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Resumen

En una época postpandemia COVID-19, los usuarios depor-
tivos prefieren consumir contenido online para ejercitarse
frente los modelos tradicionales. Asi, YouTube ha emergido
como una herramienta tecnolégica alternativa los medios
de entrenamiento tradicionales para mantenerse en forma
y practicar actividad fisica. El objetivo del estudio fue anali-
zar los atributos mas importantes que influyen en la inten-
cién de usar canales fitness de YouTube por las suscripto-
ras, comparando los resultados segun la edad. La muestra
estuvo compuesta por un total de 1383 mujeres con una
edad media de 44 afios. Se evaluaron los atributos del canal
(interaccién social, calidad de la informacién, contenido vi-
sual) y del youtuber (atractivo fisico, atractivo social, actitud
homofilia), la actitud hacia el uso de canales de YouTube, la
satisfaccion y la intencion de uso. Los resultados indicaron
las mujeres mas jévenes tuvieron mejores valoraciones de
los atributos. En las mujeres mayores de 50 afios destaco el
atributo social del canal fitness de YouTube al conectar con
otras mujeres de intereses similares. La actitud hacia los
canales de YouTube y la satisfaccion fueron predictores de
la intencién de uso para todos los grupos de edad. Estos re-
sultados permiten crear mejores estrategias de marketing
para que los youtubers puedan disefiar mejor el contenido
de su canal y la atencién a las usuarias.

Palabras clave: Fitness, youtuber, influencer, atributos,
intencién de ejercitarse.

Abstract

In a post-pandemic COVID-19 era, sports users prefer
to consume online content for exercise over traditional
models. Thus, YouTube has emerged as an alternative
technological tool to traditional training media for fitness
and physical activity. The aim of the study was to analyse the
mostimportant attributes thatinfluence the intentionto use
YouTube fitness channels by female subscribers, comparing
the results according to age. The sample consisted of a total
of 1383 women with an average age of 44 years. Channel
attributes (social interaction, quality of information, visual
content) and youtuber attributes (physical attractiveness,
social attractiveness, homophily attitude), attitude towards
using YouTube channels, satisfaction with YouTube
channels and intention to use them were assessed. The
results indicated that younger women had higher ratings,
although women over 50 highlighted the social attribute
of the YouTube fitness channel by connecting with other
women of similar interests. Attitude towards YouTube
channels and satisfaction were predictors of intention to
use for all age groups. These results allow youtubers to
create better marketing strategies to better design their
channel's content and attention to users.

Keywords: Fitness, youtuber, influencer, attributes,
intention to exercise.
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Introduccion

En el contexto actual, la era postdigital ha transformado la manera en que las personas interactlan y se relacionan.
Las redes sociales se han convertido en herramientas de comunicacion y participacién en diversos ambitos de la realidad
social, cultural y laboral (Escamilla-Fajardo et al., 2021). En este sentido, las plataformas sociales han modificado nuestra
forma de vivir, llegando incluso, a modificar la forma de consumir productos y servicios (Kim, 2022).

Atendiendo a Meltwater y WeAreSocial (2023), las redes sociales son una realidad ineludible en el mundo actual, pues
casi el 60% de la poblacién mundial (unos 4.76 millones de personas) las utiliza de forma activa. Ademas, la penetracién
de los dispositivos moéviles y el acceso a Internet es muy alta, alcanzando a unos 5.44 y 5.1 millones de personas respecti-
vamente, de un total de 8.010 millones de habitantes en el planeta. Estos datos demuestran que las redes sociales se han
convertido en un elemento esencial de la vida cotidiana de las personas.

Durante la pandemia adquirié una gran importancia por la forma de comunicar de los influencer de fitness (Li et al.,
2023), especialmente a través de medios sociales como canales de YouTube. YouTube a diferencia de otros medios como
Instagram o TikTok permite generar videos de larga duracién a través de los cuales los influencer de fitness pueden desa-
rrollar sus sesiones de entrenamiento sin tener que generar muchos videos cortos.

