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RESUMEN  

  

La presente investigación tiene como objetivo general analizar el desarrollo 

de la publicidad digital del gimnasio SMARTFIT en la red social Instagram 

durante marzo a septiembre de 2021. La metodología de investigación es de 

tipo básica con enfoque cualitativo. El diseño de investigación es 

hermenéutico. El desarrollo del análisis de la publicidad se basó mediante 

fichas de observación. Se concluye que el gimnasio SMARTFIT desarrolla 

una publicidad digital atractivamente visual y con gran acogida entre los 

usuarios mediante los balances de contenidos, modelo de comunicación e 

indicadores de elementos que favorecen la difusión del contenido por parte 

de los usuarios. Asimismo, mediante los comentarios positivos, negativos y 

neutros, ocasionan un vínculo cercano con los usuarios para saber que 

piensan y cómo reaccionan al ver los contenidos del gimnasio SMARTFIT 

mediante la red social Instagram.  

Palabras claves: Redes sociales, Instagram, Publicidad, Publicidad en 

redes sociales.  
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ABSTRACT  

  

The general objective of this research is to analyze the development of digital 

advertising for the SMARTFIT gym on the Instagram social network during 

march to september 2021. The research methodology is basic with a 

qualitative approach. The research design is hermeneutical. The 

development of the advertising analysis was based on observation sheets. It 

is concluded that the SMARTFIT gym develops attractively visual digital 

advertising that is well received by users through content balances, a 

communication model and indicators of elements that favor the dissemination 

of content by users. Likewise, through positive, negative and neutral 

comments, they will cause a close bond with users to know what they think 

and how they will react when they see the contents of the SMARTFIT gym 

through the Instagram social network.  

Keywords: Social networks, Instagram, Advertising, Advertising on social 

networks.  
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 I.  INTRODUCCIÓN  

A nivel mundial es evidente el avance tecnológico, pues tenemos en nuestras 

manos gran información a solo un clic, es por eso que la publicidad 

actualmente ha tomado otra dirección, saliendo de lo común y así 

introducirse a una era digital para informar o anunciar a través de los medios 

sociales. Con esto se hace fácil poder segmentar gustos e intereses que 

tiene el cliente, así poder fidelizarlo. Pequeñas y grandes empresas buscan 

ser reconocidas a través de las redes sociales, asimismo, han traído consigo 

una nueva manera de comunicarse entre las marcas y sus públicos, 

convirtiéndose en una herramienta imprescindible en el día a día de las 

personas.   

  

Instagram es una red social atractiva y versátil muy utilizada por jóvenes y 

adolescentes. Además de ser una herramienta eficaz en nuestras vidas 

cotidianas, los usuarios pueden compartir imágenes, videos y no solo eso, 

también comparten experiencias y pueden hacerlas visibles para sus 

seguidores, capaz de llegar de manera inmediata a miles de usuarios. Una 

de las estrategias que emplean las grandes empresas es la publicidad digital, 

pues su objetivo es mantener la relación estable con los clientes, es usado 

para poder tener el lazo entre un cliente hacia una marca.   

  

En el Perú las empresas que están posicionadas en los consumidores 

realizan publicidad digital teniendo como fin lanzar sus productos o servicios, 

la finalidad de una publicidad es poder convencer en corto tiempo la mente 

del consumidor. SMARTFIT es una de las empresas que realiza publicidad 

digital, manteniendo así una excelente estrategia, el rubro de los gimnasios 

es muy rentable, es por eso que la competencia es cada vez más fuerte por 

ende los clientes son más exigentes.  

  

Ante ello, la presente investigación busca dar respuesta a la siguiente 

problemática: ¿cómo se desarrolló la publicidad digital del gimnasio 

SMARTFIT en la red social Instagram durante marzo a septiembre de 2021?  
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Asimismo, se determinó tres problemas específicos: ¿cómo se presentaron 

las historias en la publicidad del gimnasio SMARTFIT en la red social 

Instagram durante marzo a setiembre de 2021?, Por otro lado, ¿cómo se 

presentaron las publicaciones en la publicidad del gimnasio SMARTFIT en 

la red social Instagram durante marzo a setiembre de 2021?, y, por último, 

¿cómo se presentaron los comentarios en las publicaciones del gimnasio 

SMARTFIT en la red social Instagram durante marzo a setiembre de 2021?.  

  

La justificación de la presente investigación se fijó en tres argumentos: por 

conveniencia, social y práctico. Cada uno de ellos incentivó la investigación. 

De esta manera, se hace presente el aporte de conveniencia en la 

investigación, pues se da a conocer el desarrollo de la publicidad del 

gimnasio SMARTFIT en la red social Instagram durante marzo a septiembre 

del 2021. En cuanto a la justificación social de esta investigación es brindar 

ayuda a una posible solución colectiva. Asimismo, difundir la importancia y 

la forma apropiada para analizar la publicidad que tenga como aliado a 

Instagram. Por último, en su justificación práctica se destacó la importancia 

que ocupará el desarrollo investigativo de la publicidad del gimnasio 

SMARTFIT en la red social Instagram durante marzo a setiembre del 2021 

para posteriores consideraciones, pues los conocimientos manifestados y 

comprobados serán el apoyo de nuevas investigaciones que pretendan 

abordar el mismo tema.   

  

Por lo tanto, se tiene como objetivo general: analizar el desarrollo de la 

publicidad del gimnasio SMARTFIT en la red social Instagram durante marzo 

a septiembre de 2021. Asimismo, se determinó tres objetivos específicos: 

analizar la presentación de las historias en la publicidad del gimnasio 

SMARTFIT en la red social Instagram durante marzo a septiembre de 2021. 

Por otro lado, analizar la presentación de las publicaciones en la publicidad 

del gimnasio SMARTFIT en la red social Instagram durante marzo a 

septiembre de 2021, y, por último, analizar los comentarios en las 
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publicaciones del gimnasio SMARTFIT en la red social Instagram durante 

marzo a septiembre de 2021.  

     



4  

  

II.  MARCO TEÓRICO  

Se tiene como trabajos previos las siguientes investigaciones:  

En primer término, se presenta a Diaz (2018) quien en su investigación tuvo 

como objetivo averiguar el rango de predominio de la red social Instagram 

en incentivar la cultura fitness en la generación Millennials de Santiago de 

Cali, dicha investigación es de métodos mixtos con diseño exploratorio 

secuencial. La muestra en el primer caso que es cualitativo, se realizó con 

doce personas partícipes del mundo fitness; en el segundo caso que es 

cuantitativo, el análisis se hizo en un grupo de influencers durante 28 días. 

Los hallazgos de ambos enfoques dieron como resultados que Instagram 

incentiva la cultura fitness a raíz de dos componentes: el primer componente 

son los influencers, es decir el desarrollo de ellos dentro de la red social 

Instagram como son los posts y con ello gran cantidad de seguidores, y como 

segundo componente: los servicios que brinda la plataforma, la accesibilidad 

directa a información fitness.  

