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FOTOGRAFIA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES Y EL COMPROMISO DE
MARCA EN EL CASO DE UN GIMNASIO DE LA CIUDAD DE CHICLAYO

Resumen
El presente proyecto tuvo como propdsito determinar la manera en que la fotografia
publicitaria en redes sociales se relaciona con el compromiso de marca de clientes del
Gimnasio Smart Fit en Mall Aventura de Chiclayo. Es un estudio de tipo cuantitativo
con disefio correlacional transversal no experimental, se aplicé un cuestionario en
escala de Likert a una muestra de 50 personas que son clientes del Gimnasio Smart
Fit del Mall Aventura de la ciudad de Chiclayo, teniendo en consideracion que existe
un nivel de correlacién positiva fuerte entre que la fotografia publicitaria se relaciona
con el compromiso de marca de manera adecuada, ademas que la composicion de la
fotografia del gimnasio se relaciona con el compromiso de marca de igual manera
positivamente, también el uso en redes sociales se relaciona de manera positiva, el
método AIDA esté de la mano con el compromiso de marca también de los clientes y
por ultimo la funcién de publicidad se relaciona de manera positiva con el compromiso

de marca de los clientes del Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo.

Palabras Clave: Fotografia publicitaria, Compromiso de marca, Fotografia
publicitaria en redes sociales, Compromiso de marca en redes sociales,
Engagement.



Abstract

The purpose of this project was to determine how advertising photography on social
networks is related to the brand commitment of customers of the Smart Fit Gym in
Mall Aventura in Chiclayo. It is a quantitative study with a non-experimental cross-
sectional correlational design, a Likert scale questionnaire was applied to a sample
of 50 people who are clients of the Smart Fit Gym at Mall Aventura in the city of
Chiclayo, taking into consideration that there is a strong positive correlation level
between advertising photography and brand commitment in an appropriate way, in
addition to the fact that the composition of the gym's photography is related to brand
commitment in an equally positive way, also the use in social networks is related in
a positive way, the AIDA method is hand in hand with the brand commitment of the
clients and finally the advertising function is related in a positive way with the brand

commitment of the clients of the Smart Fit Gym at Mall Aventura in Chiclayo.

Keywords: Advertising photography, Brand engagement, Advertising photography

on social media, Brand engagement on social media, Engagement.



l. INTRODUCCION

Segun Bermeo (2022) la fotografia publicitaria tiene el objetivo de capturar un objeto
0 sujeto en una pieza fija de una realidad, puede decirse que es un proceso donde
intervienen la creatividad, la luz y se puede obtener resultados atractivos y funcionales. La
fotografia publicitaria fue creada con el propésito de dar a conocer un producto o servicio,
dando una imagen limpia y atractiva, cuidando de su composicion, y es vista en el area
digital, de esta manera genera interés llevando al consumidor a la compra. En este sentido,
Bermeo (2022) menciona que el compromiso de marca se relaciona con la fotografia
publicitaria mediante la cantidad de las interacciones del publico objetivo, creando un
vinculo entre este publico desde la emocién o sentimiento que le genera la fotografia
publicitaria. Esta misma, tiene mucha importancia en cuanto a que esta involucrado el
cliente, depende de ella el compromiso de marca que le tenga a la empresa y que tanto le

interese o genere.

Las empresas mayormente utilizan estrategias para llegar al cliente. Entre ellas esta
el compromiso de marca mediante la fotografia publicitaria a través de las redes sociales.
Este compromiso de marca, o también llamado involucraciéon, debe ser impactante para el
consumidor y también crear interaccién con él, este consumidor busca experiencias
positivas y de valor, todo ello de acuerdo a sus necesidades (Fernandez, 2019). De esta
manera, Bermeo (2022) define que la fotografia que pretende vender un producto o
servicio, debe saber la percepciéon que desea obtener con sus clientes, dando asi
fidelizacion con ellos y la marca para poder entrar en la mente del consumidor, creando

inquietud y termine eligiendo el servicio por la confianza y calidad que se presenta.

Segun Mufoz (2018), menciona que la fotografia publicitaria tiene un analisis
denotativo y connotativo, el denotativo basado en las evidencias de lo que se realmente se
ve, una lectura objetiva de los objetos personas o paisajes, y permite conocer la imagen en
espacio temporal. El connotativo, quiere decir lo subjetivo, de lo global, de como se
interpreta la imagen, agregando las propias interpretaciones. En este sentido, la fotografia
publicitaria debe tener muy en cuenta, ambos analisis, estos ayudaran a que el cliente
tenga una idea mas clara de lo que se quiere transmitir, obteniendo un mayor alcance de
estos clientes hacia la marca.

El compromiso de marca actualmente se ha convertido en una meta importante,
para las estrategias de marketing, y cuando el consumidor es incitado a mas all4 de un

consumo funcional de productos, servicios para resolver sus necesidades, el compromiso
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de marca es quien alienta al este consumidor, a utilizar marcas para la expresion de sus
autoconceptos, y cuando va integrandose en la vida de un cliente, tiene mas valor e
importancia, obteniendo una relaciéon a largo plazo (lbarra, Escalante, Ballesteros y
Guerrero, 2018). Este compromiso de marca es primordial para las empresas puesto que,
los consumidores se sienten integrados como parte de dicha marca, y asi brinda su

fidelizacion.

Teniendo en cuenta la ambos términos, la fotografia publicitaria es detallada,
considera tener un excelente contexto o ambiente, despertando emociones, a los
elementos de este tipo de fotografia posiciona a sus elementos adecuadamente porque
pretende persuadir al consumidor, asi mismo, genera protagonismo al producto o servicio,
generando grandes sensaciones a su publico (Otiniano, 2021), de este sentido, esta muy
relacionado con el compromiso de marca del consumidor, porque encuentra un sentido
conductual hacia la marca, mediante la interaccion que tiene el consumidor con dicha

marca, a través de la fotografia. (Orozco, Rodriguez y Contreras, 2022).

Segun Otiniano (2021) es importante que la fotografia publicitaria esté relacionada
con las redes sociales, debido a que los clientes estan cada vez mas siendo influenciados
por lo visual, pero sin perder la planificacion de estas fotografias, la resolucién de ellas
incluyendo elementos emocionales, mostrando algun aspecto convincente de la marca. De
esta manera lbarra et al. (2018) mencionan que las redes sociales estan evolucionando
como medios de comunicacion en los consumidores, basado en la confianza generada, y
su propésito es compartir informacién a amigos, y personas cercanas. Las redes sociales
impactan en la vida del consumidor de manera diaria, estas publicaciones actualmente se

basan en fotografias publicitarias generando emociones y asi persuadir a la compra.

Ya teniendo en cuenta las redes sociales, y como ingresa en la vida del consumidor,
se considera que procede de internet y herramientas de tecnologia, tratandose de creacion
de contenido que permite la interaccién social de las marcas, generando el compromiso de
marca del consumidor (Mufioz, 2018) de esta manera influye en gran magnitud, y esta
interaccion depende de la perspectiva del publico que compartié el contenido (Mufioz,
2018).

En estas redes sociales tales como Instagram y Facebook, se desarrollan
actualmente la fotografia publicitaria y su relacion con el compromiso de marca, mas

especificamente en un gimnasio en la ciudad de Chiclayo, esta empresa cuenta con
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muchos seguidores y consumidores de su marca, estos términos son utilizados en dicho

gimnasio con mucha frecuencia.

En ese contexto, se propone determinar la relaciébn que existe entre la fotografia
publicitaria y el compromiso de marca por medio de redes sociales implementando su
engagement como empresa con respecto a su publico objetivo en el gimnasio Smart Fit

ubicado en el Mall Aventura de la ciudad de Chiclayo.

Antecedentes:

Internacionales:

Segun Ayala y Anchundia (2019) realizaron un trabajo cuyo objetivo fue analizar
la publicidad como estrategia de venta en la red social Instagram como medio para poder
realizar las ventas, ademas, se tratd de una investigacion descriptiva, documental y
bibliografica. Concluyen que, los medios digitales han ido evolucionando, resaltando que
Instagram es la red social con mayores ingresos a las empresas, la publicidad en esta red
social, posee técnicas y estrategias que permiten captar clientes, siendo importantes los 3

primeros segundos para el interés del publico consumidor.

Sanchez (2018) desarrollé una investigacion donde el objetivo es detallar que
existen ventajas de Instagram para la interactuar entre empresas y consumidores, y
conocer la actividad en Instagram de compafiias que consiguen elevado compromiso en
esta red social, fue una investigacion exploratoria. Concluye que, las empresas tratan de
dar promocién a productos y servicios a través de Instagram, agregando un valor afiadido
y el estudio de casos multiples aporta que las empresas tratan de llegar a sus clientes por

medio de Instagram demostrando que sus productos y servicios vale la pena adquirirlos.

Ibarra et al. (2018) realizaron una investigacion acerca de las redes sociales y su
funcion de compromiso de marca del sector comercial, consistia en un estudio tipo
bibliografica y de campo, se utiliz6 una encuesta con un total de 384 personas de la
provincia de Tungurahua, Ecuador, y una técnica de muestreo intencional, concluyen que,
actualmente en la provincia de Tungurahua las empresas carecen de perfiles
personalizados en redes sociales, y por ello la inexistencia de imagen de marca, ademas,
otra manera de obtener el compromiso de marca con usuarios es por medio de redes

sociales y el marketing digital.



Vargas et al. (2020) realizaron una investigacién acerca de la confianza, el
compromiso y las consecuencias en lealtad de marca, consiste es una investigacion
descriptiva, exploratoria y de enfoque cuantitativo a través de una encuesta online con un
total de 725 personas encuestadas en Espafia, concluyen que, por medio de un analisis,
todos los items presentaron resultados satisfactorios, ademas, existe relacion entre

confianza, compromiso y lealtad.

Gomez (2020) realizé un estudio en torno a redes sociales, mencionando que, estas
redes sociales teniendo como objetivo generar un efecto como elemento importante de la
publicidad en las marcas, consistio en un estudio descriptivo, exploratorio, se obtuvo
respuestas de 250 encuestados, sobre redes sociales, concluyendo que, en redes sociales
las personas se exponen a la publicidad a diario, estando en una era consumista, y la
publicidad beneficia a las marcas, ademas las empresas deben invertir en ella de manera

constante.

Moreira (2018) desarrolldé su investigacion acercade los emoticones o emojis de
Facebook, en donde su principal objetivo es analizar estos emojis junto con el compromiso
del consumidor por los medios sociales, esta investigacion era tipo exploratoria, donde se
aplicé un cuestionario con un total de 157 encuestados en Brasil, Moreira concluye que,
los encuestados reaccionan con emoticones a las publicaciones para expresar su emocion,
de esta manera ayuda al andlisis sobre el compromiso en redes sociales digitales,

contribuyendo al grado de implicacion del consumidor con el contenido de las marcas.

Gil y Fernandez (2020) realizaron una investigaciéon sobre las publicaciones,
interacciones en adolescentes espafioles en la red social Instagram, era investigacion no
probabilistica, no intencional, ademas, se realizaron entrevistas grupales semi
estructuradas con un total de 67 estudiantes con preguntas semanticas y recoge
informacion cuantitativa, concluyen que, se ha analizado el consumo de adolescentes en
Instagram, las interacciones que generan, y también si utilizan Instagram y de qué manera

lo hacen.
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Nacionales:

Pimienta y Rodriguez (2021) en su investigacion, tienen como objetivo analizar la
fotografia publicitaria en redes sociales, enfatizando en la fotografia de calzado, era una
investigacion tipo cualitativa, y el disefio de recopilacion de datos es fenomenoldgico,
concluyen que, la marca de zapatillas influye con cautela mediante fotografias publicitarias
en Instagram, ademas es percibida de manera connotativa y subjetiva, generando

mensajes y elementos visuales llamativos al consumidor de Instagram.

Palomino (2019) en su investigacion realizada acerca del brand equity de un
gimnasio, era una investigacion tipo: Basica, cuantitativa, no experimental, corte
transversal, teniendo como resultado, 85 encuestados, en la Universidad Andina de Cusco,
concluye que, el valor de marca en el gimnasio es moderada, a través del contacto con la
marca, y la recomendacion de sus usuarios, y que los usuarios identifican al gimnasio en
cuanto a su ubicacion.