Asi mismo, los espafioles dedican una media de 67 minutos al dia a interactuar con las redes sociales, siendo el mévil el
dispositivo preferido para su acceso (97%) (IAB Spain & Elogia, 2023). Estos datos reflejan la importancia de la digitalizacién
en la sociedad actual, y el sector deportivo no es una excepcion.

Las organizaciones deportivas han apostado por la digitalizacién como una forma de mejorar su rendimiento y de adap-
tarse a las nuevas tendencias y tecnologias (Deloitte, 2023). Todo esto no hace mas que indicar que, se ha vivido un fené-
meno de digitalizacién liderado por las redes sociales (Dey et al., 2020). Esto ha llevado a experimentar un crecimiento en
su numero de usuarios que ya no conciben su vida sin el uso diario de plataformas como Instagram, WhatsApp, Facebook
o YouTube, ya sea durante su tiempo libre o con fines didacticos y de aprendizaje. Asi, los usuarios actuales prefieren con-
sumir contenido en un entorno digital cuando, dénde y cémo quieran (Dey et al., 2020).

De la mano de este cambio social, en el sector de la salud y el fitness el papel de las apps y herramientas de entrenamien-
to en linea ha aumentado drasticamente (Parker et al., 2021). Numerosas empresas han tenido que adaptar sus servicios
para eliminar el contacto fisico como medida preventiva durante la pandemia (Choe et al., 2021). Este hecho en el ambito
de la salud y el fitness creé un ambiente excelente para la prestacién de servicios sin contacto en linea, abriendo la puerta
a una nueva era en la prestacién de servicios fitness (Zhu et al., 2022). Ademas, esto permitia reducir la posibilidad de
contagios, ha revolucionado la relacién entre los que ofrecen servicios deportivos y los consumidores (Parker et al., 2021).

Por ello, las redes sociales parecen ser una via clave que puede ayudar a difundir mensajes poderosos a una audiencia
mas amplia e intentar inspirar a las personas a participar en la actividad fisica y en el deporte en el futuro (Hayes, 2020).
Aunque es importante ser precavido respecto a la informaciéon que se obtiene proveniente de ellas. Los usuarios deben
saber identificar la calidad de los contenidos que visionan. Por ejemplo, se pueden encontrar diferentes estudios que
abordan la calidad de los videos de YouTube asociados a la recuperacion de lesiones y/o enfermedades (Abed et al., 2023;
Barlas et al., 2023; Diers et al., 2023).

En una época donde los consumidores tienden a confiar mas en los atributos digitales de las plataformas de redes so-
ciales para su proceso de toma de decisiones y en la que se ha reducido el contacto fisico y personal (Kim, 2022), YouTube
destaca como una de las plataformas digitales que se han convertido en una herramienta clave para profesionales del
deporte y creadores de contenido fitness (Sokolova & Pérez, 2021) y en una alternativa a los medios de entrenamiento
tradicionales, igualmente valida para mantenerse en formay practicar ejercicio.

YouTube ofrece una gran variedad de videos con rutinas, consejos y motivacién para todos los niveles y objetivos, asi
como la posibilidad de interactuar con otros usuarios y con los propios creadores. Ademas, YouTube permite acceder al
contenido desde cualquier dispositivo y lugar, lo que facilita la adaptacion a las preferencias y necesidades de cada usuario.
Por estas razones, YouTube se ha consolidado como una plataforma lider en el &mbito del fitness online, sobre todo, con
relacion al sexo femenino (Sokolova & Pérez, 2021).

Sin embargo, se precisa ahondar sobre las motivaciones personales que llevan a las mujeres al consumo directo de este
contenido. También es importante analizar la repercusién que esto podria tener sobre la poblacién en general. Por este
motivo, el objetivo de este estudio es analizar los atributos mas importantes que influyen en la intenciéon de usar canales
fitness de YouTube por las suscriptoras, comparando los resultados segun la edad.

Youtube y deporte

La importancia de la tecnologia en el &mbito deportivo es innegable, ya que facilita el desarrollo de la actividad fisica y el
deporte, asi como la captacién y fidelizacion de clientes (Valcarce & Diez, 2018). Entre las herramientas tecnolégicas mas
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utilizadas se encuentran las redes sociales, las cuales permiten a las empresas deportivas mostrar su imagen y diferenciar-
se de la competencia (Caro-Vasquez et al., 2021). Ademas, las redes sociales favorecen la comunicacion y la adaptacién a
situaciones cambiantes (Abigail-Alexandra, 2021), lo que ha sido clave para mantener el servicio de entrenamiento y activi-
dad fisica online durante la pandemia (Guimardes et al., 2021; Veiga et al., 2021).