  

Asimismo, Soria (2017) en su estudio tuvo como objetivo analizar cómo las 

publicaciones que realizan los influencers en la red social Instagram aportan 

a la construcción de reputación online. El método que siguió es mixto, pues 

la investigación es de tipo cuantitativo y cualitativo. La muestra se hizo en 

aquellos influencers con mayor presencia en esta plataforma, los 

seleccionados fueron 6 personas entre 20 a 30 años con buen estilo de vida. 

Los resultados de esta investigación afirman que Instagram es la plataforma 

más usada por los influencers para impulsar marcas y realizar contenidos 

para sus seguidores y así lograr una reputación online.  

  

También, Granados (2022) en su investigación tuvo como objetivo proponer 

un plan de marketing digital para posicionar el gimnasio Tommy Gym- Puerto 

Eten en Lambayeque. Dicha investigación fue de tipo básica con enfoque 

cuantitativo y diseño no experimental, transversal, descriptiva de modalidad 

propositiva. La muestra se conformó por 60 clientes del gimnasio, los datos 
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se recolectaron a través de encuesta, dando como resultado que la empresa 

se encuentra en un buen nivel de posicionamiento, no obstante, hay 

dificultades con el tema de marketing digital. En conclusión, el plan de 

marketing es clave para poder incrementar el posicionamiento de la empresa 

a través de las estrategias digitales en las redes sociales.  

  

Por otra parte, Vicente et al. (2019) presentan una investigación que impulsa 

el uso de redes sociales para poder realizar una campaña, como propuesta 

comunicativa, para los adolescentes de Segovia e incentivar la promoción 

de estilos de vida saludable desde temprana edad. Dicha investigación tiene 

un enfoque cualitativo, pues se analiza de manera general el uso de las 

redes sociales entre los adolescentes, el desarrollo de la misma fue dentro 

del Programa Integral de Deporte Escolar del Municipio de Segovia. Se 

aplicó las técnicas de análisis bibliográfico – documental, observación no 

participante, entrevistas semiestructuradas y talleres formados por los 

adolescentes realizando dinámicas grupales. El resultado de esta 

investigación es el diseño de una campaña comunicativa en Instagram 

realizada por los adolescentes  a favor de ellos mismos para incentivar el 

deporte. Se concluye que el diseño de la campaña de comunicación hecha 

por los adolescentes conllevará a un salto cualitativo valioso.  

 

Además, Doval-Fernández & Sánchez-Amboage (2021) tuvieron como 

objetivo analizar el uso de Instagram, funcionalidades y utilidades para la 

promoción turística. Dicha investigación empleó el método análisis de 

contenido para alcanzar el objetivo propuesto. Los resultados evidencian las 

funcionalidades y utilidades que ofrece Instagram como lo son las stories, 

posts, reels, geotags y muchos más beneficios a favor de la promoción 

turística.  

  

A su vez, López et al. (2018) tuvieron como objetivo describir un estudio 

documental exploratorio sobre Marketing Digital y con ello el manejo de las 

redes sociales por pequeñas y medianas empresas. Dicha investigación tuvo 
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como método el estudio de la revisión bibliográfica en bases de datos 

científicas sobre estrategias de Marketing Digital. Seguidamente, se 

indagaron sitios web con observatorios y cifras comerciales de las redes 

sociales. Por último, se precisó las estadísticas del uso de las redes sociales 

en las pequeñas y grandes empresas denominadas Pymes. Los resultados 

evidenciaron que el 82% de las Pymes hacen uso limitado de las redes 

sociales. Se reconoce que las grandes empresas aprovechan al máximo las 

redes sociales con grandiosas campañas publicitarias. Se concluye el gran 

aumento de usuarios en las redes sociales lo cual exigirá una mayor 

reorientación interna y reinventar formas para vincularse con los clientes.  

  

Por otro lado, Virtan et al. (2017) tuvieron tuvo como objetivo comprobar los 

efectos entre el marketing de las redes sociales y las publicaciones de 

Instagram mediante los comentarios o reacciones. El diseño metodológico 

es exploratorio, es un enfoque investigación acción lo cual involucró la 

colaboración de la empresa para realizar la investigación. Se concluyó que 

el marketing es un gran soporte para la empresa, mientras que la aplicación 

de Instagram puede ayudar o afectar a que los consumidores se 

interrelacionen mediante esta red social. Asimismo, sugiere que en las 

próximas investigaciones analicen las interrelaciones de los comentarios y 

las reacciones a nivel individual.  

  

Mientras tanto, Prades & Carbonell (2016) este artículo se propuso como 

objetivo identificar las motivaciones entre los adolescentes y jóvenes para 

utilizar Instagram. La muestra estuvo conformada por 202 usuarios de la red 

social Instagram, 106 estudiantes tanto de secundaria como bachillerato y 

96 universitarios que realizaron una encuesta anónima para poder estudiar 

las motivaciones sociales y psicológicas para usar Instagram. Los resultados 

evidenciaron cincos tipos de motivaciones: expresión, interacción social, 

almacenamiento, conversar y evasión. Sin embargo, la intención de uso y la 

actitud para usarla depende del sexo y edad.  
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Por otro lado, Bautista & Chavéz (2021) tuvieron como objetivo realizar un 

análisis comparativo en Instagram sobre marketing de influencia de la marca 

Etafashion en Costa Rica y Ecuador. Es de estudio descriptivo – exploratorio, 

se utilizó las herramientas de monitorización y medición que contiene 

Instagram para responder a la problemática del escaso seguimiento, 

evaluación y control de redes sociales, asimismo la poca utilización de 

estrategias de marketing. Los hallazgos proporcionados establecen la 

utilidad de las estrategias de marketing para la marca Etafashion en ambos 

mercados, al usar influenciadores dentro de cada uno de estos 

establecimientos se refleja mayor interacción, ingresos y ventas.  

  

A su vez, Alcolea et al. (2020) presentaron como objetivo analizar la 

efectividad de la red social Instagram en las universidades privadas de 

España. Se ha tomado como muestra los perfiles de Instagram de las 35 

universidades privadas dentro del territorio español en un periodo de 15 días, 

mediante una investigación descriptiva que permite observar cómo es el 

movimiento de la red social Instagram de las universidades y analítica para 

el análisis de las variables mediante las herramientas de medición Metricool 

y Ninjalytics. Los resultados reflejan que sí hubo presencia de las 

instituciones en los últimos años, sin embargo, se evidencia que el área de 

comunicaciones no invierte lo necesario para una buena gestión y 

planificación. Asimismo, está claro que el uso que las universidades hacen 

de la red social Instagram es favorable para las instituciones y deben 

repotenciar sus estrategias.  