Paredes (2020) realiz6 una investigacion donde el objetivo es argumentar que en la
red social Instagram, y su lealtad con la marca por medio del compromiso de esta es
elevado en sus usuarios donde ellos cuentan con tendencia a la belleza y cuidado personal,
obtuvo una investigacion exploratoria, descriptiva, correlacional y explicativo, de caracter
no experimental transversal, con enfoque mixta/multiple, aplicada a un total de 250
encuestados y entrevistas a expertos, y grupo focal a su publico objetivo, concluye que, el
target de la marca, varian dependiendo la edad. Ademas, las redes sociales es la base
para la creaciébn de grupos de usuarios con mismos intereses; y dénde se pueden

comunicar entre ellos, de este modo existe mas interaccién en Instagram.

Molina y Sanchez (2022) desarroll6 su investigacion acerca del compromiso de
marca, tenia como objetivo principal reconocer a la marca en redes sociales, junto a la
compra de usuarios adultos en cafeterias en la ciudad de Lima, considerando que esta
investigacion fue tipo: transeccional correlacional no experimental con enfoque cuantitativo
descriptivo, con un total de 300 encuestados, concluyen que, no cuenta con una
preferencia definida por los encuestados hacia una cafeteria en particular, y la mayor parte
de seguidores no realiza pedidos por medio de Instagram, por ende, se concluye que para

obtener el compromiso de sus consumidores con la marca es mediante el boca a boca.

Segun Mufoz (2018) realiz6 una investigacion acerca de como se percibe la

fotografia publicitaria en jovenes de la carrera de comunicaciones, su investigacion era de
11



tipo descriptivo, enfoque cuantitativo, debido a que incluye estadisticas, con un total de 195
estudiantes encuestados, entonces concluye que, los estudiantes ven fotografias
publicitarias en la red social Facebook, siendo agradables a la vista. Ademas, determiné
gue es la aplicacion de mayor uso, ademas, la mas recomendable para publicitar en

formato de fotografia publicitaria.

Teorias relacionadas al tema (Bases tedricas y conceptuales):

Variable: Fotografia Publicitaria

Segun Pimienta y Rodriguez (2021) la fotografia publicitaria persuade al cliente por
medio de un producto o servicio. Debe ser interesante para poder invitar a los usuarios a
la accion de consumo. Estos productos o servicios mediante la fotografia publicitaria
buscan una adecuada ambientacién, poseen distintos elementos en su composicién y
tienen la capacidad de incidir en las emociones. Este tipo de fotografia debe tener un orden
y coherencia en sus elementos para ser legible y atractiva, asi pueda crear una conexion

a largo plazo con el publico objetivo (Otiniano, 2021).
Dimensién: Composicion.

Segun Falen y Rodriguez (2016) La composicion es la eleccion de los elementos
de la fotografia, en este ambito cuando existe una buena composicién, el mensaje de la
imagen que se trasmite, se da con claridad y de manera eficaz, de esta manera, es
apreciada la imagen correctamente.

También mencionan que, la composicién en la imagen es fundamental puesto que sin la
composicion no se logra trasmitir, el mensaje o historia al espectador. Ademas, la
composicion visual es importante, puesto que, sin ella no se logra transmitir el mensaje que

se quiere dar a conocer y contar al publico.

Indicador: Encuadre.
Segun Ramirez (2019) el encuadre en fotografia se refiere a que todo dependera

del mismo fotégrafo en como desea que sea el resultado de la imagen y es quién busca

resaltarla y llamé la atencion.
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Indicador: Angulos.

Segun Ramirez (2019) Existen distintos tipos de angulos en cuanto a la fotografia
y son los siguientes: Angulo normal, angulo picado, angulo cenital, y angulo contrapicado.
El angulo normal, es el mas utilizado debido a que es una sola linea entre aquel que le
toman la fotografia y la camara; en cuanto al angulo picado, es aquel que es tomado de la
parte superior al retratado u objeto; el &ngulo cenital, se le denomina al angulo capturado
desde la parte superior pero haciendo 180° grados, y el angulo contrapicado, posee una
pequefia diferencia con el angulo picado, puesto que, trasmite que el objeto o persona da

una sensacién de ser de mayor tamafio siendo capturado desde abajo hacia arriba.

Indicador: Planos.

Segun Ramirez (2019) Los planos en la composicion de la fotografia es importante
la posicién del objeto, es decir, donde se encuentra ubicado para poder proporcionar de

manera correcta en el encuadre fotografico, de este modo se diferencian los planos.

Existen tipos de planos en la composicion de la fotografia y son:

Plano general, plano entero, plano medio, plano americano, primer plano y plano
detalle. En este sentido, el plano general es aquel que posee mayor encuadre donde se hace
notar mayor parte de la imagen; el plano entero se refiere a cuando esta de cuerpo completo,
0 en su totalidad, como decir de pies a cabeza, el siguiente plano es plano medio, donde se
captura desde la cintura del cuerpo hacia arriba; el plano americano, es aquel que es muy
recomendado ya que, se graba o captura de las rodillas hacia arriba; el primer plano viene a
ser cuando se captura el rostro del modelo, por ultimo, el plano detalle, es muy fundamental
para capturar pequefios detalles, como su nombre lo dice, y asi dar a resaltar mejor la

imagen.

Indicador: lluminacion.

Segun Aguilar (2005) la luz es el elemento que forma parte de la fotografia como el
mas importante y destaca en la imagen, ademas, es la materia primigenia y se considera
como condicion de posibilidad de la imagen, debido a que es generadora de espacio y
tiempo. En este sentido, la percepcion de la forma, el color, la textura, pueden lograrse por
medio de la luz. También al utilizar la luz, puede causar infinidad de usos, con respecto a

un valor expresivo, simbdlico y metaférico. Se puede decir que, en la fotografia, la
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iluminacién es la utilizacion de luz en cuanto a la construccion de la imagen fotografica.

Indicador: Color.

Segun Pariente (s.f) el color en la fotografia, es uno de los elementos que se debe
manejar con mucho cuidado con respecto a la composicion, y la percepcién en la imagen.
En este sentido, es el elemento o medio mas relativo de los que utiliza el arte en cuanto a
fotografia. Cabe mencionar que el color, por si solo no existe, son una experiencia sensorial
y se pueden percibir en consecuencia de absorber o causar un reflejo que se determina

dependiendo de la luz.

Dimensioén: Uso de las redes sociales.

Segun Pimienta y Rodriguez (2021) es importante llegar al consumidor por medio
de productos o servicios y persuadirlo, de esta manera la fotografia publicitaria entra en la
mente de los consumidores en su vida diaria, teniendo en cuenta que, sin ella no habria
manera de venderlos, de igual forma, esta manera de persuadir en las redes sociales
también es importante donde se genere interés, puesto que mayormente en internet se
busca promocionar algun producto o servicio, con una fotografia estructurada de manera

correcta y llamativa, logrando ese interés de manera constante.

De igual manera, Otiniano (2021) considera que, la fotografia publicitaria en redes
sociales se planifica de manera previa, ademas se adapta al concepto y tematica de la
empresa conservando su estilo, de esta manera, genera la recordaciéon de marca en sus

clientes, generando interacciéon inmediata entre empresa y su consumidor.

Indicador: Fotografia publicitaria en Instagram

Otiniano (2021) menciona que, todo lo estético es primordial en la fotografia
publicitaria, y es lo que resalta en la red social Instagram, es decir, la imagen o fotografia
se convierte en parte fundamental tanto como Instagram, ademas que es adecuado
publicar una que sea creativa de manera que sea suficiente para crear atencién del
consumidor. De esta manera, en esta red social, permite subir varias fotografias en una
misma publicacion, y asi generar una galeria de ellas.

También cabe mencionar que segun Otiniano (2021) sefiala que, Instagram cuenta
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con variedad de filtros, y estos pueden utilizarse para fotografias o videos, mostrandose en
historias o publicaciones, estos filtros daran una distinta manera de ver a las fotografias,

esto genera un mayor aumento en atraer clientes y ventas.

Indicador: Fotografia publicitaria en Facebook

Segun Otiniano (2021) menciona que Facebook permite dar a conocer lo nuevo de
las empresas mediante el contenido publicado, esto quiere decir que, es posible realizar
una venta por medio de internet sin ir al espacio fisico de la empresa, teniendo contacto en

tiempo real con el consumidor.

Dimensién: Funcion de la publicidad dentro de Fotografia Publicitaria:

Segun Pimienta 'y Rodriguez (2021) la publicidad se utiliza para anuncios a un grupo
de personas, sobre productos o servicios a la comunidad, consiste en adquirir un
posicionamiento de la marca o empresa, donde los receptores de la publicidad son los
consumidores, es por esto que la publicidad debe ser directa y precisa de esta manera esta

presente en sus consumidores.

Indicador: Funcién de persuasion:

Pimienta y Rodriguez (2021) mencionan que la publicidad persuasiva, es aplicada
en distintos aspectos, debido a que el consumidor se enfrenta a diversidades de opciones
a elegir al mismo tiempo, donde es controversial creativamente y debe adherirse a la mente
del publico, puesto que se va por el contexto emotivo.

Asimismo, para que esta funcién tenga éxito, la publicidad trata de la realidad, de manera
que sea confiable, por medio de un producto o servicio, utilizando recursos, brindando

credibilidad hacia el pablico objetivo.

Indicador: Funcién de estética:

Pimienta y Rodriguez (2021) determinan que, la funcién de estética no genera
dudas, por su rol creativo en la publicidad, es normal llegar a la saturacion de informacién
puesto que en sus anuncios impacta y tampoco genera una posibilidad que el consumidor

prefiera visualizar otro contenido.
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Indicador: Funcién de informacion:

Segun Pimienta y Rodriguez (2021) mencionan que, la funcién de informacion es
dar conocer la marca por medio de un producto o servicio, mayormente es interpretada
como un lenguaje verbal, publicitario y visual, como el texto y las imagenes. Cabe
mencionar que, esta funcibn es importante ya que esta determina el marketing,
comunicando sobre los productos y servicios, ademas de que deben aplicar estrategias

gue tengan la atencién de los clientes y asi satisfacer las necesidades y deseos de ellos.

Dimensién: AIDA:

Coa y Torres (2022a) mencionan que el método o modelo AIDA, es un proceso de
andlisis que brinda orientacion sobre decidir acerca de la compra del cliente y lo que influye
en cuanto a la venta, ademas cada factor, es representado por cada sigla de este término.
De esta manera el modelo AIDA, guia al consumidor a la compra primero mediante qué le
llama la atencion, mientras que se mantiene el interés, de esta manera genera deseo de

compra, para luego tomar la decision y comprar.

Asi mismo, se menciona que, el modelo AIDA, es un tipo de técnica para ventas,
en donde se identifica las fases de venta, que pasa el consumidor desde el conocimiento
de una marca, hasta la adquisicion de compra, por cual, es importante mencionar que el

creador de este método es Elias St. EImo Lewis en 1898 (Coa y Torres (2022b).

Segun Coa y Torres (2022) afirman que, en el modelo AIDA, también hay factores
como la edad, estilo de vida, la cultura del cliente, y sus motivaciones, estos influyen en la
manera en que piensan los consumidores, y se refleja en el comportamiento, por ello
también en sus decisiones de compra. De este modo, el método AIDA, funciona cuando el

mensaje esté correctamente alineado con el buyer persona de la marca.

Indicador: Atencion:

Segun Coa y Torres (2022) argumentan que, esta primera fase de la atencion del
cliente, consiste en conseguir tener la atencién de estos hacia el producto o servicio que
ofrece, cabe mencionar que en la actualidad es mas complicado conseguir la atencion al
cliente puesto a la saturacion de publicidad que existe, ademés de la competencia y

diferentes opciones en el mercado, sin embargo, es importante dar este primer paso si se
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quiere iniciar el proceso de compra.

Para obtener la atencion del cliente, se debe considerar la localizacion, es decir,
permanecer en donde el buyer persona puede encontrarse facilmente, el momento, dando
a entender que, considerar cuando y cuantas veces el cliente se encuentra interactuando
con la marca, y el factor sorpresa, esto significa generar algun impacto en la comunicacion

con el cliente (Coay Torres, 2022).

Indicador: Interés:

Coay Torres (2022) afirman que, una vez obtenida la atencién, prosigue conseguir
el interés a la marca, asimismo, el cliente se encuentra en la etapa del interés en el
momento ha despertado una motivacién de compra por medio de distintos motivos como
por ejemplo la oportunidad, existe ventajas con respecto a la competencia, precio atractivo
o alguna promocion.

De este modo, para que el mensaje publicitario se logre mantener en el consumidor,
se debe darles la razén. Ademas, en esta etapa es muy crucial e importante de todo el
método AIDA, debido a que si el consumidor, siente que el producto o servicio no tiene
algun significado en particular para €l, no llegara a la compra. Por ello, es indispensable
dar un mensaje de forma personalizada, clara y directa, en donde se adapte al perfil del
publico objetivo (Coa y Torres, 2022).

