior
9.;El contenido Se han asumido 849 387 1.471 324 142 17862 12144 -.06029 41752
publicitario me genera varianzas iguales
CU”ﬂa’]fa hacia la Ma s& han asumido 1.457 | 201.008 147 17862 12260 -06313 42037
marca® varianzas iguales?®

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos

No se hallaron diferencias significativas entre hombres y mujeres en la confianza que

genera el contenido publicitario de Lunette p = 0.142 > 0.05.

Tabla 32. Ingreso mensual x Influencia de campanas en la decision del tipo de producto

ANOWVA de un factor

19. 4Las camparias en redes sociales me ayudaron a decidir el tipo de producto

que queria comprar?

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 11.8483 3 3.964 3.023 030
Intra-grupos 42848747 3327 1.312
Total 440.767 330

a. Fuente: Instrumento de recoleccion de datos
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Para examinar si existian diferencias significativas en la percepcion de influencia
publicitaria seglin el nivel de ingresos, se utilizé un andlisis de varianza de un factor (ANOVA).
La prueba se aplico a la pregunta 19 del instrumento, relacionada con la influencia de las

campaiias de redes sociales sobre la decision del tipo de producto a comprar.

El resultado arrojé un valor F = 3.023, P = 0.030, el cual es menor a a = 0.05. Por lo
tanto, se rechazé la hipotesis nula (Ho) y se concluyd que el nivel socioeconémico influy6
significativamente en cémo los clientes decidieron qué tipo de producto adquirir tras ver las

campanas de Optica Lunette.

VIII Conclusion

Los resultados indicaron que la mayoria de los encuestados se encontraba en los rangos
de edad entre 18 y 30 afos, predominando el género femenino. Este perfil coincidié con la
audiencia principal de las campafias publicitarias de Optica Lunette, validando asi el enfoque
digital dirigido hacia adultos jovenes. Instagram se posiciond como la principal plataforma en

la que los consumidores afirmaron haber visto publicidad de la marca.

Los formatos de contenido mas atractivos fueron las fotografias de productos y los
videos informativos. Sin embargo, las pruebas inferenciales revelaron que estos formatos no
presentaron una relacion significativa con la motivacion para visitar la tienda ni con la intencion

de compra.

Mediante la aplicacion de la prueba de Chi-cuadrado, se comprobd que las campaias
publicitarias de Optica Lunette en redes sociales si influyeron significativamente en la decision
de compra de sus clientes, respaldando la efectividad de la estrategia digital actualmente

implementada.

El analisis también evidencid que ni la edad ni el género influyeron significativamente

en la percepcion de las campanas publicitarias. No obstante, el nivel socioecondmico si presentd
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diferencias significativas, lo que sugiere que la percepcion publicitaria varid segin los ingresos

del consumidor.

En conclusion, las campafias publicitarias fueron valoradas positivamente por los

encuestados, destacandose por su claridad, atractivo visual y la confianza que generaron hacia

la marca, elementos esenciales para continuar fortaleciendo la conexiéon de Optica Lunette con

su audiencia en plataformas digitales.

IX Recomendaciones

A partir de los hallazgos obtenidos en la presente investigacién, se proponen las

siguientes recomendaciones orientadas a fortalecer la efectividad de las campafias publicitarias

en redes sociales de Optica Lunette y optimizar la relacién con sus clientes en el entorno digital:

A.

Estrategia de contenido:

Fortalecer el uso de formatos visuales, como fotografias de productos y reels
informativos, los cuales fueron los mas valorados por los clientes.

Desarrollar campanas tematicas, como "Lente del mes", “Antes y después”, o “Consejos
para el cuidado de lentes”, que mantengan una narrativa creativa y coherente.

Publicar videos mostrando diferentes tipos de rostros usando los lentes disponibles, de
modo que los clientes puedan visualizar qué estilos se adaptan mejor a sus facciones.
Integrar contenido educativo y entretenido sobre salud visual, mezclando informacién
util con un tono cercano y visualmente atractivo.