  

Por último, Anal-Morales et al. (2021) se propusieron como objetivo en esta 

investigación diseñar y llevar a cabo estrategias de marketing de redes 

sociales para incrementar el número de visitas por internet del hotel a través 

de la promoción y publicidad. La presente investigación tiene una 

metodología de estudio de caso con enfoque cualitativo y de tipo propositivo, 

la cual se plasmará en cuestionarios tipo Likert y de opción múltiple para 

poder evidenciar el punto de vista de los clientes, basada en estrategias de 
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marketing digital de las redes sociales de este sector. Los resultados 

esperados al emplear estas estrategias para el buen funcionamiento son 

aumentar el número de huéspedes mediante las publicidades en las diversas 

redes sociales, asimismo estar presente en la mente del consumidor y ser 

uno de los mejores hoteles de Escárcega.   

Después de haber realizado una revisión exploratoria de los antecedentes 

de investigación, es necesario y conveniente presentar las bases teóricas 

que sustentan la categoría de investigación.  

Según Paz (2009) señala que las redes sociales están conformadas por 

individuos que se conectan para formar lazos comunicativos, el impacto de 

la tecnología a diario modifica su concepto en la sociedad, en la actualidad 

se considera un efecto viral pues se usa de manera intensiva entre los 

jóvenes. Las redes sociales en general pueden ser públicas y privadas, los 

nuevos usuarios suelen escoger la primera opción y usarla de manera 

gratuita, pero al ser una red social privada son más personales por ende más 

propio.  

  

De igual manera, Moreno (2015) señala que las redes sociales siempre han 

tenido presencia en la sociedad de alguna u otra manera, gran parte de los 

internautas tiene al menos una red social en actividad y los que no, pues 

posiblemente tengan el concepto de lo qué es. La red social en pocas 

palabras es un medio de comunicación que sirve para relacionar personas 

en línea que comparten los mismos  intereses o actividades.   

  

Por otro lado, Instagram es una red social de gran aliado para la 

comercialización de marca, tener seguidores no es nada fácil.  Las empresas 

utilizan las redes sociales para interactuar con usuarios y viceversa, las 

marcas que se empeñan en socializar con sus usuarios, no solo con el 

objetivo de vender sino de interactuar, crean un vínculo de fidelización con 

la marca para poder tener clientes de confianza (Rose, 2017). Asimismo, 

Instagram es una red social beneficiosa para vender online. Con una buena 
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estrategia, conocimientos necesarios y una inversión razonable, las 

empresas pueden lograr su objetivo. Instagram es una de las principales 

plataformas digitales junto a Google para vender online, asimismo, el manejo 

de esta red social es cuestión de práctica, voluntad y disposición para lograr 

concretar objetivos fructuosos en esta red (Benedditti, 2022). A su vez, 

Instagram es una gran herramienta de marketing para diversos tipos de 

negocio pues tiene contacto directo con la marca, profesionales y negocios. 

Asimismo, Instagram con su contenido visual logra captar a sus clientes y 

saber con más precisión sus gustos, fomentando la interacción, en pocas 

palabras, un generador de contenidos para poder fidelizar a la audiencia, 

lanzar promociones, interactuar directamente con el cliente, ofrecer producto 

o servicios (Ramos, 2005)  

Mientras tanto, las redes sociales tienen un gran impacto para la publicidad, 

Stanton (2017) expone que la publicidad son las actividades que se reflejan 

a través de los medios de comunicación acerca del producto o servicio. La 

mayoría de empresas hacen publicidad y esta se basa en el dinero invertido 

en cada una de ellas, asimismo refleja que la publicidad es una herramienta 

de comunicación de masa que permite conectar con la audiencia en general.   

Asimismo, la publicidad está compuesta de múltiples mensajes publicitarios 

que se transmiten en un tiempo específico y en diversos medios, para 

desarrollar una buena publicidad. El objetivo de la publicidad es vender, ya 

sea una idea, bien, servicio, persona o lugar, para lograr esta meta es 

necesario plantear objetivos específicos que son reflejados en los anuncios 

de una publicidad (Stanton, 2017).  

Por otro lado, Castro (2019) refiere que la publicidad en redes sociales son 

el medio para presentar a los usuarios que están vigentes en la red social a 

través de un anuncio. Este proceso normalmente se realiza abonando a la 

plataforma publicitaria de cada red social con el fin de tener más alcance y 

así mejorar el objetivo publicitario, pues se logrará el reconocimiento de 

marca, incrementar el alcance, etc. Los beneficios de usar publicidad en 
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redes sociales es ganar mayor visibilidad, capacidad de segmentación, 

control del presupuesto, etc.  

A su vez, Boada (2019) sostiene que la publicidad en redes sociales se basa 

en mostrar anuncios generados por marcas a los usuarios de una red social, 

asimismo, afirma que es uno de los recursos más eficaz para lograr 

resultados de negocio. Es adaptable a todo tipo de marca, necesidad y 

presupuesto. Las empresas obtienen más presencia en las redes sociales, 

pues es ahí donde encuentran clientes potenciales y buenos resultados.  

La primera categoría es las historias o también conocidas como historias, 

según Sánchez et al. (2020) refieren que las historias son estados que se 

adjuntan en la red social Instagram mediante videos o imágenes en forma 

vertical con una duración limitada de 24h, el contenido acepta hasta 15 

segundos de duración. Uno de los beneficios de las Stories es que el 

contenido desaparece luego de 24h automáticamente y también se puede 

publicar varias veces. Esta herramienta es sencilla, entretenida y de corta 

duración, las empresas la utilizan de forma constante para realizar stories. 

Instagram permite guardar las historias y fijarlas como destacadas en la 

cuenta del usuario de forma indefinida.  

  

Nuestra segunda categoría es el post o también denominada publicación, 

Ibarra (2020) define a las publicaciones como plataformas que nos da acceso 

a compartir contenido en la red social, mediante esta acción damos valor al 

contenido compartido. Cabe destacar que al utilizar esta herramienta se 

logra incrementar el branding y a su vez mejorar el posicionamiento de 

marca, pues sirve como canal de captación para incrementar potenciales 

clientes.   

  

A su vez, Parra et. al. (2021) sostienen que las publicaciones están dirigidas 

a un objetivo en sí, con estás se busca que mediante las redes sociales se 

conozca productos o servicios. Las publicaciones son distribuidas entre 
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imágenes y videos con atractivo visual que conllevan información específica 

las cuales suelen ser marketing de contenido.  

  

De igual modo, se estudiará el contenido visual, específicamente las 

historias, publicaciones y comentarios de la cuenta de Instagram del 

gimnasio SMARTFIT. Para analizar las piezas, se tomará en consideración 

la investigación de Bogira (2016), puntualmente se tendrá como micro 

categorías tanto para las subcategorías de historias como para las 

publicaciones el balance de contenidos, es decir, si incluyen o no elementos 

promocionales. A su vez, se analizará el modelo de comunicación, es decir, 

unidireccional o participativo tanto en historias como en publicaciones. 

Asimismo, se analizarán los indicadores de elementos que favorecen la 

difusión del contenido por parte de los usuarios, es decir, aspectos 

integradores, emocionales o identificadores que se evidencian en las 

historias y publicaciones empleando la investigación de Dafonte-Gómez y 

Martínez-Rolán (2016). Igualmente, se analizará los comentarios positivos, 

negativos y neutros en historias como en publicaciones.  