Indicador: Deseo de compra:

Para esta etapa del modelo AIDA, llegando al interés del cliente, sigue el deseo de
compra del producto o servicio, y su funcién primordial es satisfacer las necesidades,
ofreciendo una solucién al problema, asimismo el cliente debe tener conocimiento de los

beneficios que obtendra con este producto o servicio (Coa y Torres, 2022).

Segun Coa y Torres (2022) en esta etapa el cliente compara el producto con las
ofertas de la competencia de la marca deseada, en este sentido, la marca se debe
diferenciar de manera sublime sus cualidades, de esta manera el consumidor captara que
no obtendra lo que desea en otros productos de la competencia. De este modo en esta
etapa se debe obtener de todas maneras el producto o servicio, debido a que es necesario
para este entonces la solucion de su problema, ademas este mismo cliente compara
precios, ofertas y beneficios, por ende, la marca debe resaltar de su competencia, mediante

sus cualidades, beneficios de su producto o servicio, dandose a conocer y asi pasar a la
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etapa final.

Indicador: Accion de compra:

Esta etapa es la Ultima, una vez obtenido el deseo de compra del consumidor, y
este tiene la disposicidon de manera positiva a la marca, este paso consiste en persuadir a
sus potenciales clientes de la marca para que de manera inmediata estén dispuestos a
comprar o adquirir el producto o servicio, todo lo beneficios, ofertas, promociones, entre

otros, potencian el impulso del consumidor a comprar (Coa y Torres, 2022).

Coa y Torres (2022) mencionan que la accién de compra se crea desde la etapa
anterior, es decir, el deseo de compra, ademas lo importante es que el cliente sienta una

urgencia de compra, por lo que en un futuro ya no podria darse una oportunidad de ofertas.

Variable: Engagement:

Segun Paredes (2023) el engagement es lo relacionado a lo mental y emocional,
también es la participacion de los consumidores que conlleva actividades realizadas por
estos en redes sociales, ademas, el engagement es uno de los fines mas importantes
actualmente en las marcas, puesto que, utiliza mayormente las redes sociales con el fin de

aumentar y mejorar la participacioén del usuario.

Dimensién: Compromiso de marca en redes sociales

Segun Molina y Sanchez (2022) el compromiso de marca significa como se implica,
participa y le da atencién el consumidor, junto con las dinamicas que realizan las marcas
en redes sociales. Ademas, si le atrae una cierta marca por sus publicaciones, quiere decir
gue son interesantes, interactivas, emotivas y que por ende pueden orientar, entonces el
consumidor compartir en sus redes sociales su contenido y lo recomendara como marca

gue su publico objetivo busca.

Agregando que este compromiso en sus consumidores se consigue dependiendo
de la empresa cuente con una estrategia adecuada en cuanto a publicar en sus cuentas,

por ello es importante contar con sustento o soporte dando contexto para generar que sea
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atractivo y funcional, generando mas interaccion con sus consumidores (Molina y Sanchez,
2022). Asimismo, actualmente el consumidor es parte fundamental en comunicar lo que
quiere la marca, tiene poder de decision, es por ello que se le debe transmitir confianza,
transparencia y emocionalidad, teniendo en cuenta también que las redes sociales hoy en
dia poseen popularidad y en este sentido son el medio o canal mas utilizado por empresas
y usuarios, para aumentar visibilidad, reconocimiento e interaccidon con el consumidor,

generando el compromiso con dicha marca.

Indicador: Engagement en Instagram

Segun Paredes (2023) menciona que las tendencias dan a conocer que los
consumidores desean funciones que son parte del proceso de marca, asimismo, el busca
el engagement de una marca en Instagram por medio del “me gusta”, y “comentarios”,
puesto que son indicadores importantes, también el engagement puede generar el boca a
boca digital, si el contenido es persuasivo e interesante, es decir, las interacciones que los

usuarios ven de los demas en las publicaciones.

Indicador: Publicidad en Facebook:

Segun Gémez (2020) el objetivo de Facebook en empresas es lograr que, sus
publicaciones sean compartidas para asi llegar a mas seguidores, y potenciales clientes
de la marca publicitada, y su principal caracteristica, es que sirve como tipo de

recomendacion para el consumidor y su entorno.

Dimension: Tipos de engagement digital:

Segun Paredes (2023) existe un estudio realizado, existen 3 tipos de engagement
digital, formados principalmente al contenido en redes ofrecido al cliente, ademas, estos
tipos de engagement también son en base al comportamiento de estos usuarios en redes

sociales.

Indicador: Affective Engagement:

Este tipo de engagement digital se enfoca en las emociones que experimenta el

consumidor de la marca, ademas est& basado en el contenido ofrecido por esta misma, la
19



interaccion entre ella y sus seguidores o0 usuarios, teniendo en cuenta, que las
caracteristicas principales de este tipo de engagement son el entusiasmo y el disfrute, cabe
mencionar que este tipo también se considera como el compromiso emocional (Paredes,
2023).

Indicador: Cognitive engagement:

Por el contrario, al anterior mencionado, la cognicidn es respecto a un todo el estado
gue el consumidor experimenta, es decir la atencidén sostenida y la absorcién de lo que ha
podido ver y percibir de una marca. El cognitive engagement se dirige a los consumidores
gue adquieren informacién funcional sobre la marca, ademas de un motivo de ser

auténticos como marca (Paredes, 2023).

Indicador: Behavioral Engagement

Segun Paredes (2023) este Ultimo tipo se expresa en la energia, tiempo y esfuerzo
gue el consumidor le dedica a la marca, es decir abarca la manera como se comporta el
cliente, siendo el enfoque primordial de su compromiso como cliente con respecto a la
empresa, por lo que este comportamiento son indicadores que se manifiestan en redes

sociales.

Dimension: Engagement Digital:

Segun Alvarado y Navarrete (2019) mencionan que el engagement digital esta
relacionado a crear la conexion con los usuarios en redes sociales, de manera que
consiguen mayor compromiso por parte de ellos con una alguna marca, donde se debe
realizar acciones en cuanto a lo emocional, y asi impulsar los atributos emocionales por
redes sociales, obteniéndose comunicando con veracidad, invitando a la participacion,

tomando en cuenta las aportaciones de los usuarios.

Indicador: Posicionamiento:
Segun Lépez (2019) es posicionar una marca de forma recordada en clientes,

ademas es llamada como estrategia de marca o de posicionamiento o declaracion de

posicionamiento de marca.
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Indicador: Lealtad de marca:

Segun Lopez (2019) sefiala que la lealtad de marca es a donde tienden a realizar los
consumidores consecutivamente compra de lo que ofrece dicha marca frente a sus
competidores, ademas se demuestra que los usuarios realizan la adquisicion de esos
productos o servicios de la marca donde se ha formado relacién de amistad y conexién. La
lealtad es fundamental para la empresa, puesto que genera la continua compra de sus

clientes, incremento de ingresos y recomendaciones de estos consumidores a otros.

La lealtad de marca es dividida en 5 niveles: Presencia, importancia, performance, ventaja

y vinculacion. Y estos se definen asi:

e Presencia: Los consumidores de la marca tienen conocimiento de esta, y sus
beneficios, mayormente adquieren los productos y servicios que se ofrecen, pero
puede llegar a ser reemplazada.

e Importancia: Sus consumidores saben acerca de las cualidades del producto o
servicio, debido a esto, su lealtad permanece, aunque puede variar dependiendo
de si existe un producto o servicio igual al mercado.

e Performance: Para los consumidores es su marca favorita o preferida, de manera
gue le dan importancia y aprecian el producto o servicio, siendo primera eleccion
ante los demas competidores.

e Ventaja: Se menciona que, existen infinidad de productos o servicios iguales, sin
embargo, ya existe una relacién con vinculo emocional o racional hacia estos.

e Vinculacion: Se define esta fase donde los consumidores poseen conocimientos y
conceptos muy definidos respecto a la marca, de tal manera que defenderian ante
todo a la marca, hasta incluso podrian ser de alguna manera portadores de sus

beneficios hacia otros usuarios.

Indicador: Fidelizacién:

Lépez (2019) menciona que la fidelizacion del consumidor es la madurez de relacion
entre el cliente y la marca, con respecto al producto o servicio que se ofrezcan, de esta
manera existe de forma segura que hay una compra recurrente del consumidor. La
fidelizacion viene radica de un sentimiento en gran magnitud relacionado con la marca.
“Lovemark”, es decir amor a la marca, asimismo, el consumidor es participativo, donde no
solamente se conozca sus necesidades, sino ser parte activa de reconocer sus gustos.
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Justificacion e importancia:

Esta investigacion de Smart Fit, se justifica puesto que, en una buena fotografia
publicitaria no solo captara al cliente mediante el producto o servicio que ofrece, sino que
también obtendra reconocimiento y compromiso de marca de sus clientes por medio de
sus redes sociales, de esta manera obtiene un vinculo.

Atraerlos es para la empresa, una forma eficiente para su relacion con sus clientes,
y asi obtener su compromiso con la marca, midiéndose su interaccion por medio de sus
cuentas en redes sociales como Instagram y Facebook, de esta manera tengan mayor

atencion y no pasen olvidados en el mercado.

Normalmente las personas tienden a no recordar un servicio, es por eso que, las
marcas deben tener en cuenta de qué manera conseguir nuevos clientes o que se sientan
comprometidos con ella. Por ello, la presente investigacién aporta con determinar la
manera en que la fotografia publicitaria en redes sociales se relaciona con el compromiso

de marca de sus clientes.

También se constituye un aporte metodoldgico, dirigido para profesionales
disefiadores, publicistas, fotégrafos, y empresarios de marca en redes sociales,
relacionados a estrategias de engagement mediante la fotografia publicitaria, por medio de
técnicas e instrumentos que servirdn obteniendo un diagnéstico permitiendo al trabajo
determinar la relacién entre fotografia publicitaria y compromiso de marca. De ese modo
puede ser una estrategia tomada por profesionales en los rubros de la fotografia, disefio y

publicidad, y les permite utilizar dicha estrategia en investigaciones similares.

Por eso, para la empresa Smart Fit del Mall Aventura de la ciudad de Chiclayo, es
necesario determinar y obtener compromiso de marca por medio de fotografias publicitarias

en redes sociales.

Formulacion del problema:

¢ De qué manera la fotografia publicitaria en redes sociales se relaciona con el compromiso

de marca de clientes de un gimnasio chiclayano?

Hipotesis:

e H: La fotografia publicitaria en redes sociales se relaciona significativamente con el

engagement de clientes de un gimnasio chiclayano.
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e H1: El engagement se obtiene significativamente en redes sociales en clientes de
un gimnasio chiclayano.
e H2: La fotografia publicitaria persuade en redes sociales significativamente a

clientes de un gimnasio en Chiclayo.

Objetivos:

Objetivo general:

e Determinar la manera en que la fotografia publicitaria en redes sociales
se relaciona con el engagement de clientes del Gimnasio Smart Fit en
Mall Aventura de Chiclayo.

Objetivos especificos:

e Reconocer la manera en que el uso de las redes sociales se relaciona con el
engagement de clientes del Gimnasio Smart Fit en Mall Aventura de Chiclayo.

e Detallar la manera en que el modelo AIDA se relaciona con el engagement de
clientes del Gimnasio Smart Fit en Mall Aventura de Chiclayo.

e |Indicar la manera en que las funciones de la publicidad dentro de fotografia
publicitaria se relacionan con el engagement de clientes del Gimnasio Smart Fit

en Mall Aventura de Chiclayo.

Il. MATERIALES Y METODO

Tipo y disefio de investigacion:

La investigacién tiene un enfoque considerado como cuantitativo, puesto que la
informacion se mide por medio de datos estadisticos, de nivel correlacional, porque se
determina la relacién que existe entre la fotografia publicitaria y el compromiso de marca
de clientes en redes sociales del gimnasio Smart Fit del Mall aventura de Chiclayo, hombres
y mujeres entre 18 a 30 afios que residen en la ciudad de Chiclayo - 2023. Segun Alvarado
y Navarrete (2019a) mencionan que una investigacion se plantea de nivel correlacional
para determinar el nivel de correlacion entre la variable “A” en este caso “fotografia

publicitaria” y la variable “B” siendo “engagement o compromiso de marca”.
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Disefio de investigacion:

En este sentido se menciona es una investigacion de disefio no experimental puesto
que solo se observaréa los fenémenos de acuerdo a tal y como son, sin alterarlos, tal cual
como se desarrollan en su entorno normal, no se manipulara las variables, esto quiero
decir, segun Alvarado y Navarrete (2019b) que se desarrolla un estudio sin alterar de
manera intencional las variables como impacto una sobre la otra. Se determina que es tipo

aplicado, puesto que se enfoca en buscar y consolidar su conocimiento para su aplicacion.
El disefio de la investigacion se diagrama de la siguiente manera:

Donde: M: Representa a los clientes entre 18 a 30 afios de edad
gque pertenecen a la empresa Smart Fit del Mall Aventura
de la ciudad de Chiclayo

Ox

| Ox: Representa observaciones de la variable Fotografia
M "| publicitaria

Oy Oy: Representa observaciones de la variable Compromiso

de marca (Engagement).

r: Indica el indice de correlacidon entre ambas variables.