En este sentido, destaca sobremanera la importancia adquirida por las redes sociales en el sector deportivo, erigiéndose
YouTube como aquella que facilita y fomenta, en mayor medida, la practica deportiva cuando no es posible acceder a ins-
talaciones deportivas (Parker et al., 2021). Asi, YouTube se ha convertido en una plataforma de referencia para el contenido
deportivo y de salud, tanto para los aficionados como para los profesionales (Sokolova & Pérez, 2021). Ademas, muchos
jévenes que no tenian habitos de ejercicio fisico han empezado a motivarse gracias a los videos de YouTube que muestran
diferentes modalidades y beneficios del deporte (Shen et al., 2019). YouTube ha facilitado la difusiéon de informaciéon y
consejos sobre fitness y salud, contando con la participacion de expertos en el sector (Sokolova & Pérez, 2021). Diversos
autores expusieron que YouTube presenta una serie de ventajas y bondades (ej.: accesibilidad, interactividad, comunida-
des sociales, etc.) que permiten que el consumidor se decante por su consumo y demanda de la tecnologia (Angosto et al.,
2020, 2023; Kim & Kim, 2017; Lagoni, 2020; Sui et al., 2022). Sokolova y Pérez (2021) indicaron que el factor social de los
canales de YouTube parece estar mas valorado por el sexo femenino.

Partiendo de lo anteriormente expuesto, es determinante tratar los atributos (interaccién social, calidad de la informa-
cién, contenido visual, atractivo social, atractivo fisico y actitud de homofilia) de YouTube y de los youtubers (influencer s)
para determinar su influencia sobre la intencién de ejercitarse de los sujetos.

Atributo interaccidn social

En este sentido, el primer atributo a tener en cuenta es la interaccién social. Este constructo se refiere a la relacion de co-
municacién que se establece entre los suscriptores de un mismo canal o red social, mediante el uso de herramientas como
comentarios, me gusta (o0 no), lo cual puede llevar a los suscriptores a visitar el contenido con mayor regularidad (Kim et
al., 2008). Los canales de YouTube son lugares propensos para que los suscriptores interactien entre si fruto de su interés
comun por un tema determinado (Kim, 2022). También permiten crear relaciones de colaboracién entre ellos (Kim & Kim,
2017). Estos vinculos de unién pueden ayudar a crear una conexién social y un sentimiento de pertenencia que hace a los
usuarios sentirse parte del canal (Kim et al., 2020). Es probable que la interaccién social sea precursora para mejora de las
actitudes vinculadas a la practica fisica, siendo mas importante en los individuos activos previamente (Sokolova & Pérez,
2021). Ademas, los miembros con una mayor interaccién social con otros usuarios de la comunidad presentan mayor satis-
faccién al generar un sentimiento de pertenencia (Kim et al., 2020). La interaccién social puede influir sobre la actitud de los
usuarios hacia el propio canal al generarse vinculos de union entre los miembros del canal de YouTube (Fiedler & Sarstedt,
2014). La actitud podra estar condicionada por el feedback que reciba el usuario de los comentarios del resto de miembros
pudiendo influir ademas en el propio contenido (Sokolova & Pérez, 2021).

Atributo calidad de la informacién

La calidad de la informacion es importante, ya que, es un factor clave para el éxito de los canales fitness de YouTube. Los usua-
rios buscan contenidos claros, creibles, comprensibles y respaldados por fuentes confiables (Ing & Ming, 2018). La informacién
debe ser relevante, suficiente, objetiva y persuasiva para generar confianza e interaccion (Park et al., 2007; Zhang et al., 2014).
Ademas, la informacién debe adaptarse al nivel de complejidad y a la temética del canal, especialmente si se trata de temas sen-
sibles como la salud (Kim, 2022). Los usuarios se suscriben a los canales que les ofrecen informacion util, de ayuda y que cumple
con sus expectativas de conocimiento (Kim, 2022). La calidad de la informacién también influye en la actitud de los usuarios hacia
el canal y las recomendaciones que hacen a otros (Ing & Ming, 2018) o en la intencién de ejercitarse (Li et al., 2023).