  

Y como última categoría son los comentarios, Sal (2016) define comentario 

como una categoría dialógica, es decir, que las funciones de los emisores al 

igual que los receptores son intercambiables, su fin es interactivo y son 

dirigidos a un público en específico con la intención de una respuesta por 

para de los usuarios, en sí, los comentarios se generan en respuesta a una 

publicación, noticia, evento, etc., el cual será comentado por usuarios con 

recepción mediata.  

  

El análisis de sentimiento se manifiesta a raíz de la falta de clasificación en 

las opiniones que se recolectan en redes sociales, textos, etc. El análisis de 

sentimiento organiza las opiniones acorde a las disconformidades que 

exprese el usuario en la red social. El objetivo principal del análisis de 

sentimiento es analizar el vocabulario expresado en el texto, asimismo, la 

presente investigación tiene como finalidad abarcar los elementos más 
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utilizados, es decir, reconocer sus cargas emocionales y así comprender si 

los mensajes implican emociones positivas, negativas o neutras en su 

contexto (Felman, 2013).  

  

Finalmente, la investigación se sustenta bajo los criterios de Auletta y 

Vallenilla (2008), quienes indican que los medios de socialización digitales 

generan espacios nuevos de comunicación para las marcas, lo cual permite 

orientar estrategias específicas hacia mercados segmentados, con acceso 

económico promedio y en tiempo real. La comunicación es el desarrollo que 

se da a través de los individuos que tratan de compartir un significado 

mediante la transmisión de mensajes simbólicos. En el caso de la publicidad 

digital, el potencial comunicativo se encuentra inmerso en dos partes, en 

primer lugar, la comunicación persuasiva  que tiene como objetivo posicionar 

marcas, hacer negocios, ventas y publicitar modos de vida. Mientras la 

comunicación de difusión tiene como fin el diálogo y encuentro orientado a 

la transformación social, es decir, intenta cambiar la sociedad, explorar 

nuevos ambientes de participación y brindar comunicación de valores.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

    



13  

  

III.  METODOLOGÍA  

3.1 Tipo y diseño de investigación  

  

En el presente estudio se ha considerado el enfoque cualitativo. Al respecto, 

según Hernández (2014) sostiene que el enfoque cualitativo es la expansión 

de información, se basa fundamentalmente en sí mismo, es así que se 

forman creencias propias sobre el fenómeno estudiado, es decir, sobre un 

grupo determinado de personas. El enfoque cualitativo usa la recolección de 

datos y análisis de datos para concretar preguntas o generar nuevas 

interrogantes. Los datos cualitativos son evidencias o información simbólica 

verbal, audiovisual presente en textos e imágenes.  

  

A su vez, se ha considerado la investigación básica ya que se busca 

incrementar conocimientos frente a una realidad observada. Al respecto, 

según Baena (2014) define investigación básica como análisis de una 

problemática con el fin de entenderlo, la idea es obtener nuevos 

conocimientos o variar los principios teóricos ya establecidos, asimismo, es 

útil para empezar la investigación de los fenómenos o hechos, previo estudio 

a las leyes generales de los mismos para poder comprenderlos y así 

desarrollar prácticas que puedan dar resultados.  

  

Por otro lado, Rodríguez (2011) define como investigación básica a la 

exploración de nuevos conocimientos, su finalidad es que el investigador se 

enfoque en profundizar el fenómeno de estudio, asimismo, exista el interés 

de ampliar sus conocimientos teóricos y perfeccionar lo aprendido. La 

investigación básica es considerada independiente, autónoma y derivada 

netamente a la curiosidad del investigador, la idea es entender la realidad y 

comprender las causas de un efecto en concreto.  
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Se ha considerado el diseño hermenéutico, según Arráez et al. (2006) se 

aplica para comprender el todo, la parte, el elemento y, más en términos 

generales, es necesario que el objeto y sujeto interpretado junto con el texto 

sean de un mismo campo, puesto que así se podría evaluar la compresión.  

  

A su vez, Romero (2012) define que la hermenéutica tanto teoría como 

metodología se basa en la interpretación, construye una unión entre el ser y 

el lenguaje.  Originalmente el término hermeneuein, se define como 

expresión del pensamiento y de ahí, interpretación. Es conocida como la 

filosofía de la interpretación que se desarrolla en cualquier abordaje 

metodológico, en pocas palabras, se enfoca en el análisis de producciones 

simbólicas de los significados y lenguaje.  

  

3.2  Categorías, Subcategorías y Matriz de categorización   

  

La presente investigación tiene como categoría publicidad digital y sus 

subcategorías son historias, publicaciones y comentarios. Asimismo, sus 

micro categorías por parte de historias y publicaciones son: balance de 

contenidos, modelo de comunicación e indicadores de elementos que 

favorecen la difusión del contenido por parte de los usuarios. Por otro lado, 

la micro categoría comentarios son positivos, negativos y neutros. Se indica 

que la matriz de categorización está en anexos, según las normativas de la 

Guía UCV.  

  

3.3  Escenario de estudio  

  

Asimismo, cabe resaltar que el desarrollo del análisis de la publicidad digital 

del gimnasio SMARTFIT en la red social Instagram durante marzo a 

septiembre de 2021, se dio en la Ciudad de Lima. Reconocida por su amplio 

ecosistema fitness que ofrece más libertad a la hora de entrenar, su gran 

acogida entre la juventud ha logrado que los distritos que la forman cuenten  
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con sedes estratégicas ubicadas en lugares atractivos y céntricos para los 

usuarios.  

  

SMARTFIT es la mayor cadena de gimnasios en Latinoamérica, su propósito 

es ofrecer fitness de alta calidad, ambiente acogedor, seguro y con avance 

tecnológico para reforzar tu entrenamiento. Lo más característico del 

gimnasio es la facilidad que tiene con sus usuarios, pues cuenta con 

procesos online: inscripción, transferencia de sedes, etc. Asimismo, cuenta 

con locales a nivel nacional y Latinoamérica. Su misión es ofrecer 

infraestructura moderna y tecnología de última generación para sus 

usuarios, a fin de generar la mejor experiencia.  

  

En total se analizaron 20 historias y 30 publicaciones, bajo el concepto de la 

técnica de saturación, que se refiere al punto crítico en la cual el investigador      

no halla nuevos datos en los sujetos o grupos investigados. De manera 

precisa, el punto de saturación encamina al investigador a ubicar la mayor 

diversidad de datos, así podrá asegurarse en base a ello, Glaser y Strauss 

(1997). Asimismo, la técnica de saturación es interpretada a partir de la 

heterogeneidad de datos recolectados y de la inviabilidad de hallar nueva 

información en ellos (Rodríguez et al.,1999; Corbin y Strauss, 2002;  y 

Creswell, 2007).  