Poblacion de estudio, muestreo y criterios de seleccion

Poblacion:

Se puede considerar como poblacion al conjunto de todos los elementos en los cuales
se va a analizar las variables, estas variables se estudian por un grupo especifico de estos

elementos. (Sucasaire, 2022a).

La poblacion esta conformada por clientes de ambos sexos, de 18 a 30 afios de edad,
de la ciudad de Chiclayo, usuarios y clientes en Instagram y Facebook del Gimnasio Smart
Fit.

Muestra:

Segun Sucasaire (2022b) menciona que, en investigaciones es poco probable

examinar a cada parte de la poblacién, esto se debe por limitaciones en cuanto al tiempo
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y recursos, ante ello se decide seleccionar parte de la poblacién, y a esto se le define qué

es la muestra.

Se considera un muestreo no probabilistico quiere decir, dado por conveniencia del
investigador, en este tipo de muestreo se elige lo mas importante que cumpla con las
aspectos para el beneficio de la investigacion, y por ende, mejores resultados (Sucasaire,
2022) donde se encuesta a 50 clientes del Gimnasio Smart Fit ubicado en el Mall Aventura
de Chiclayo, jévenes y adultos de edades entre 18 a 30 afios, con estilo de vida saludable,
de ingreso econdémico medio y alto, les gusta entrenar y buscan mantenerse en ese estilo

de vida, personas que les interesa el mundo fitness.

Criterios de rigor cientifico:

Los estudios deben tener coherencia interna que involucra la formulacién de como esta
hecha la estructura de la investigacion, con respecto a cada aspecto del que esta
compuesta, de esta manera debe encajar de forma eficiente teniendo en cuenta los criterios

de calidad, para su entendimiento de todo el proceso (Suarez, 2007).

Para ello, se da retrospectiva a los hallazgos y resultados obtenidos, para poder

entender el nivel cientifico de rigor en cémo se ha desarrollado la investigacion.
e Credibilidad o valor de verdad:

En la credibilidad, implica valoracion de los contextos en doénde la
investigacion es reconocida como creible, es por ello que es fundamental los
argumentos confiables, con demostraciones visualizadas en los resultados de la
investigacion. Dentro de este criterio destacara para la investigacion la triangulacion
global de instrumentos, puesto que se considera el instrumento siendo un

cuestionario en escala de Likert dirigido a los clientes del gimnasio Smart Fit.
e Confirmabilidad:

Este criterio, se expresa en todos los textos trabajados que se han utilizado
en los resultados en base a los encuestados y sus opiniones y respuestas, donde

todo ello, esta en los anexos de la investigacion.
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Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

En la investigacién se considera la técnica de encuesta a través del instrumento siendo

un cuestionario de Escala de Likert.

Técnica:

La encuesta, es recoleccién de datos utilizada para las investigaciones cientificas,
mediante la persona que realiza las preguntas y un usuario que responde a la encuesta.
(Cisneros, et. al, 2022a)

Instrumento: Cuestionario de Escala de Likert

El cuestionario consiste en preguntas organizadas, estructuradas y especificas, donde
se permite medir, evaluar las variables existentes en la investigacion, el cual se responde
el planteamiento del problema e hipétesis, donde las preguntas, y sus contenidos son
variados tanto como los aspectos que se quieran medir, pero también las preguntas deben

estar disefladas, implementadas con un rigor estadistico (Cisneros, et. al, 2022b).

Escalamiento de Likert:

Es el instrumento psicométrico midiendo las respuestas de los encuestados
dependiendo de si estan de acuerdo o no, a un tipo de item. Se puede decir que las
interrogantes consisten en la escala de valores que ya estan establecidos, de mayor a
menor o viceversa, de esta manera el resultado es de satisfaccion o insatisfaccion
(Cisneros, et. al, 2022c).

El cuestionario se aplicara a 50 clientes de la empresa Smart Fit del Mall Aventura de
Chiclayo, puesto que, por medio de los resultados acerca del diagnéstico realizado sobre
sus fotografias publicitarias en redes sociales y el compromiso de la marca, se podra

determinar la relacion entre ambas variables en Instagram y Facebook.

Procedimientos de andlisis de datos.

La investigacion es cuantitativa, no experimental, correlacional, no probabilistica,
utilizando la técnica de la encuesta, utilizando el instrumento recolectando datos, siendo
un cuestionario en escala de Likert, realizandose a clientes de 18 a 30 afios de edad, del
Gimnasio Smart Fit, ubicado en el Mall Aventura de la ciudad de Chiclayo, que utilizan la
redes sociales de Instagram y Facebook, siendo seguidores de esta marca, con el fin de

conseguir informacion acerca de la interaccion, para asi determinar la relacién que existe
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entre sus fotografias publicitarias y el compromiso de marca, para ello se solicitara el
consentimiento y permiso de la empresa para poder realizar las encuestas que sera por

medio del recurso de Google forms.

Criterio o Aspectos éticos:

Segun la Resolucion De Directorio N° 053-2023/PD-USS (2023) menciona que los
cbdigos de ética de investigacion de la Universidad Sefior de Sipan, tienen el objetivo que
consiste en la fiabilidad que el proceso de investigacion se genere dentro de los principios
éticos los cuales disponen las normas vigentes. Asimismo, afirma que otro objetivo es
definir los aspectos éticos, los cuales guian la actividad investigativa del personal
académico, administrativo, estudiantes, egresados de la USS.

Segun Perelis, Palmero y Roitman (2012) afirman que la conducta responsable de la
investigacion o aspectos éticos, se mantiene en cientificos que dan a conocer su trabajo
de manera honesta, objetiva, siendo eficiente. Ademas, la formacion de la CRI es una ley

concreta y eficaz en universidades.
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3.1. Resultados

Tabla 1

Niveles de la fotografia publicitaria

RESULTADOS Y DISCUSION

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Medio 14 28,0 28,0 28,0
Alto 36 72,0 72,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Clientes de Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo

Elaboracion propia.

Del total de resultados, el 72% de los clientes del Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura

de Chiclayo, consideraron que la fotografia publicitaria es alta, y para un 28% el nivel es

medio para dicha variable.

Tabla 2

Niveles del Engagement

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Medio 25 50,0 50,0 50,0
Alto 25 50,0 50,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Clientes de Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo

Elaboracion propia.
Del total de resultados, el 50% de los clientes del Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura

de Chiclayo, consideraron que el engagement es alto, y de igual manera, para el otro 50%

de clientes es nivel medio en dicha variable.
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Tabla 3

Niveles de fotografia publicitaria por dimensiones

Dimensiones Bajo Medio Alto
F| % F % F %
Composicién 0 0 11 22 39 78
Uso de las Redes Sociales 0 0 12 24 38 76
Funcion de la Publicidad 0 0 14 28 36 72
dentro de fotografia 1 2 12 24 37 74

publicitaria
AIDA

Fuente: Clientes de Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo
Elaboracion propia

En el caso de composicion hasta 78% evidencié como alto, y un 22% como medio. En
caso de Uso de las redes sociales, se evidencio el 76% como alto, y un 24% como medio,
seguido del caso de Funcién de la publicidad dentro de fotografia publicitaria, se evidencio
hasta un 72% como alto, y un 28% como medio, por Ultimo, en el caso de AIDA, se

evidencié hasta un 74% como alto, un 2% como bajo, y un 24% como medio.

Tabla 4

Niveles de Engagement por dimensiones

Dimensiones Bajo Medio Alto
F |9 F % F %
Compromiso de marca en redes 1 2 20 40 29 58
sociales
Tipos de Engagement 2 4 21 42 27 54
Engagement Digital 2 4 22 44 26 52

Fuente: Clientes de Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo

Elaboracion propia
En el caso de Engagement en redes sociales hasta 58% se evidencié como alto, en

un 2% como bajo, y un 40% como medio. En caso de Tipos de Engagement, se evidencio

el 54% como alto, en un 4% en un nivel bajo, y un 42% como medio, por ultimo, en el caso
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de Engagement digital, se evidenci6 hasta un 52% como alto, un 4% como bajo, y un 44%

como medio.

Tabla b

Relacion entre las variables Fotografia publicitaria y el Engagement.

Prueba de correlacion Rho de Spearman Fotografia Compromiso de
Publicitaria marca
Fotografia Correlacion de Spearman 1,000 0,809"
publicitaria Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50
Compromiso | Correlacion de Spearman 0,809" 1,000
de marca Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50

Fuente: Clientes de Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo

Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta que el rango de correlacion esta entre -1 a +1, y el valor de prueba

llega hasta 0,809 ello quiere decir, una Correlacion positiva fuerte, si la variable Fotografia

Publicitaria aumenta, también aumenta el Engagement de los clientes del Gimnasio Smart

Fit y viceversa si alguna disminuye. Para decir el valor como significativo debe encontrarse

en Sig. < 0.05, al encontrarse como Sig. = 0,000 el valor de correlacién es significativo.

Tabla 6

Relacién entre las variables Engagement y la dimensién Composicion

Prueba de correlacion Rho de Spearman Compromiso de Composicién
marca
Compromiso | Correlacién de Spearman 1,000 0,513~
de marca Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50
Composicion | Correlacion de Spearman 0,513 1,000
Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50

Fuente: Clientes de Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo

Elaboracion propia.
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Considerando el rango de correlacion es -1 a +1, y el valor de prueba es 0,513

entonces significa una Correlacion positiva moderada, quiere decir que, si la Composicién

de la fotografia publicitaria aumenta, también aumenta de manera moderada el

Compromiso de la marca de clientes del Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo,

y viceversa si disminuyen. Para decir que el valor es significativo debe hallarse en Sig. <

0.05, al tener como Sig. = 0,000 el valor de correlacion es significativo.

Tabla 7

Relacion entre las variables Engagement y la dimensién Uso de las redes sociales

Prueba de correlacion Rho de Spearman Engagement Uso de las redes
sociales
Engagement | Correlacion de Spearman 1,000 0,676~
Sig. (bilateral) 0,000
Uso de las N 50 50
redes sociales | Correlacion de Spearman 0,676 1,000
Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50

Fuente: Clientes de Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo

Elaboracion propia.

El rango de correlacion va de -1 a +1, y teniendo el valor de prueba llegando a 0,676

por lo tanto existe una Correlacién positiva moderada, implicando que, si el Uso en redes

sociales aumenta, también aumenta la variable Engagement en los clientes del gimnasio y

viceversa si disminuye alguna. Ademas, para demostrar el valor como significativo debe

contar con Sig. < 0.05, al tener como Sig. = 0,000 el valor de correlacion es significativo.
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Tabla 8

Relacion entre las variables Engagement y la dimension Funcién de la Publicidad dentro
de fotografia publicitaria.

Prueba de correlacion Rho de Spearman Compromiso de Funcion de
marca Publicidad
Compromiso | Correlacion de Spearman 1,000 0,776~
de marca Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50
Funcién de la | Correlacion de Spearman 0,776" 1,000
Publicidad Sig. (bilateral) 0,000
dentro de N 50 50
Fotografia
publicitaria

Fuente: Clientes de Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo

Elaboracion propia.

Si se considera que el rango de correlacion va de -1 a +1, y como valor de prueba
0,776 entonces se demuestra una Correlacion positiva fuerte, dando a entender que, si la
Funcién de la publicidad dentro de fotografia publicitaria aumenta, también aumenta el
Engagement de los clientes del Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo, y
viceversa si alguna disminuye. Para revelar que el valor es significativo debe descubrirse

cémo Sig. < 0.05, al hallar como Sig. = 0,000 este valor de correlacién es significativo.