Evitar el uso excesivo de inteligencia artificial, para mantener un contenido mas
humano, cercania con la marca y empatico.

Atencion y experiencia del cliente:

Incorporar respuestas rapidas a mensajes y comentarios en redes sociales para mejorar
la interaccion y satisfaccion de los usuarios.

Notificar automaticamente a los clientes que hayan comprado lentes hace mas de un afio,

sugiriendo su renovacion.
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e Mostrar de forma clara los horarios de atencion, precios y disponibilidad de productos,
tanto en historias como en publicaciones fijas.

e Incluir un catalogo digital de marcos opticos.

e Aumentar la visibilidad de las promociones con avisos previos y publicaciones
llamativas, que generen expectativa.

C. Promociones y fidelizacion:

e Ampliar la frecuencia y variedad de promociones, especialmente vinculadas a medios
de pago (como tarjetas bancarias) y fechas especiales.

e Implementar sorteos o concursos que fomenten la participacion de seguidores y generen
contenido compartido de forma orgénica.

e Generar campanas de fidelizacion visual, en las que se destaquen clientes satisfechos

utilizando el producto (con su consentimiento), como parte de una comunidad activa.

Estas recomendaciones, si se implementan estratégicamente, podrian potenciar el
alcance, la interaccion y la conversion de las campafias digitales de Optica Lunette, alinedndose

con las preferencias, habitos de consumo y perfil demografico identificado en esta investigacion.

Otro hallazgo relevante fue la solicitud de mejorar el contenido visual, especialmente
mediante la incorporacion de videos con personas reales utilizando los productos, reels con
modelos de distintos tipos de rostro, fotografias llamativas con precios visibles y la creacion de
un catalogo digital actualizado que permita visualizar los productos disponibles. Asi mismo,
varios encuestados recomendaron publicar consejos sobre salud visual, tips de cuidado de lentes

y contenido educativo que combina utilidad con entretenimiento.
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Fecha Actividades
20 de marzo Inicio el periodo de investigacion
2025
2 de abril 2025 Hablar con la propietaria de Optica Lunette para permisos y

autorizacion para usar datos

historicos y pedir informacion relevante

5 de abril 2025

Carta firmada por la propietaria para dar permiso que

proporcione la informacion relevante para realizar mi tesis.

12 de abril 2025 Entrega de Planeamiento sobre tdpicos y/o temas de interés
12 de junio 2025 Entrega de Propuesta de Investigacion
16 de julio 2025 Entrega preliminar del instrumento de recoleccion de datos

2025

27 de agosto

Entrega version final validada

Recoleccion de datos.

del Instrumento de

2025

08 de octubre

Primer borrador

14 de octubre

Borrador final
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2025

2025

12 de diciembre

Entrega final del trabajo Monografico
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

ENCUESTA SOBRE EL IMPACTO DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS
EN REDES SOCIALES EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE
OPTICA LUNETTE

Proposito de la encuesta

Esta encuesta tiene el proposito de recolectar informacion que permitird conocer su opinion
sobre la publicidad en redes sociales y su experiencia de compra en Optica Lunette. Su
participacion es completamente anonima; no se le pedira datos personales que permita
identificarle y sera tratada de manera confidencial, garantizando que sus respuestas no seran
compartidas con terceros.

Pregunta Opciones de respuesta

Nombre del encuestador:

N° de formulario:

Fecha de la entrevista: _/_/_

N° de encuesta:

Propésito de la encuesta: Esta encuesta tiene el propdsito de
recolectar informacidn que permitira
conocer su opinién sobre la publicidad en
redes sociales y su experiencia de compra
en Optica Lunette. Su participacién es
andénima y sus respuestas seran
confidenciales.

Seccion 1 - Datos generales

Edad 1.18 a 24 anos [
2.25a 30 afios O
3.31a 35 afios I
4.36 a 40 anos
5.41a46 anos [




Género

1. Femenino O

2. Masculino (O

Nivel de educacion 1. Secundaria Incompleta [
2. Bachiller completo [
3. Técnico/universitario incompleto [
4. Universitario completo [
5. Postgrado O

Ingreso mensual personal 1. Menos de C$5,000 O

aproximadamente 2.C$5,001 - €$10,000 O
3.€$10,001 - C$15,000 O
4. Méas de C$15,000 [T

Seccion 2 - Uso de redes sociales

¢(Utiliza redes sociales? 1.5i0
2.No O

¢;Ha visto campafias publicitarias de Optica | 1.Si [

Lunette en redes sociales?