3.4 Participantes  

  

Se analizaron 30 publicaciones y 20 historias, con ello también los 

comentarios de la publicidad digital del gimnasio SMARTFIT en la red social 

Instagram durante marzo a setiembre de 2021   

    

3.5      Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

  

La técnica que se utilizó para la realización del estudio fue la observación, 

pues se desarrolló de manera espontánea. Al respecto, según Diaz (2011) 

https://www.redalyc.org/journal/339/33963459007/html/#redalyc_33963459007_ref30
https://www.redalyc.org/journal/339/33963459007/html/#redalyc_33963459007_ref30
https://www.redalyc.org/journal/339/33963459007/html/#redalyc_33963459007_ref30
https://www.redalyc.org/journal/339/33963459007/html/#redalyc_33963459007_ref30
https://www.redalyc.org/journal/339/33963459007/html/#redalyc_33963459007_ref30
https://www.redalyc.org/journal/339/33963459007/html/#redalyc_33963459007_ref30
https://www.redalyc.org/journal/339/33963459007/html/#redalyc_33963459007_ref30
https://www.redalyc.org/journal/339/33963459007/html/#redalyc_33963459007_ref30
https://www.redalyc.org/journal/339/33963459007/html/#redalyc_33963459007_ref4
https://www.redalyc.org/journal/339/33963459007/html/#redalyc_33963459007_ref4
https://www.redalyc.org/journal/339/33963459007/html/#redalyc_33963459007_ref5
https://www.redalyc.org/journal/339/33963459007/html/#redalyc_33963459007_ref5
https://www.redalyc.org/journal/339/33963459007/html/#redalyc_33963459007_ref5
https://www.redalyc.org/journal/339/33963459007/html/#redalyc_33963459007_ref5
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menciona que la observación es elemental en el proceso de investigación en 

la cual el investigador se apoya para la recolección de datos.  

  

Durante el desarrollo de la presente investigación se realizó la observación 

de la red social Instagram del gimnasio SMARTFIT frente al análisis de la 

publicidad digital durante marzo a setiembre del 2021, posteriormente; como 

instrumento se procedió a realizar la recolección de datos observados 

mediante una ficha de observación.  

  

Por otro lado, según Hernández (2014) sostiene que la recolección de datos 

en el enfoque cualitativo busca obtener datos los cuales se convertirán en 

información ya sea de seres vivos, comunidades, personas o situaciones. 

Con la finalidad de analizarlos y comprenderlos para poder resolver las 

preguntas de la investigación y a su vez dar conocimiento.    

  

Asimismo, Hernández (2014), sostiene que la ficha de observación es 

adentrarnos profundamente en situaciones sociales y mantener un papel 

activo, estar atento a los detalles, interacciones, sucesos.  

  

El instrumento fue validado a través de juicio de expertos, obteniendo un 

coeficiente de V de Aiken de 1.0 lo que indica que tiene una validez fuerte.  

  

3.6     Procedimiento  

  

En primera instancia se procedió a analizar el alcance que tuvo entre los 

usuarios la publicidad digital del gimnasio SMARTFIT en la red social 

Instagram durante marzo a setiembre del 2021, para diagnosticar cómo se 

presentan las historias, publicaciones y comentarios.  

Se observó y analizó la red social Instagram del gimnasio SMARTFIT para 

identificar el alcance que tuvo con sus historias, publicaciones y comentarios 

entre los usuarios.  
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3.7     Rigor científico  

  

La presente investigación contiene información verídica. Las mismas 

ubicadas en importantes bases de datos a nivel nacional y mundial. 

Asimismo, de índices latinoamericanos como Dialnet, Scielo, Redalyc, entre 

otras. Las cuales contribuirán a la construcción de la categoría Publicidad 

Digital, pues cuentan con una gran trayectoria en temas relacionados. A su 

vez, se realizó el análisis de la publicidad digital del gimnasio SMARTFIT de 

la red social Instagram con un instrumento validado a través de juicios de 

expertos lo que asegura su rigurosidad.  

Lo mencionado cumple con los criterios de fiabilidad, credibilidad, 

conformabilidad y transferibilidad para darle el rigor científico que toda 

investigación cualitativa necesita.  

3.8     Método de análisis de la información  

  

Con las fichas de observación se obtuvo información la cual fue organizada 

con toda información recopilada sobre la presente investigación. Hernández 

(2014), sostiene que la ficha de observación es adentrarnos profundamente 

en situaciones sociales y mantener un papel activo, estar atento a los 

detalles, interacciones, sucesos.  

  

Se hizo uso del método de Análisis de comparación constante, Strauss & 

Corbin (1998) refieren que el análisis de comparación constante se basa en 

explorar las diferencias y similitudes en el proceso de la investigación, es 

decir, compara cada incidente dentro de la información adquirida. Este tipo 

de análisis se describe mediante tres etapas. En primer lugar, los datos se 

fragmentan en unidades pequeñas. En segundo lugar, los códigos se 

agrupan en categorías. Y en último lugar el investigador plantea según su 

criterio temáticas que reflejan el contenido de cada grupo individualmente. 

El análisis de comparación constante permite que el investigador examine la 

saturación en general y también de manera individual.  
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3.9     Aspectos éticos  

La presente investigación es auténtica, todo el contenido recopilado y la 

información se encuentra adecuadamente citada con sus autores 

correspondientes, se cumplió con el esquema que otorgó la universidad 

César Vallejo. Asimismo, se respetó las condiciones en el campo de estudio, 

de igual manera se acató los requerimientos dados por la institución, por 

ende, se tuvo en cuenta los principios éticos como la beneficencia, el 

respeto, la autonomía y justicia.  
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IV.  RESULTADOS Y DISCUSIÓN   

A continuación, se presentan los resultados del objetivo específico uno que 

busca analizar la presentación de las historias en la publicidad digital del 

gimnasio SMARTFIT en la red social Instagram durante marzo a septiembre 

de 2021.   

  

En cuanto al balance de contenidos, es decir, elementos promocionales 

presentes se observó que sí existen. Se encontró en el trabajo de campo 

elementos como: texto de captación y promoción de entrenamientos 

virtuales. Se pudo observar, que presenta la siguiente descripción: Cuando 

sentimos que ya no podemos más; al verte, recordamos tu fuerza, tu 

persistencia y como nos enseñaste a seguir adelante a pesar de las 

adversidades. ¡Feliz día Mamá! 🖤🖤.  

Todo esto se puede apreciar en la siguiente imagen.   

Figura 1  

Título: Balance de contenidos en historias  

   

Fuente: Instagram SMARTFIT (09/05/2021)  
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También, en cuanto al modelo de comunicación unidireccional se observó 

que sí existe. Se encontró elementos como:  información dirigida a usuarios, 

informa al usuario nueva modalidad de ejercitarse. Sin embargo, en las 

publicaciones no existe modelo de comunicación participativo.   