Tabla 9
Relacién entre las variables Engagement y la dimensién AIDA
Prueba de correlacion Rho de Spearman Compromiso de AIDA
marca
Engagement | Correlacion de Spearman 1,000 0,680
Sig. (bilateral) 0,000
AIDA N 50 50
Correlacion de Spearman 0,680 1,000
Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50

Fuente: Clientes de Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo

Elaboracion propia.
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Siendo el rango de correlacion de -1 a +1, y el valor de prueba resulta 0,680 entonces
eso quiere decir que existe una Correlacion positiva fuerte, entendiendo que, si la AIDA en
redes sociales aumenta, el Engagement de los clientes del Gimnasio Smart Fit del Mall
Aventura de Chiclayo aumenta y viceversa si disminuye una de ellas. Para demostrar el
valor como significativo debe estar su Sig. < 0.05, y al resultar como Sig. = 0,000, entonces

es significativo.

3.2. Discusion

A partir de los resultados obtenidos se ha llegado a comprobar que la hipétesis
principal: La fotografia publicitaria en redes sociales se relaciona significativamente con el
engagement de clientes de un gimnasio chiclayano. De la misma manera, se ha
comprobado las hipotesis especificas: El engagement se obtiene significativamente en
redes sociales en clientes de un gimnasio chiclayano. La fotografia publicitaria persuade

en redes sociales significativamente a clientes de un gimnasio en Chiclayo.

ESTADISTICA DESCRIPTIVA:

En la tabla 01, el 72% de los clientes del Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de
Chiclayo, consideraron que la fotografia publicitaria es alta, y para un 28% el nivel es medio
para dicha variable, por ello, el porcentaje alto puede afirmarse en el aporte de Pimienta y
Rodriguez (2021) la fotografia publicitaria persuade al cliente por medio de un producto o

servicio, porque suele ser de interés en estos clientes.

En la tabla 02, el 50% de los clientes del Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de
Chiclayo, consideraron que el compromiso de marca es alto, y de igual manera, para el
otro 50% de clientes es nivel medio en dicha variable, por lo tanto, el porcentaje coincide
con el aporte de Paredes (2023) quien considera que, el engagement o compromiso de
marca, es uno de los fines mas importantes actualmente en las marcas, puesto que, utiliza

mayormente las redes sociales con el fin de aumentar y mejorar la participacion del usuario.

En la tabla 03, donde consideran los clientes del Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura
de Chiclayo, que el 78% de la composicion en la fotografia publicitaria, tiene un nivel alto,
y un 22% como nivel medio. En caso de Uso de las redes sociales, se evidencio el 76%
como alto, y un 24% como medio, seguido del caso de Funcién de la publicidad, se
evidencié hasta un 72% como alto, y un 28% como medio, por Ultimo, en el caso de AIDA,

se evidencié hasta un 74% como alto, un 2% como bajo, y un 24% como medio. Ello
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coincide con lo dicho en el aporte de Otiniano (2021) donde menciona que los productos o
servicios mediante la fotografia publicitaria buscan una adecuada ambientacién, poseen
distintos elementos en su composicién y tienen la capacidad de incidir en las emociones.
Este tipo de fotografia debe tener un orden y coherencia en sus elementos para ser legible
y atractiva, asi pueda crear una conexion a largo plazo con el publico objetivo. Puesto que,

estos elementos logran que la fotografia publicitaria tenga sentido.

En latabla 04, en el caso de Engagement en redes sociales hasta 58% se evidencio
como alto, en un 2% como bajo, y un 40% como medio. En caso de Tipos de Engagement,
se evidencio el 54% como alto, en un 4% en un nivel bajo, y un 42% como medio, por
ultimo, en el caso de Engagement digital, se evidencié hasta un 52% como alto, un 4%
como bajo, y un 44% como medio. Esto coincide con declaraciones de Paredes (2023) el
engagement es lo relacionado a lo mental y emocional, también es la participacién de los
consumidores que conlleva actividades realizadas por estos en redes sociales, ademas, el
engagement es importante actualmente en las marcas, puesto que, utiliza mayormente las

redes sociales con el fin de aumentar y mejorar la participacion del usuario.

ESTADISTICA INFERENCIAL:

La tabla 05, en cuanto a la relacion entre las variables de la investigacion Fotografia
Publicitaria y Engagement, dénde se consider6 el rango de correlacion que va de -1 a +1,
el valor llega a 0,809 entonces ello quiere decir que, es una Correlacién positiva fuerte,
implicando, si la variable Fotografia Publicitaria aumenta, también aumenta el Engagement
de los clientes del Gimnasio Smart Fit de Chiclayo, y viceversa. Debido a ello para que el
valor llegue a ser significativo, debe encontrarse un Sig = 0.05, y siendo Sig = 0.000, el
valor de correlacién es significativo, ello se ajusta en la tesis de Ramirez (2019) quién
investigd sobre la relacién entre la fotografia publicitaria de la marca Briatong y el interés
significativo de los jovenes ciclistas del Skate, en donde, encontr6 que el valor de prueba,
lleg6 a 0.443, encontrando una correlacion moderada positiva y ademas el valor de
significancia es 0.004, entonces se considerd que existe una relacion significativa entre sus
variables. Esto se explica, debido a que la fotografia publicitaria en redes sociales, si

influyen en la decisién de elegir una marca y comprometerse con ella.

En la tabla 06, en el caso de relacion entre la dimensién Composicion y la variable
Engagement, considerando un rango de correlacion entre -1 a +1, donde el valor lleg6 a
0.513, entonces es una Correlacion positiva moderada, esto conlleva que, si la

Composicion de la fotografia publicitaria aumenta, también aumenta de manera moderada
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el Engagement de clientes del Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo y
viceversa si disminuyen. Para hallar el valor significativo, debe resultar un Sig. de 0.05, y
al hallarse como Sig. = 0.000, es significativo el valor. Todo ello tiene parecido con el aporte
de Molina y Sdnchez (2022) puesto que, para estos autores, resulta relevante hacer énfasis
en el compromiso de marca, el conocimiento de marca, en cuanto al impacto que tienen en

las marcas, para llegar a mas personas y sea significativa.

En latabla 07, en cuanto a la relacion entre el Uso de redes sociales y el Engagement,
considerandose un rango de correlacion que va de menos uno a mas uno, resultando el
valor de prueba 0,676 entonces demuestra una correlacién positiva moderada, quiere decir
que, si el Uso en redes sociales aumenta, también aumenta el Compromiso de marca de
los clientes del Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura y viceversa si alguna disminuye.
Luego de ello para encontrar si es significativo, debe encontrarse un Sig. Igual o menor a
0.05y al resultar una Sig. = 0.000, el valor de correlacion es significativo. Esto coincide con
el estudio de Lopez (2019) que cita a Ponce (2012), quien sefiala que redes sociales es
importante en los ultimos afios convirtiéndose en una expresion de lenguaje, conectando

con el publico objetivo, como un vinculo emocional respecto al compromiso de marca.

En la tabla 08, con la relacién entre la dimensidn Funcién de la publicidad dentro de
fotografia publicitaria, y el Engagement, se valoré un rango de correlaciéon (-1 a +1), siendo
el valor de prueba 0,776 reflejando una Correlacién positiva fuerte, esto implica que, si la
Funcion de la publicidad aumenta, también aumenta el Engagement de los clientes del
Gimnasio, y si disminuye alguna, de igual manera. Debido a ello para tener el valor
significativo, este se encontraria en Sig = 0.05, el resultado siendo Sig. = 0.000, entonces
es un valor significativo. Esto coincide con las declaraciones de Pimienta y Rodriguez
(2021) quienes mencionan que, la publicidad se utiliza para anuncios a un grupo de
personas, sobre productos o servicios a la comunidad, consiste en adquirir un
posicionamiento de la marca o empresa, donde los receptores de la publicidad son los
consumidores, ademas existen estrategias para la atencion de los clientes y asi satisfacer

las necesidades y deseos de ellos, interactuando con la marca.

En la tabla 09, en el caso de la relacion entre la dimensién AIDA, y la variable
Engagement, se consideré un rango de correlacién que va de menos uno a mas uno, y
resulta el valor de prueba 0,680 entonces ello refleja una Correlacion positiva fuerte, quiere
demostrar que, si la AIDA en redes sociales aumenta, también aumenta el Compromiso de

marca de los clientes del Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo, y viceversa si
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alguna disminuye. Ello se entiende que, para lograr el valor significativo, debe encontrarse
en Sig. = 0.05 y al hallarse como Sig. = 0.000, el valor de correlacion es significativo. Esto
coincide con el aporte de Coa y Torres (2022) quienes comentan que, desde las
perspectivas de los clientes, el modelo AIDA, guia al consumidor a la compra primero
mediante qué le llama la atencion, mientras que se mantiene el interés, de esta manera
genera deseo de compra, para luego tomar la decision y la compra, asi influyen en la
manera en que piensan los consumidores, y se refleja en el comportamiento y su

compromiso con la marca.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Se comprob6 que existe relacion entre la variable Fotografia publicitaria y la variable
Engagement, de los clientes del Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo, siendo
una relacién positiva fuerte, por ello, mientras una variable aumente, la segunda lo hara
también, y viceversa si disminuye, conforme lo establece la correlacion Rho de Spearman
(0.089). Puesto que si existe una percepcion positiva de la fotografia por parte de los
clientes del gimnasio, en redes sociales, también se incrementard de manera positiva el

compromiso de marca en los clientes, también en redes sociales.

Existe un nivel alto de la variable Fotografia publicitaria en redes sociales, segun el
72% de los clientes y un predominante nivel alto en la variable Engagmenet, segun el 50%
de los clientes del Gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo. Esto quiere decir, que
los clientes de Smart Fit, por medio de la fotografia publicitaria, interactian, ademas existe
un compromiso de marca con el gimnasio por medio de redes sociales.

Existe una relacion moderada positiva, entre la dimensién Composicion y la variable
Engagement en los clientes del gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo, entonces
a mas aumento de la dimension que se menciond, también se establecerd un aumento de
manera moderada de la variable, (Rho de Spearman = 0,513). En este caso la interaccion
positiva sobre la composicion de la fotografia publicitaria también esta relacionada
positivamente al engagement, por lo tanto, el cliente al ver alguna fotografia del gimnasio

en redes sociales, estara creando vinculos a largo plazo entre ellos.

Existe una relacion positiva de manera moderada entre la dimension Uso de las redes

sociales y la variable Engagement en los clientes del gimnasio Smart Fit del Mall Aventura
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de Chiclayo, ello conlleva a si aumenta la dimension mencionada, también aumentara
moderadamente la variable (Rho de Spearman = 0,676). Quiere decir, que, si lo clientes
cuentan con un buen uso positivo de las redes sociales, respecto al gimnasio, entonces

obtendra una interaccion positiva sobre el engagement.

Se demuestra una relacion positiva fuerte entre la Funcién de la publicidad dentro de
fotografia publicitaria y el Engagement en los clientes del gimnasio Smart Fit del Mall
Aventura de Chiclayo, puesto que, a mas aumento de la dimension, tendr4 mayor aumento
la variable con Rho de Spearman de valor 0,776. En este caso, quiere decir que si existe
influencia positiva sobre la funcién de la publicidad también influye correctamente en el
engagement, y con esto se reafirma que la publicidad del gimnasio llega a persuadir al
cliente mediante las fotografias y de esta manera se genera una relacién entre marca y

cliente.

Se concluye que, si hay relacion entre el método AIDA y la variable Engagement en
los clientes del gimnasio Smart Fit del Mall Aventura de Chiclayo, entonces el aumento del
AIDA, existira mayor aumento en la variable mencionada con un Rho de Spearman de valor
0,680. En este ultimo, se puede dar a conocer que existe una percepcion positiva sobre el
AIDA, entonces también lo sera en cuanto al engagement, y ello conlleva a que este
método es relevante en todo su proceso para lograr que el cliente se sienta perteneciente

al gimnasio.