2. No (fin de la encuesta) [J

(En qué plataformas ha visto publicidad de | 1. Facebook O
3. TikTok (I
4. WhatsApp O
5. Otra:
;Con qué frecuencia ve contenido de 1. Menos de una vez al mes O
Lunette en redes sociales? 2.1-3 veces al mes [
3.1-2 veces por semana []
4. 3-5 veces por semana []
5. Todos los dias [
Seccidn 3 - Percepcién del contenido
¢El contenido publicitario me genera 1. Muy en desacuerdo [
confianza hacia la marca? 2. En desacuerdo [J
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo [
4. De acuerdo [
5. Muy de acuerdo I
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(El contenido publicitario de Lunette es
claro y entendible?

. Muy en desacuerdo [
. En desacuerdo (O
. Ni de acuerdo ni en desacuerdo [J

.De acuerdo O

gl B W N =

. Muy de acuerdo I

(Los anuncios en redes me resultan
atractivos visualmente?

. Muy en desacuerdo [1
. En desacuerdo (O
. Ni de acuerdo ni en desacuerdo (J

.De acuerdo [

gaT A W N =

. Muy de acuerdo O

;Las promociones son relevantes y
llamativas?

. Muy en desacuerdo [

. En desacuerdo [

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo [
.De acuerdo [

Ul B W N =

. Muy de acuerdo U

¢Las publicaciones me motivan a visitar la
tienda?

. Muy en desacuerdo [
. En desacuerdo O
. Ni de acuerdo ni en desacuerdo [

.De acuerdo O

Ul s W N =

. Muy de acuerdo U

Seccion 4 - Tipo de contenido

;Qué tipo de contenido de Lunette le
parece mas interesante?

1. Videos informativos [J

2. Iméagenes con promociones [

3. Imagenes/videos utilizando el producto
O

4. Fotografias de productos [

5. Otro:
;Cual de los siguientes contenidos es mas 1. Publicaciones de descuentos O
probable que lo motive a comprar? 2. Consejos de estilo o salud visual O
3. Nuevos productos [
4. Otro:
¢Qué tipo de interaccion ha tenido con 1. Dar “me gusta” O

publicaciones en redes sociales?

N

. Comentar [

3. Compartir
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Seccién 5 - Decisién de compra

;Qué tan probable es que compre un 1. Nada probable O
producto después de ver una publicacion 2. Poco probable O
de Lunette en redes sociales? 3. Medianamente probable I
4. Probable O
5. Muy probable [
¢(Las campafias de redes sociales influyeron | 1. Nada probable (I
en la marca que elegi para mis lentes? 2. Poco probable O
3. Medianamente probable [J
4. Probable O
5. Muy probable [
¢Las campanas en redes sociales me 1. Nada probable (I
ayudaron a decidir el tipo de producto que | 2 poco probable O
querfa comprar? 3. Medianamente probable [J
4. Probable O
5. Muy probable [
¢Recomendaria Optica Lunette a 1. Nada probable [J
amigos/familiares por su contenido en 2. Poco probable O
redes sociales? 3. Medianamente probable [1
4. Probable [
5. Muy probable [

Después de ver campafias de Lunette en
redes sociales, ;ha realizado alguna de las
siguientes acciones?

1. He visitado la tienda fisica [

2. He escrito por WhatsApp/redes sociales
O

3. He comprado un producto [

4. He recomendado Optica Lunette [J

5. He comentado o compartido una
publicacién [J

6. No he realizado ninguna de las
anteriores [

Seccion 6 - Pregunta abierta

;Qué recomendaciones daria a Optica
Lunette para mejorar sus campafnas
publicitarias en redes sociales?
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