  

Además, en cuanto a los indicadores de elementos que favorecen la difusión 

del contenido por parte de los usuarios se observó que sí existe aspectos 

integradores. Se encontró el elemento: información precisa. Al mismo 

tiempo, en cuanto a los aspectos identificadores se observó que sí existe. Se 

encontró el elemento: presencia de marca. Asimismo, en cuanto a los 

aspectos emocionales se observó que sí existe. Se encontró elementos 

como:  confianza al usuario, seguridad al usuario.  

    

Los resultados encontrados en la investigación guardan relación con lo 

expresado por Prades & Carbonell (2016) quienes demostraron cincos tipos 

de motivaciones que emplean los adolescentes y jóvenes para usar 

Instagram: expresión, interacción social, almacenamiento, conversar y 

evasión. Asimismo, Virtan et al. (2017) concluyó que el marketing en las 

redes sociales sirve como soporte de una empresa. Por lo tanto, es 

importante el uso de los elementos promocionales en las publicaciones, pues 

sirve como estrategia diferenciadora para que los usuarios se conecten de 

mejor manera con la empresa SMARTFIT. A su vez, Sánchez et al. (2020) 

refieren que las historias son estados que se adjuntan en la red social 

Instagram mediante videos o imágenes en forma vertical con una duración 

limitada de 24h, el contenido acepta hasta 15 segundos de duración. Uno de 

los beneficios de las Stories es que el contenido desaparece luego de 24h 

automáticamente y también se puede publicar varias veces. Esta 

herramienta es sencilla, entretenida y de corta duración, las empresas la 

utilizan de forma constante para realizar stories. Instagram permite guardar 

las historias y fijarlas como destacadas en la cuenta del usuario de forma 

indefinida. Según Moreno (2015) recalca que las redes sociales tienen 
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presencia en la sociedad, pues sirve como un medio de comunicación para 

relacionarnos con los usuarios en línea.  

 

A su vez, los resultados del objetivo específico dos que busca analizar la 

presentación de las publicaciones en la publicidad digital del gimnasio 

SMARTFIT en la red social Instagram durante marzo a setiembre de 2021.  

  

En cuanto al balance de contenidos, es decir,  los elementos promocionales 

presentes se observó que sí existen. Se encontró en el trabajo de campo 

elementos como: texto de captación, texto emotivo, promueven el uso de la 

aplicación, promueven entrenamientos virtuales, texto motivacional, 

promueven la igualdad de género y link de promoción. Sin embargo, en 

algunas publicaciones existen elementos no promocionales. Por otro lado, 

en cuanto a los elementos no promocionales presentes se observa que sí 

existen. Se encontró elementos como: comunicados a usuarios, texto 

motivacional, humor para acercarse a los usuarios, actualización de 

información a usuarios.    

 

También, en cuanto al modelo de comunicación unidireccional se observó 

que sí existe. Se encontró elementos como:  información dirigida a usuarios, 

informa al usuario nueva modalidad de ejercitarse, informa al usuario nuevo 

beneficio, informa al usuario de la aplicación. Sin embargo, en las 

publicaciones no existe modelo de comunicación participativo.  

  

Además, en cuanto a los indicadores de elementos que favorecen la difusión 

del contenido por parte de los usuarios se observó que sí existe aspectos 

integradores. Se encontró elementos como: respuesta a los usuarios, 

información precisa, involucra a usuarios, incentivan día celebre. Por otra 

parte, en cuanto a los aspectos identificadores se observó que sí existe. Se 

encontró el elemento presencia de marca. Asimismo, en cuanto a los 

aspectos emocionales se observó que sí existe. Se encontró elementos 

como:  usuarios informados, satisfacción por   
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nuevas sedes, conmemoran días célebres, seguridad al usuario, incentivan 

al usuario a participar, confianza al usuario, satisfacción por lanzamiento de 

promoción. Se pudo observar, que presenta la siguiente descripción: Que tu 

sonrisa nunca se apague. Todos tenemos una y somos libres de demostrarla 

siempre. #LoveIsLove #Orgullo2021. Todo se puede apreciar en la siguiente 

imagen. 

 

Figura 2.  

Título: Indicadores de elementos que favorecen la difusión del 

contenido por parte de los usuarios.  

 

Fuente: Instagram SMARTFIT (28/06/2021)  

 

Los resultados encontrados en la investigación guardan relación con lo 

expresado por Soria (2017) pues afirma que Instagram es la plataforma más 

usada por los influencers para impulsar marcas y realizar contenidos para 

sus seguidores y así lograr una reputación online. Asimismo, Granados 

(2022) concluye que el plan de marketing es clave para poder incrementar el 

posicionamiento de la empresa a través de las estrategias digitales en las 

redes sociales. Es importante el uso de los indicadores de elementos que 

favorecen la difusión del contenido por parte de los usuarios en las 
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publicaciones, pues es importante para tener un acercamiento más ellos 

mismos. Es importante recalcar que, Parra et. al. (2021) afirman que las 

publicaciones se enfocan a objetivos específicos y así dar a conocer una 

marca o producto, asimismo las publicaciones se distribuyen entre imágenes 

y videos con atractivo visual que conllevan información específica las cuales 

suele ser marketing de contenido. De igual manera, Ibarra (2020) afirma que 

las publicaciones nos dan acceso a compartir contenido mediante las redes 

sociales, cabe destacar que al utilizar esta herramienta se logra incrementar 

el branding y a su vez mejorar el posicionamiento de marca, pues sirve como 

canal de captación para incrementar potenciales clientes. Según Benedditti 

(2022) afirma que Instagram es una red social beneficiosa para poder 

generar ventas online, sirve como una buena estrategia de uso práctico.  

  

Por último, los resultados del objetivo específico tres, que busca analizar los 

comentarios en las publicaciones en la publicidad digital del gimnasio 

SMARTFIT en la red social Instagram durante marzo a setiembre de 2021.  

  

En cuanto a los comentarios positivos se observó que sí existen. Se encontró 

en el trabajo de campo elementos como: usuarios satisfechos, usuarios se 

identifican con post, actualización de información, interés por beneficio, 

interés por el post, interés por la aplicación. Sin embargo, en algunas 

publicaciones no existen comentarios positivos. Se pudo observar, que 

presenta la siguiente descripción: ¡Hasta 6 meses GRATIS en tu plan! 🖤Si 

eres cliente Smart Fit, solo genera tu código en: 

www.smartfit.com.pe/fitfriend y compártelo. Tú te ganas 1 mes por cada 

referido y tu referido se gana Matrícula GRATIS. 🖤 Comenta tu código y así 

tendrás más opciones de ganar. 🖤  
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Figura 3  

Título: Comentarios positivos  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Instagram SMARTFIT (28/05/2021)  

  

A su vez, en cuanto a los comentarios negativos se observó que sí existen. 

Se encontró elementos como: usuarios incómodos, usuarios con dudas. 

También, en algunas publicaciones no existen comentarios negativos. Se 

pudo observar, que presenta la siguiente descripción: ¡Continúa con tu 

rutina saludable!. Complementa tus entrenamientos con más de 50 clases 

a la semana en Smart Fit Go. 🖤🖤. Todo se puede apreciar en la siguiente 

imagen.  
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Figura 4  

Título: Comentarios negativos  

 

 

Fuente: Instagram SMARTFIT (02/05/2021)  

 

Por otra parte, en cuanto a los comentarios neutros se observó que sí 

existen. Se encontró elementos como: emoticones y palabras imparciales. 