4.2 Recomendaciones

e A las agencias creativas, de publicidad y disefio, consideren la relacion entre la
fotografia publicitaria y el engagement por medio de redes sociales, tomando en
cuenta que no siempre las agencias son netamente dedicadas a estas derivaciones
0 especialidades, puedan influir o aportar en cuanto a obtener un buen desarrollo

en las marcas que manejen.

e A fotografos profesionales en especialidad de fotografia corporativa y deportiva,
sugerir el apoyo de las redes sociales como impulsador o medio digital en cuanto
al conocimiento de la marca y por ello, el publico se sienta comprometido

interactuando.
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e Aempresarios socios de gimnasios o afines, tener en cuenta el crecimiento de estos
establecimientos se da por medio de lo visual, es decir fotografias publicitarias,
puesto que los clientes actualmente son jévenes, siendo de interés para ellos y

genera interaccion con la marca, en redes sociales.

e A futuros estudiantes tesistas de disefio gréfico y publicidad, puedan profundizar la
investigacion acerca de las variables Fotografia publicitaria y el engagement, todo
ello en redes sociales y también tengan en cuenta realizar una investigacion con
disefio no experimental.

e A facultades de disefilo y comunicaciones, realizar mayor capacitaciones o
exposiciones, especializados en fotografia derivada a la publicidad, y que lo
relacionen con el compromiso de marca para distintos targets, sobre todo inclinado

en redes sociales.
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Anexo 3:

Variables y operacionalizacion:

Matriz de operacionalizacién de variables:

socios (clientes)
del Gimnasio
Smart Fit, del
Mall Aventura de

Chiclayo

producto 0
servicio, el cual
le sea muy
interesante para

poder

Instagram

Fotografia

publicitaria en

Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala de
Operacional Conceptual medicion
Fotografia El impacto de la | Segun Pimienta Composicion Encuadre Cuestionario | Ordinal
Publicitaria fotografia y Rodriguez Angulos 1,2,3
publicitaria  en | (2021) la Planos
redes sociales | fotografia lluminacion
sera medido | publicitaria Color
mediante una | persuade al
encuesta consumidor a
realizada a los |través de un | Uso de las redes Fotografia Cuestionario |
sociales publicitaria en 45,6,7
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teniendo en | convencerlo de Facebook
cuenta un | adquirirlo.
cuestionario de
respuestas
multiples.
Funcion de la Funcién de Cuestionario | Ordinal
publicidad dentro persuasion 8,9,10
de Fotografia
Publicitaria Funcién de
estética
Funcién de
informacion
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Engagement

El nivel de
engagement
(compromiso de
marca) en redes
sociales sera
analizado
mediante una
encuesta
realizada a los
colaboradores
del Gimnasio
Smart Fit, del
Mall Aventura de

Chiclayo
teniendo en
cuenta un

cuestionario de
respuestas

multiples.

El engagement o
compromiso de
marca es lo que
alienta al
consumidor, a
utilizar marcas
para la expresion
de sus
autoconceptos, y
cuando va
integrdndose en
la vida de un
cliente, tiene mas
valor e
importancia,
obteniendo una
relacion a largo
plazo (Ibarra, et
al., 2018)

AIDA

Atencion

Interés

Deseo de

compra

Accion de

compra

Cuestionario |
11,12,13

Compromiso de
marca en redes

sociales

Engagement en

Instagram

Publicidad en
Facebook

Cuestionario |
14,15

a7




Tipos de Affective Cuestionario | Ordinal
engagement engagement 16,17,18
digital
Cognitive
engagement
Behavioral
engagement
Engagement Posicionamiento Cuestionario |
digital 19,20,21

Lealtad de

marca

Fidelizacion
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Anexo 4:

Tabla N° 1: Detalle presupuestal

Financiamiento:

El presente proyecto de investigacion es autofinanciado por el mismo investigador.

MES Y ANO DE

N° PARTIDA DESCRIPCION MONTO SOLES EJECUCION
BIENES
1 Equipos y bienes Actividad: Redactar proyecto de S/.4000.00 Abril — Diciembre de
duraderos investigacion en laptop. 2023
Mes de ejecucion: Abril - julio
Detalle: Se utilizo para la redacciéon de
la investigacién y la recoleccion de
fuentes en base de datos.
2 Materiales e Actividad: Realizar apuntes de mejoras S/. 20.00 Abril - Diciembre de
Insumos de la investigacion. 2023
Mes de ejecucion: Abril — Junio
Detalle: Se utilizé hojas, lapicero, lapiz
borrador, etc.
SERVICIOS
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Servicios de terceros

Actividad: Servicio de internety luz para
desarrollar el proyecto de investigacion.
Mes de ejecucién: Abril - Julio

Detalle: Para redactar el proyecto de

investigacion sin interrupciones.

S/. 300.00

Abril
2023

Diciembre de
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Anexo 5:
CUESTIONARIO EN ESCALA DE LIKERT:

Fotografia Publicitaria:

01. Dimensién Composicién:

N.o items Escala de medicion

1 La fotografia publicitaria que maneja el gimnasio, 2 3 4 5
posee la luz adecuada para verse bien visualmente.

2 El gimnasio Smart Fit maneja adecuadas posiciones 2 3 4 5
y angulos en sus fotografias publicitarias de sus
sedes siendo llamativo.

3 La fotografia publicitaria del gimnasio, tiene un 2 3 4 5
adecuado encuadre y se observa ordenada.

02. Dimension Uso de las redes sociales:

N.o items Escala de medicion

4 | La fotografia publicitaria en redes sociales suele 2 3 4 5
tener mayor alcance y viralizacion.

5 La fotografia publicitaria en redes sociales del 2 3 4 5
gimnasio, impulsa a la compra de sus servicios de
forma efectiva.

6 La fotografia publicitaria de Smart Fit en Facebook 2 3 4 5
genera interaccion de los miembros dentro de la red
social.

7 La fotografia publicitaria de Smart Fit en Instagram 2 3 4 5
genera interaccion de los miembros dentro de la red
social.

03. Dimension Funcion de la Publicidad dentro de fotografia publicitaria:

N.o items Escala de medicion

8 La fotografia publicitaria de Smart Fit llega a convencer | 1 | 2 3 4 5
a entrenar en el gimnasio por medio de su publicidad.

9 La fotografia publicitaria de Smart Fit esta acompafiada | 1 | 2 3 4 5
de informacion relevante para el cliente.

10 | La fotografia publicitaria de Smart Fit se observa de | 1| 2 3 4 5
manera correcta y agradable a la vista.
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04. Dimension AIDA

N.o items Escala de medicion
11 | En relacion a la fotografia publicitaria de Smart Fit, 2 3 4 5
¢Llama la atencion y genera interés en relacion a sus
planes de inscripcion?
12 | ¢Crees que las publicaciones del gimnasio 2 3 4 5
incentivan el deseo de compra en sus planes de
inscripcion?
13 | En relacion a la fotografia publicitaria de Smart Fit, 2 3 4 5
¢, Crees gue las publicaciones del gimnasio influyen
en la decisién de entrenar en el gimnasio?
Engagement
01. Dimensién Compromiso de marca en redes sociales
N.o items Escala de medicion
14 | El gimnasio Smart Fit por medio de Instagram, logra 2 3 4 5
una alta interaccion a través de las fotografias
publicadas.
15 | El gimnasio Smart Fit por medio de Facebook, logra 2 3 4 5

una alta interaccion a través de las fotografias

publicadas.

02. Dimensién Tipos de engagement

N.°

items

Escala de medicion

16

¢Genera alguna emocién o sentimiento el observar
las fotografias del gimnasio Smart Fit al interactuar

en redes sociales?

2

3

4

17

Considera que las fotografias del gimnasio Smart
Fit, publicadas en sus cuentas de Facebook e
Instagram, te generan una percepcion positiva de la

marca.

18

¢cConsideras que inviertes tiempo prolongado
interactuando en Instagram y Facebook con Smart
Fit?
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03. Dimensién Engagement digital

N.o items Escala de medicién

19 | ¢Smart Fit es mejor que otros gimnasios de la ciudad 2 3 4 5
de Chiclayo?

20 | Desea continuar siendo socio del gimnasio a largo 2 3 4 5
plazo.

21 | Smart Fit motiva a estar involucrado debido a las 2 3 4 5
fotografias que publica.
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ANEXO 06: Cuestionario realizado de manera virtual por medio de Google Forms:

LT

Coamicrans pars clartes Se Gmrass Sar Fi

Cuestionario para clientes de Gimnasio

Smart Fit.

Il noenbre: es Lucia Fasmofian Diaz, estudiante de Aries y Disefio Grifico Empresarial, le
peesenta el siguismie cusstionano que &5 un listado de preguntas que tiene o chjetvo de
recopilar informaciin sobee o tema de investigacicn y ademas, determinar la manera en

gue la foangrafia publicitaria en redes sociales se refaciona con & comgromiso de
marca de clientes del Gimnasio Smart Fi.

® Incliea na la pravenka 22 ahlgasnria

En primer lugar, responda estas pregunitas bisicas para recopilar
adecuadaments y de manera ordenada la informacian:

Bexo:
Mavca solo un dvalo.

() Masculing

() Femenino

Edad: *
Mavca solo wn dvalo.
(JEntre18a20

() Entre 21 228

) Entre 262 30
ot

Residenda: *
Mavca solo wn dvalo.

) Chiclaya

() Distritos alrededores a Chiclayo

A4 1234

6.

LEEe I FLUSY et

‘Csamoran pars chntas da Gmnase Sman Fi

3 la publicitaria del gi io, Bene un adecuada encuade y s&
observa odenada.

Marca sofo un drala.

{1 - Totakmente desarussdo
()2~ Desacuesdo

(3 tesunre

() 4-De acuesdo

{__J &- Totakmente de acuerdo

Dimensidn: Uso en redes socales

7. 4. Laifolografia publicitaria en redes saciales susle lener mayar alcance y

viralzacian.

Marea soio un dvala.

{__)1- Totalmente desacuerdo
()2 Desaruesdo

(13- Newr

() 4-De acuesdo

() 8- Totalmente de acuerdo

5. La folografia publicitaria en redes saciales del gimmasio, impulsa a la compra *
de sus servicos de forma electiva.

Marca sofo un drala.

()1 - Totalments desscusrda
("1 2- Desacuerdo

()2 Newiro
(") 4- De acuesdo

() 5~ Totalmente de acuerdo

| B L

s (CumaScrario aam clenim & Gimaaso Sman Fi

Este cueslionanio e lomard Solo tnos minulos en responder, le agradecend
responda todas [as preguntas con sincerfdad, por favor, lea cuidadosamente
cada una de effas y responds efigiendo una de estas respuestas:

1T da, 20 . 3 Neutro, 4: De acuerdo y 5:
Totalments de acuerds.

Dirmensién: Composicidn.

4. 1. Lafobografia publicitara que mansja o gimnasio, poses la luz adecuada para *
weanse bien visualmenle.

Mavca salo un dvalo.

{1 - Totsimente desacusrdo
{12~ Desacuerdo

13- Meutro
{4~ De scuerdo

)&~ Totaimente de scuesdo

5 2. Elgimnasio Smart Fil maneja adecuadas posiciones y Angulos en sus -
fobografias publicitaras de sus sedes siendo |lamativo.

Mavca salo un dvalo.

(1 - Totaimente desacuerda
{12 - Desacuerdo

)3~ Meutro

() 4- Be acuerdo

'T'S-Tutﬂnu'nrdemdu

LR L (Dt BB LAt

I, T CummSorori aam dan de G Sma Rt

9. 6. Lafolografia publicilaria de Smarl Fil en Facebook genera interaccion de los *
miemibros dentro de ka red social.

Marca sola um dvalo.

()1 - Totalmente desacuerds
()2~ Desacuerda

()3 -Heutrs
() 4- e acuerda

() 5~ Tolalmente de acuerda

10. 7. Lafotograiia publicitaria de Smar Fit en Insiagram genera interaccion de
Ios mismiros dentro de la red social.

Marca salo un dvalo.

)1 - Totalmente desacuerdo
() 2 - Desacuerdo

13- Meutro
()4~ De acuerdo

) &-Totaimente de acuesdo

Dimersadn: Funcién de ka Publicidad dentro de fologralia publicitaria

11. & Lafotograila publicitaria de Sman Fit llega a convencer a enfrenar en el -
gimmasio por medio de su publicidad.

Marca salo un dvalo.

'h'l - Totaimert e desscuerdo
() 2- Desscuerdo

3~ Neutro

() 4-Beacuerdo

()5~ Totalmente de acuesdo

[ n DriaB FLLH P w7l fmeatingn ]



WAL IE

Cumsiionanc par cleniss de Gmraso Srari Fi.

12. 8 Lafotografia publicitaria de Smart Fil esth acompafiada de informacicn
relevanie para o dienle.

Marca soio un dvala.

(Z_11 - Totalmente desacuerdo
()2 - Desacuerdo

(13- Meair
(T_)4 - De acuerdo

(T % - Totalmente de acuerdo

12. 10, La kotografia publcilaria de Smarl Fil 22 cbserva de manera correcta y
agradable  la vista_

Marca soio un dvada.

1 - Totaimente desacussdo
()2 -Desacwerdo

I ER Y
{4 -De acuesdo

() & - Totakmente de acuesta

Dimensidn: AlDA

14, 11 En relacion a la fologralia publicitaria de Sman Fil, ;Llama la alencicn y
genera interés en relacion a sus planes de inscripadn?