Asimismo, en algunas publicaciones no existen comentarios neutros. Se 

pudo observar, que presenta la siguiente descripción: ¡Complementa tus 

entrenamientos con Smart Fit GO! Disfruta de nuestras clases en vivo y 

acceso ilimitado a nuestra videoteca de clases. Acceso exclusivo para 

clientes Smart Fit. Todo se puede apreciar en la siguiente imagen.       
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Figura 5.  

           Título: Comentarios neutros.   

 

     

 Fuente: Instagram SMARTFIT (25/05/2021)  

  

Los resultados encontrados en la investigación guardan relación con lo 

expresado por Diaz (2008) quien afirma que Instagram incentiva la cultura 

fitness a raíz de dos componentes: el primer componente son los influencers, 

es decir el desarrollo de ellos dentro de la red social Instagram como son los 

posts y con ello gran cantidad de seguidores, y como segundo componente: 

los servicios que brinda la plataforma, la accesibilidad directa a información 

fitness. Es importante el uso de los comentarios positivos, negativos y 

neutros en las publicaciones, pues así se logra el acercamiento con los 

usuarios Asimismo, Sal (2016) define comentario como una categoría 

dialógica, es decir, que las funciones de los emisores al igual que los 

receptores son intercambiables, su fin es interactivo y son dirigidos a un 

público en específico con la intención de una respuesta por para de los 

usuarios, en sí, los comentarios se generan en respuesta a una publicación, 

noticia, evento, etc., el cual será comentado por usuarios con recepción 

mediata. A su vez, Bautista & Chavéz (2021) concluyen que la utilidad de las 
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estrategias de marketing para la marca Etafashion al usar influenciadores 

dentro de los establecimientos se refleja mayor interacción, ingresos y 

ventas.  
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V. CONCLUSIONES  

  

1. La siguiente investigación concluye como objetivo general del análisis del 

desarrollo de la publicidad digital del gimnasio SMARTFIT en la red social 

Instagram durante marzo a setiembre de 2021, que dado los resultados se 

observó que el gimnasio SMARTFIT desarrolla una publicidad digital 

atractivamente visual y con gran acogida entre los usuarios mediante los 

balances de contenidos, modelo de comunicación e indicadores de 

elementos que favorecen la difusión del contenido por parte de los usuarios. 

Asimismo, mediante los comentarios positivos, negativos y neutros, 

ocasionan un vínculo cercano con los usuarios para saber que piensan y 

cómo reaccionan al ver los contenidos del gimnasio SMARTFIT mediante la 

red social Instagram.  

  

2. Respecto al primer objetivo específico que busca analizar la presentación de 

las historias en la publicidad digital del gimnasio SMARTFIT en la red social 

Instagram durante marzo a septiembre de 2021, se concluye que la empresa 

SMARTFIT prioriza los elementos promocionales a favor de los usuarios. 

Asimismo, se evidencia un buen modelo de comunicación unidireccional que 

se enfoca a las necesidades de los usuarios. Por otro lado, los indicadores 

de elementos que favorecen la difusión del contenido por parte de los 

usuarios persuaden a los mismos con los constantes contenidos visuales del 

gimnasio SMARTFIT.  

  

3. Respecto al segundo objetivo específico que pretende analizar la 

presentación de las publicaciones en la publicidad digital del gimnasio 

SMARTFIT en la red social Instagram durante marzo a setiembre de 2021, 

se concluye que la empresa SMARTFIT presenta un atractivo contenido 

visual hacia los usuarios que son plasmados en los elementos 

promocionales que la empresa genera a favor de los usuarios. Por otro lado, 

la comunicación unidireccional que realizan con los usuarios es favorable 

para la empresa y se refleja la importancia que dan a los usuarios para que 
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puedan estar bien informados. Asimismo, resaltan los indicadores de 

elementos que favorecen la difusión del contenido por parte de los usuarios, 

pues tienen presencia en su contenido lo cual genera fidelización.  

  

4. Respecto al tercer objetivo específico que intenta analizar de la presentación 

los comentarios en las publicaciones del gimnasio SMARTFIT en la red 

social Instagram durante marzo a setiembre de 2021, se concluye que la 

empresa SMARTFIT presenta comentarios positivos, aunque de alguna u 

otra manera todavía existen comentarios negativos y neutros lo que tendría 

la empresa que reflexionar para mejorar y presentar un mejor servicio a los 

usuarios que se encuentran insatisfechos y esto lo demuestran a partir de 

los comentarios negativos que estos realizan.  
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VI. RECOMENDACIONES  

  

1. Se recomienda a la universidad mayor presencia en el ámbito de publicidad 

digital en su malla curricular, algún curso específico para esta área. También, 

talleres dirigidos a futuros egresados de la Carrera Ciencias de la 

Comunicación, lo cual aplicarán en sus futuros puestos de trabajo.  

  

2. A su vez, se recomienda a los futuros investigadores preocuparse por la 

publicidad digital expuesta en las redes sociales de las empresas del rubro 

de los gimnasios. Las empresas deben priorizar la publicidad digital en las 

distintas plataformas sociales para lograr un mejor compromiso y promoción 

con los usuarios. De igual manera los futuros investigadores deberán 

reforzar estudios referentes a la publicidad digital y así contribuir con las 

empresas para generar mejor acogida entre sus usuarios.  

  

3. Asimismo, se recomienda a los publicistas digitales tener en cuenta los 

elementos promocionales a través de las redes sociales que favorecen a las 

empresas, repotenciar constantemente el contenido que ofrecerán a sus 

clientes. Asimismo, deberán priorizar los indicadores de elementos que 

favorecen la difusión del contenido por parte de los usuarios, estén 

pendientes a las sugerencias de los usuarios sobre el contenido de las 

mismas, para poder recopilar información que les ayude a mejorar 

contenidos o personalicen de acuerdo a las necesidades de los usuarios  

  

4. Y, por último, se recomienda a la empresa repotenciar sus estrategias de 

publicidad digital, mejorando la calidad de servicio que ofrece a los usuarios 

a través de las ofertas y promociones mediante su red social Instagram, tener 

en cuenta que el gimnasio SMARTFIT ha conseguido un buen 

posicionamiento a nivel nacional, pero se requiere futuros estudio de 

mercado para tener una mejor competencia directa con las demás empresas 

del mismo rubro.    
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ANEXOS 

 

Anexo 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA 

PROBLEMA 

GENERAL 

OBJETIVO 

 GENERAL  

CATEGORÍAS 

DE INVESTIGACION 

METODOLOGÍA MARCO TEÓRICO 

¿Cómo se desarrolló la 

publicidad digital del 

gimnasio SMARTFIT en la 

red social Instagram durante 

marzo a setiembre del 2021? 

Analizar el desarrollo de la 

publicidad digital del 

gimnasio SMARTFIT en la 

red social Instagram 

durante marzo a setiembre 

del 2021. 

 

CATEGORÍA: 

PUBLICIDAD DIGITAL 

SUBCATEGORÍAS: 

1. Historias 

2. Publicaciones 

3. Comentarios 

 

 

TIPO DE 

INVESTIGACIÓN

: Básica 

DISEÑO: 

Hermenéutico        

ENFOQUE: 

Cualitativo 

 

INSTRUMENTOS 

DE 

INVESTIGACIÓN

: 

FICHA DE 

OBSERVACIÓN 

 

Es necesario y conveniente 

presentar las bases teóricas que 

sustentan la categoría y 

subcategorías  de investigación. 

Según Castro (2019) refiere que 

la publicidad en redes sociales 

son el medio para presentar a los 

usuarios que están vigente en la 

red social a través de un 

anuncio. Este proceso 

normalmente se realiza 

abonando a la plataforma 

publicitaria de cada red social 

con el fin de tener más alcance y 

PROBLEMAS 

ESPECÍFICOS  

OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS  

¿Cómo se presentaron las 

historias en la publicidad 

digital del gimnasio 

SMARTFIT en la red social 

Instagram durante marzo a 

setiembre del 2021? 

Analizar la presentación de 

las historias en la 

publicidad digital del 

gimnasio SMARTFIT en la 

red social Instagram 

durante marzo a setiembre 

del 2021.  



 
 

¿Cómo se presentaron los 

publicaciones en la 

publicidad digital del 

gimnasio SMARTFIT en la 

red social Instagram durante 

marzo a setiembre del 2021?  

Analizar la presentación de 

las publicaciones en la 

publicidad digital del 

gimnasio SMARTFIT en la 

red social Instagram 

durante marzo a setiembre 

del 2021.  

así mejorar el objetivo 

publicitario, pues se logrará el 

reconocimiento de marca, 

incrementar el alcance, etc. Los 

beneficios de usar publicidad en 

redes sociales es ganar mayor 

visibilidad, capacidad de 

segmentación, control del 

presupuesto, etc. 

A su vez, Boada (2019) sostiene 

que la publicidad en redes 

sociales se basa en mostrar 

anuncios generados por marcas 

a los usuarios de una red social, 

asimismo, afirma que es uno de 

los recursos más eficaz para 

lograr resultados de negocio. Es 

adaptable a todo tipo de marca, 

necesidad y presupuesto. Las 

empresas obtienen más 

presencia en las redes sociales, 

¿Cómo se presentaron los 

comentarios en las 

publicaciones del gimnasio 

SMARTFIT en la red social 

Instagram durante marzo a 

setiembre del 2021?  

Analizar los comentarios 

en las publicaciones del 

gimnasio SMARTFIT en la 

red social Instagram 

durante marzo a setiembre 

del 2021. 



 
 

pues es ahí donde encuentran 

clientes potenciales y buenos 

resultados. 

Sánchez et al. (2020) refieren 

que las historias son estados que 

se adjuntan en la red social 

Instagram mediante videos o 

imágenes en forma vertical con 

una duración limitada de 24h, el 

contenido acepta hasta 15 

segundos de duración. Uno de 

los beneficios de las stories es 

que el contenido desaparece 

luego de 24h automáticamente y 

también se puede publicar varias 

veces. 

Nuestra segunda categoría es el 

post o también denominada 

publicación, Ibarra (2020) define 

a las publicaciones como 



 
 

plataformas que nos da acceso a 

compartir contenido en la red 

social, mediante esta acción 

damos valor al contenido 

compartido. A su vez, Parra et. 

al. (2021) sostienen que las 

publicaciones están dirigidas a 

un objetivo en sí, con estás se 

busca que mediante las redes 

sociales se conozca productos o 

servicios. Las publicaciones son 

distribuidas entre imágenes y 

videos con atractivo visual que 

conllevan información específica 

las cuales suele ser marketing de 

contenido. 

Y como última categoría son los 

comentarios, Sal (2016) define 

comentario como una categoría 

dialógica, es decir, que las 

funciones de los emisores al 



 
 

igual que los receptores son 

intercambiables, su fin es 

interactivo y son dirigidos a un 

público en específico con la 

intención de una respuesta por 

para de los usuarios, en sí, los 

comentarios se generan en 

respuesta a una publicación, 

noticia, evento, etc., el cual será 

comentado por usuarios con 

recepción mediata. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 2. MATRIZ DE CATEGORIZACIÓN APRIORÍSTICA 

 

Problema de 

investigació

n  

Preguntas de 

investigación 

Específicas 

Objetivo 

General  

Objetivos 

Específicos  

Categorías  Subcategorías Micro categorías 

¿Cómo se 

desarrolló la 

publicidad 

digital del 

gimnasio 

SMARTFIT 

en la red 

social 

Instagram 

durante 

marzo a 

setiembre del 

2021? 

 

 

 

●  ¿Cómo se 

presentaron 

las historias 

en la 

publicidad 

digital del 

gimnasio 

SMARTFIT 

en la red 

social 

Instagram 

durante 

marzo a 

setiembre del 

2021? 

 

Analizar el 

desarrollo 

de la 

publicidad 

digital del 

gimnasio 

SMARTFI

T en la red 

social 

Instagram 

durante 

marzo a 

setiembre 

del 2021. 

 

 

●  Analizar la 

presentación 

de las 

historias  en 

la publicidad 

digital del 

gimnasio 

SMARTFIT 

en la red 

social 

Instagram 

durante 

marzo a 

setiembre del 

2021. 

●  Publicidad 

digital 

●  Historias 

●  Publicaciones 

●  Comentarios 

●  Balance de 

contenidos, 

modelo de 

comunicación 

e  

indicadores 

de elementos 

que 

favorecen la 

difusión del 

contenido por 

parte de los 

usuarios. 

●  Positivos, 

negativos, 

neutros. 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

●  ¿Cómo se 

presentaron 

las 

publicaciones 

en la 

publicidad 

digital del 

gimnasio 

SMARTFIT 

en la red 

social 

Instagram 

durante 

marzo a 

setiembre del 

2021? 

 

●  ¿Cómo se 

presentaron 

los 

comentarios 

 ●  Analizar la 

presentación 

de las 

publicaciones 

en la 

publicidad 

digital del 

gimnasio 

SMARTFIT 

en la red 

social 

Instagram 

durante 

marzo a 

setiembre del 

2021.  

 

●  Analizar los 

comentarios 

en las 

publicaciones 



 
 

en las 

publicaciones 

del gimnasio 

SMARTFIT 

en la red 

social 

Instagram 

durante 

marzo a 

setiembre del 

2021? 

del gimnasio 

SMARTFIT 

en la red 

social 

Instagram 

durante 

marzo a 

setiembre del 

2021. 



 

Anexo 3. VALIDACIONES POR JUICIO DE EXPERTOS 
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