Marea solo un Gvala.

1 - Totalmente desacuesdo
()2 - Desacuerdo
12 - Mewtre
()4 - De scuerdo

()& - Totalmente de aouerdo

ITY, FE Comsiorrio pa dienie de Gimao Smar Fi

15. 12 ;Crees que las publicaciones del gimnasio incentivan o desso de compra *
&n sus planes de inscripcian?
Marca solo un dvalo.

(11 - Totalmente desacuerdo
() 2- Desacuerda

(1 3-Hetra

() a-De acuerda

(—) 8- Totalmente de acuendo

16. 13, Enrelacién a la lolografia publicitaria de Sman Fil, ¢ Crees que las ]
publicaciones del gimnasio influyen en la decision de enlrecar en o gimnasio?

Marea sola un dvale.

(11 - Tonaimants desacuerda
() 2- Desacuerda

(13- Heutra
() 4~ De acverda

() 8- Totalmente de acuenda

Démensitn: Compromiso de manca en redes sociales

17. 14, El gimnasio Smart Fil por medio de Instagram, logra una alta inleraccona *
Iravés de las fotografias publicadas.

Marea sola un dvale.

11 - Tatalmente desacuendo
() 2- Desacuenda

() 3-Heutra

() a-Deacuerda

() &- Totalmente de acusnia

hipaidaca CbcblBBFL
TN, 2 Cumsionans pars clsrias o Gmrass Smari FE. AT, B Cumaiorario e claris s Gimasio Sman Fi
18. 15. B gimnasio Smart Fil por medio de Facebook, logra una alta inferactién a * 21. 18, Consideras gue invierles iempo infer enlr -
{ravés de las folografias publicadas. y Facebook can Smarl Fil?
Marca solo un dvala. Marca sola un dvalo.
(__11 - Totalmente desacuerdo (__11 - Totalmente desacuerda
{12 - Desacuerdo ()2~ Desacuendo
(13- Mewtro (13- Hewtra
() 4-De acuesdo ()4~ De acuerda
() 5- Totakmente de acuesdo () 5~ Totalmente de acuerda
D ian: Tipas de el (Tipas de compromisa de marca) D &n: Es vent Digital {Camp de marca digital)
19, 16. gGenera algura emocian o senimiento el cbsarvar las falografias del - 22 19. s Smar Fil ez mejor que olres gimnasios de la Gudad de Chiclaya?
gimnasio Smart Fit al inberaciuar en redes socales?
Marea sola um dvalo.
Marea solo un dvala.
(11 - Totaimente desacuerda
{11 - Totakmente desacuesdo (_Jz-bum
(__J2- Desamuerdo (13- Heutra
(13- Mewnro () 4-De acuerda
(1 4- e anuerde () 5 Totalments de acuerda
() &- Tetalmente de acuerdo
2. H. Desea conlinuar siendo socio del gimnasio a large plazo. *
20. 17. Considera que las folografias del gimnasio Smart Fit, publicadas en sus * 1 o um vl
cuentas de Facebook & Instagram, 1= generan una percepcidn positiva de ka red sma L
. 1 - Tatalmente desacuenda
Marca solo un dvala. ()2~ Desacuerda
)1 - Totakmente desacuesdo Oa-
A - De acuenia
) 2 - Desapuerdo -
[ &~ Totalmente de acuerda
13 - Newino
) 4 - De apuerdo
) & - Totakmenie de acuesdo
[PRr—




T, Csasorans purs claniss Ss Gmrams Srar Fi

4. M. Sman Fit moliva a estar imwolucrado debido a las fotografias que publica. *

Marea solo un dvala

1 - Totalmente desacuesdo
2 - Desaouerdo

3 - Newiro

& -De souerdo

5 - Totalmente de aouerdo

Google Formularios
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ANEXO 07:
VALIDACION DEL INSTRUMENTO
5.1. Instrumento de Validacién No Experimental por Juicio de expertos
1. NOMBRE DEL JUEZ HECTOR LOZANO
PROFESION COMUNICADOR
2. ESPECIALIDAD PUBLICIDAD
GRADO ACADEMICO MAESTRO
EXPERIENCIA PROFESIONAL (ANOS) 17 ANOS
CARGO PROFESOR
TITULO DE TESIS:

FOTOGRAFIA PUBLICITARIA
EN REDES SOCIALES Y EL

57




COMPROMISO DE MARCA
EN EL CASO DE UN
GIMNASIO DE LA CIUDAD

DE CHICLAYO
3. DATOS DEL TESISTA
3.1 NOMBRES Y APELLIDOS Lucia del Pilar Farrofian Diaz
3.2
PROGRAMA DE POSTGRADO Pregrado
Guia de Entrevista ( ) Cuestionario ( X ) Lista
4. INSTRUMENTO EVALUADO de Cotejo () Ficha de resumen ()
GENERAL
Determinar la manera en que la fotografia
5. OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO publicitaria en redes sociales se relaciona

con el compromiso de marca de clientes del
Gimnasio Smart Fit en Mall Aventura de
Chiclayo.

ESPECIFICOS

Reconocer la manera en que el uso de las
redes sociales se relaciona con el
compromiso de marca de clientes del
Gimnasio Smart Fit en Mall Aventura de
Chiclayo.

Indicar la manera en que las funciones de la
publicidad se relacionan con el compromiso
de marca de clientes del Gimnasio Smart Fit
en Mall Aventura de Chiclayo.

Detallar la manera en que el modelo AIDA
se relaciona con el compromiso de marca de
clientes del Gimnasio Smart Fit en Mall
Aventura de Chiclayo.

A continuacidn, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que Ud. los
evallie marcando con un aspa (x) en “A” si estd de ACUERDO o en “D” si estd en DESACUERDO, SI ESTA
EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

N DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO
o
’ N . A(X) D( )
0 L_a fotografla publicitaria que maneja el SUGERENCIAS:
1 gimnasio, posee la luz adecuada para
verse bien visualmente.

. . . . A (X) D( )
0 El gl.n?nasm S|’11art Fit maneja adecua’das SUGERENCIAS:
2 posiciones y angulos en sus fotografias
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publicitarias de sus sedes siendo
llamativo.

A (X D
La fotografia publicitaria del gimnasio, X) . (
| SUGERENCIAS:
tiene un adecuado encuadre y se observa
ordenada.
. S . A (X) D(
La fotografia publicitaria en re_def soszl’ales SUGERENCIAS:
suele tener mayor alcance y viralizacion.
. S . A (X) D(
La fofograf}a Rubllutarla en redes sociales SUGERENCIAS:
del gimnasio, impulsa a la compra de sus
servicios de forma efectiva.
A(X D
La fotografia publicitaria de Smart Fit en X) (
. < SUGERENCIAS:
Facebook genera interaccion de los
miembros dentro de la red social.
’ R . A (X) D(
La fotografia publlf:ltarla d.e’ Smart Fit en SUGERENCIAS:
Instagram genera interaccion de los
miembros dentro de la red social.
. I . A (X) D (
La fotografia publicitaria de Smart Fit SUGERENCIAS:
llega a convencer a entrenar en el
gimnasio por medio de su publicidad.
A(X D
La fotografia publicitaria de Smart Fit esta X) (
" . iy SUGERENCIAS:
acompainada de informacién relevante
para el cliente.
A(X D
La fotografia publicitaria de Smart Fit se X) (
SUGERENCIAS:
observa de manera correcta y agradable a
la vista.
. . . A (X D
En relacion a la fotografia publicitaria de X) (
L iyl SUGERENCIAS:
Smart Fit, ¢{Llama la atencién y genera
interés en relacion a sus planes de
inscripcion?
; L . . A (X) D (
f_Crees. que las publicaciones del gimnasio SUGERENCIAS:
incentivan el deseo de compra en sus
planes de inscripcién?
iy . . A (X) D (
E
n relacidn a la fotografia publicitaria de SUGERENCIAS:

Smart Fit, ¢Crees que las publicaciones
del gimnasio influyen en la decision de
entrenar en el gimnasio?
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. . . . A (X) D(
El gimnasio Smart Fit por fnedlo d.e’ SUGERENCIAS:
Instagram, logra una alta interaccién a
través de las fotografias publicadas.
El gimnasio Smart Fit por medio de A (X) DI
. . SUGERENCIAS:
Facebook, logra una alta interaccion a
través de las fotografias publicadas.
¢Genera alguna emocién o sentimiento el AK) DA
¢ g : e SUGERENCIAS:
observar las fotografias del gimnasio
Smart Fit al interactuar en redes sociales?
A(X D
Considera que las fotografias del X) (
. . . . SUGERENCIAS:
gimnasio Smart Fit, publicadas en sus
cuentas de Facebook e Instagram, te
generan una percepcion positiva de la
marca.
¢Consideras que inviertes tiempo AK) D
¢ 4 P SUGERENCIAS:
prolongado interactuando en Instagram y
Facebook con Smart Fit?
¢Smart Fit es mejor que otros gimnasios AKX) D
é
ERENCIAS:
de la ciudad de Chiclayo? SUG CIAS
. . . A (X) D(
D.esea c.ontlnuar siendo socio del SUGERENCIAS:
gimnasio a largo plazo.
Smart Fit motiva a estar involucrado QU(é)ERENCIAS- D
debido a las fotografias que publica. '
PROMEDIO OBTENIDO: A(21)

6.

COMENTARIOS GENERALES

7.

OBSERVACIONES

Juez ExpertB
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6.

Ficha de validacion segun AIKEN

Datos generales

Apellidos y
nombres del
informante

Cargoo
Institucion
donde labora

Nombre
del
instrumento
de

evaluacion

Autor
del
Instrume
nto

Héctor Lozano

Comunicador - Profesor

Cuestionario

Lucia del Pilar Farroiian
Diaz

Titulo de tesis: FOTOGRAFIA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES Y EL COMPROMISO DE
MARCA EN EL CASO DE UN GIMNASIO DE LA CIUDAD DE CHICLAYO.

Aspectos de validacion de cada Item
Estimado comunicador Héctor Lozano, complete la siguiente tabla después de haber

observado y

evaluado el instrumento adjunto. Escriba (A) acuerdo o (D) desacuerdo en la
segunda columna. Asimismo, si tiene alguna opcidn o propuesta de modificacion,
escriba en la columna correspondiente.

ITE ACUERDO O DESACUERDO MODIFICACION Y OPINION
MS
1 Acuerdo
2 Acuerdo
3 Acuerdo
4 Acuerdo
5 Acuerdo
6 Acuerdo
7 Acuerdo
8 Acuerdo
9 Acuerdo
10 Acuerdo
11 Acuerdo
12 Acuerdo
13 Acuerdo
14 Acuerdo
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15 Acuerdo
16 Acuerdo
17 Acuerdo
18 Acuerdo
19 Acuerdo
20 Acuerdo
21 Acuerdo

1. Opinion de aplicabilidad del instrumento certificado de validez de contenido del instrumento

Dimensiones/ite
ms

Claridad

Context
o

Congruenci

a

Dominio del
constructo

Variable:
Fotografia
Publicitaria.
Dimension 1
Composicion

S N
i o

No

S N
i o

1 | La fotografia
publicitaria que
maneja el
gimnasio, posee la
luz adecuada para
verse bien
visualmente.

2 | El gimnasio Smart
Fit maneja
adecuadas
posiciones y
angulos en sus
fotografias
publicitarias de sus
sedes siendo
llamativo.

3 | La fotografia
publicitaria del
gimnasio, tiene un
adecuado encuadre
y se observa
ordenada.

62



Dimension 2
Uso de redes
sociales

No

La fotografia
publicitaria en
redes sociales suele
tener mayor
alcancey
viralizacioén.

La fotografia
publicitaria en
redes sociales del
gimnasio, impulsa a
la compra de sus
servicios de forma
efectiva.

La fotografia
publicitaria de
Smart Fit en
Facebook genera
interaccion de los
miembros dentro
de la red social.

La fotografia
publicitaria de
Smart Fit en
Instagram genera
interaccion de los
miembros dentro
de la red social.

Dimension 3
Funcién de
Publicidad

No

La fotografia
publicitaria de
Smart Fit llega a
convencer a
entrenar en el
gimnasio por
medio de su
publicidad.

La fotografia
publicitaria de
Smart Fit esta

63



acompafiada de
informacién
relevante para el
cliente.

[

La fotografia
publicitaria de
Smart Fit se
observa de manera
correctay

agradable a la vista.

Dimension 4
AIDA

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

En relaciénala
fotografia
publicitaria de
Smart Fit, éLlama la
atencion y genera
interés en relacion
a sus planes de
inscripcion?

[

¢Crees que las
publicaciones del
gimnasio
incentivan el deseo
de compra en sus
planes de
inscripcion?

En relacidn a la
fotografia
publicitaria de
Smart Fit, éCrees
que las
publicaciones del
gimnasio influyen
en la decisién de
entrenar en el
gimnasio?

Variable:

Engagement

Dimension 1
Compromiso de
marca en redes
sociales.

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

El gimnasio Smart
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Fit por medio de
Instagram, logra
una alta interaccion
a través de las
fotografias
publicadas.

=

El gimnasio Smart
Fit por medio de
Facebook, logra
una alta interaccion
a través de las
fotografias
publicadas.

Dimension 2
Tipos de
Engagement

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

[y

¢Genera alguna
emocion o
sentimiento el
observar las
fotografias del
gimnasio Smart Fit
al interactuar en
redes sociales?

[

Considera que las
fotografias del
gimnasio Smart Fit,
publicadas en sus
cuentas de
Facebook e
Instagram, te
generan una
percepcion positiva
de la marca.

éConsideras que
inviertes tiempo
prolongado
interactuando en
Instagramy
Facebook con
Smart Fit?

Dimension 2
Tipos de
Engagement

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No
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1 | {Smart Fit es mejor X X X X
9 | que otros
gimnasios de la
ciudad de Chiclayo?
2 | Desea continuar X X X X
0 | siendo socio del
gimnasio a largo
plazo.
2 | Smart Fit motiva a X X X X
1 | estar involucrado
debido a las
fotografias que
publica.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable (X ) Aplicable después de corregir ( ) No

aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador: Lozano Gonzales Héctor

Especialidad: Publicidad

ANEXO 08:

6.1.

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Instrumento de Validacion No Experimental por Juicio de expertos

1. NOMBRE DEL JUEZ MG CRISTIAN TIRADO GALARRETA
PROFESION IC. MARKETING

2. ESPECIALIDAD MARKETING
GRADO ACADEMICO MAGISTER
EXPERIENCIA PROFESIONAL (ANOS) 15 ANOS
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CARGO

DOCENTE / GERENTE

TiTULO DE TESIS:
FOTOGRAFIA PUBLICITARIA

EN REDES SOCIALES Y EL

COMPROMISO DE MARCA

EN EL CASO DE UN

GIMNASIO DE LA CIUDAD

DE CHICLAYO

3. DATOS DEL TESISTA

3.1 NOMBRES Y APELLIDOS

Lucia del Pilar Farrofian Diaz

3.2
PROGRAMA DE POSTGRADO

Pregrado

4. INSTRUMENTO EVALUADO

Guia de Entrevista ( ) Cuestionario ( X ) Lista
de Cotejo () Ficha de resumen ()

5. OBIJETIVOS DEL INSTRUMENTO

GENERAL

Determinar la manera en que la fotografia
publicitaria en redes sociales se relaciona
con el compromiso de marca de clientes del
Gimnasio Smart Fit en Mall Aventura de
Chiclayo.

ESPECIFICOS

Reconocer la manera en que el uso de las
redes sociales se relaciona con el
compromiso de marca de clientes del
Gimnasio Smart Fit en Mall Aventura de
Chiclayo.

Indicar la manera en que las funciones de la
publicidad se relacionan con el compromiso
de marca de clientes del Gimnasio Smart Fit
en Mall Aventura de Chiclayo.

Detallar la manera en que el modelo AIDA
se relaciona con el compromiso de marca de
clientes del Gimnasio Smart Fit en Mall
Aventura de Chiclayo.

A continuacidn, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que Ud. los
evaltie marcando con un aspa (x) en “A” si estd de ACUERDO o en “D” si estd en DESACUERDO, SI ESTA
EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

N DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

[0}
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, N . A(X) D(
L.a foto;graﬂa publicitaria que maneja el SUGERENCIAS:
gimnasio, posee la luz adecuada para
verse bien visualmente.
. . . . A (X) D(
El gl.n?nasm Stnart Fit maneja adecua’das SUGERENCIAS:
posiciones y angulos en sus fotografias
publicitarias de sus sedes siendo
llamativo.
. I . . A (X D
La fotografia publicitaria del gimnasio, X) . (
. SUGERENCIAS:
tiene un adecuado encuadre y se observa
ordenada.
’ R . A (X) D(
La fotografia publicitaria en re:def sos:llales SUGERENCIAS:
suele tener mayor alcance y viralizacion.
; R . A (X) D(
La fofograf'la ;?ubllutarla en redes sociales SUGERENCIAS:
del gimnasio, impulsa a la compra de sus
servicios de forma efectiva.
La fotografia publicitaria de Smart Fit en AK) DA
. . s SUGERENCIAS:
Facebook genera interaccion de los
miembros dentro de la red social.
; R . A (X) D(
La fotografia publl.t:ltarla d.e’ Smart Fit en SUGERENCIAS:
Instagram genera interaccion de los
miembros dentro de la red social.
; R . A (X) D(
La fotografia publicitaria de Smart Fit SUGERENCIAS:
llega a convencer a entrenar en el
gimnasio por medio de su publicidad.
; R oo | AX) D(
La fotog[afla pul:fllCltarla de Smart Fit esta SUGERENCIAS:
acompainada de informacién relevante
para el cliente.
A (X D
La fotografia publicitaria de Smart Fit se X) (
SUGERENCIAS:
observa de manera correcta y agradable a
la vista.
iy . . A (X) D (
En relac.lon‘ ala fotograflafubllatarla de SUGERENCIAS:
Smart Fit, ¢{Llama la atencién y genera
interés en relacion a sus planes de
inscripcion?
; L . . A (X) D (
éCrees que las publicaciones del gimnasio SUGERENCIAS:

incentivan el deseo de compra en sus
planes de inscripcion?
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. . . A (X D
En relacion a la fotografia publicitaria de X) (
. . SUGERENCIAS:
Smart Fit, ¢Crees que las publicaciones
del gimnasio influyen en la decision de
entrenar en el gimnasio?
. . . . A (X) D(
El gimnasio Smart Fit por Tnedlo d.e’ SUGERENCIAS:
Instagram, logra una alta interaccién a
través de las fotografias publicadas.
A (X D
El gimnasio Smart Fit por medio de X) (
. .y SUGERENCIAS:
Facebook, logra una alta interaccion a
través de las fotografias publicadas.
¢Genera alguna emocidn o sentimiento el AK) D
¢ g , Snmie SUGERENCIAS:
observar las fotografias del gimnasio
Smart Fit al interactuar en redes sociales?
A(X D
Considera que las fotografias del X) (
. . . . SUGERENCIAS:
gimnasio Smart Fit, publicadas en sus
cuentas de Facebook e Instagram, te
generan una percepcion positiva de la
marca.
¢Consideras que inviertes tiempo AK) DA
¢ 4 P SUGERENCIAS:
prolongado interactuando en Instagram y
Facebook con Smart Fit?
¢Smart Fit es mejor que otros gimnasios AK) DA
é
SUGERENCIAS:
de la ciudad de Chiclayo?
. . . A (X) D (
D_esea tfontmuar siendo socio del SUGERENCIAS:
gimnasio a largo plazo.
Smart Fit motiva a estar involucrado QU(E)ERENCIAS- D
debido a las fotografias que publica. '
PROMEDIO OBTENIDO: A(21)

6. COMENTARIOS GENERALES

7. OBSERVACIONES

Juez Experto
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7.

V.

Datos generales

Colegiatura N. 2 25006 — Colegio de Periodistas

Ficha de validacion segun AIKEN

Apellidos y
nombres del
informante

Cargoo
Institucién
donde labora

Nombre
del
instrumento
de

evaluacién

Autor
del
Instrume
nto

Cristian Tirado Galarreta

Docente - Gerente

Cuestionario

Lucia del Pilar Farrofian
Diaz

Titulo de tesis: FOTOGRAFIA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES Y EL COMPROMISO DE

MARCA EN EL CASO DE UN GIMNASIO DE LA CIUDAD DE CHICLAYO.

Aspectos de validacion de cada Item

Estimado, Lic. Marketing Cristian Tirado Galarreta complete la siguiente tabla después de
haber observado y evaluado el instrumento adjunto. Escriba (A) acuerdo o (D)

desacuerdo en la segunda columna.

modificacion, escriba en la columna correspondiente.

Asimismo, si tiene alguna opcidn o propuesta de

ITE ACUERDO O DESACUERDO MODIFICACION Y OPINION
MS
1 Acuerdo
2 Acuerdo
3 Acuerdo
4 Acuerdo
5 Acuerdo
6 Acuerdo
7 Acuerdo
8 Acuerdo
9 Acuerdo
10 Acuerdo
11 Acuerdo
12 Acuerdo
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VI.

13 Acuerdo
14 Acuerdo
15 Acuerdo
16 Acuerdo
17 Acuerdo
18 Acuerdo
19 Acuerdo
20 Acuerdo
21 Acuerdo

Opinion de aplicabilidad del instrumento certificado de validez de contenido del instrumento

Dimensiones/ite
ms

Claridad

Context
o

Congruenci

a

Dominio del
constructo

Variable:
Fotografia
Publicitaria.
Dimension 1
Composicion

S N
i o

No

S N
i o

1 | La fotografia
publicitaria que
maneja el
gimnasio, posee la
luz adecuada para
verse bien
visualmente.

2 | El gimnasio Smart
Fit maneja
adecuadas
posicionesy
angulos en sus
fotografias
publicitarias de sus
sedes siendo
llamativo.

3 | La fotografia
publicitaria del
gimnasio, tiene un
adecuado encuadre
y se observa
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ordenada.

Dimension 2
Uso de redes
sociales

No

La fotografia
publicitaria en
redes sociales suele
tener mayor
alcancey
viralizacién.

La fotografia
publicitaria en
redes sociales del
gimnasio, impulsa a
la compra de sus
servicios de forma
efectiva.

La fotografia
publicitaria de
Smart Fit en
Facebook genera
interaccion de los
miembros dentro
de la red social.

La fotografia
publicitaria de
Smart Fit en
Instagram genera
interaccion de los
miembros dentro
de la red social.

Dimension 3
Funcién de
Publicidad
dentro de
fotografia
publicitaria

No

La fotografia
publicitaria de
Smart Fit llega a
convencer a
entrenar en el
gimnasio por
medio de su
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publicidad.

La fotografia
publicitaria de
Smart Fit esta
acompafiada de
informacién
relevante para el
cliente.

=

La fotografia
publicitaria de
Smart Fit se
observa de manera
correctay
agradable a la vista.

Dimension 4
AIDA

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

Enrelacidnala
fotografia
publicitaria de
Smart Fit, éLlama la
atencién y genera
interés en relacién
a sus planes de
inscripcién?

[y

éCrees que las
publicaciones del
gimnasio
incentivan el deseo
de compra en sus
planes de
inscripcién?

[

En relacién ala
fotografia
publicitaria de
Smart Fit, ¢Crees
que las
publicaciones del
gimnasio influyen
en la decisién de
entrenar en el
gimnasio?

Variable:
Engagement
Dimension 1

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No
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Compromiso de
marca en redes
sociales.

El gimnasio Smart
Fit por medio de
Instagram, logra
una alta interaccion
a través de las
fotografias
publicadas.

El gimnasio Smart
Fit por medio de
Facebook, logra
una alta interaccion
a través de las
fotografias
publicadas.

Dimension 2
Tipos de
Engagement

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

[

¢Genera alguna
emocioén o
sentimiento el
observar las
fotografias del
gimnasio Smart Fit
al interactuar en
redes sociales?

[y

Considera que las
fotografias del
gimnasio Smart Fit,
publicadas en sus
cuentas de
Facebook e
Instagram, te
generan una
percepcion positiva
de la marca.

=

éConsideras que
inviertes tiempo
prolongado
interactuando en
Instagramy
Facebook con
Smart Fit?
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Dimension 2 Si No | Si No | Si No Si
Tipos de
Engagement

[y

éSmart Fit es mejor X X X X
9 | que otros
gimnasios de la
ciudad de Chiclayo?

N

Desea continuar X X X X
0 | siendo socio del
gimnasio a largo
plazo.

2 | Smart Fit motiva a X X X X
1 | estarinvolucrado
debido a las
fotografias que
publica.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable (X ) Aplicable después de corregir ( ) No
aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador: MG. CRISTIAN TIRADO GALARRETA
Especialidad: MG. MARKETING