Atributo contenido visual

En cuanto al contenido visual, este esta formado por todo aquel contenido audiovisual subido a la plataforma por los
usuarios o youtubers que desean ofrecerlo y transmitirlo a sus seguidores (John & De'Villiers, 2020). Estos autores conside-
ran que todo el contenido de caracter visual mostrado tiende a influenciar el comportamiento digital de los usuarios. Ade-
mas, los usuarios que tienen como intencion realizar actividad fisica valoren que el contenido visual ofrecido sea oportuno.
En comparacién con otras plataformas, el contenido visual de YouTube permite a los usuarios disfrutar del contenido de
forma mas interactiva (Kim, 2022). Asi, los contenidos seran mas propensos a ser usados como herramienta para realizar
actividad fisica por los suscriptores (Kim & Kim, 2017). Ademas, el contenido visual puede provocar respuestas intensas e
incitar emociones entre los usuarios (Geise & Baden, 2015; lyer et al., 2014). El contenido visual de los canales de fitness de
YouTube esta directamente relacionado con la experiencia del usuario y su satisfaccion hacia el canal (Kim, 2022).

Atributo atractivo social

Por su parte, el atractivo social se refiere a la simpatia social que despierta el youtuber entre los suscriptores y su percep-
cion (Liu et al,, 2019; Sokolova & Kefi, 2020). Es decir, las percepciones de la audiencia sobre si el comunicador es del gusto
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de otras personasy es respetado por otros (Lee & Watkins, 2016). Las percepciones del atractivo social de un youtuber sue-
len estar conformadas por diversas dimensiones, aunque las mas importantes podrian ser las relacionadas con factores
sociales, intelectuales y aspectos integrales (Lee & Watkins, 2016).

En la actualidad, aquellas personas con altos niveles de atractivo social podrian deportistas o influencer s famosos (Liu et
al., 2019). Ademas, se ha observado cémo comunicadores con un alto nivel de atractivo a nivel social son percibidos como
personas mas creibles, honestas, persuasivas y mejor informadas (Flanagin & Metzger, 2007). También generan una mayor
identificacién de la audiencia con el youtuber (Crijns et al., 2017).

La variable de atractivo social parece estar asociada con la satisfaccion del suscriptor, en funcién de la percepcion del
youtuber a nivel social, se podria influir de una manera u otra en la satisfaccién con un canal de fitness en YouTube (Kim,
2022). Las relaciones parasociales de los usuarios del canal pueden ser una variable mediadora entre el atractivo fisico y
la intencion de ejercitarse. (Li et al., 2023). Sin embargo, Kim et al. (2023) encontraron que el atractivo social tenia una in-
fluencia significativa sobre las relaciones parasociales de los usuarios, pero esta no influia sobre la intencién de continuar
haciendo ejercicio con youtubers de fitness.

Atributo atractivo fisico

En lo que respecta al atractivo fisico, son diversos los autores que exponen que las personas que son fisicamente atrac-
tivas reciben una valoracién mas positiva de los demds, tanto en términos de personalidad como de credibilidad (Corneille
etal., 2005; Feingold, 1992). Ademas, el atractivo fisico puede tener un efecto persuasivo en el ambito del marketingy la pu-
blicidad, ya que los consumidores tienden a preferir los productos o servicios que son anunciados por personas atractivas,
siemprey cuando se ajusten a las expectativas de la audiencia (Buunk & Dijkstra, 2011; Kowal et al., 2022; Sakib et al., 2020).

En consonancia con esta variable, se encuentra la Teoria de la Comunicacién Persuasiva de Hovland, et al. (1953), la cual
se centra en los elementos fundamentales que influyen en la persuasién de un mensaje como son la fuente, el propio men-
sajey las caracteristicas de la audiencia. Estos autores consideran relevante la credibilidad y el nivel de conocimientos del
emisor del mensaje. Por su parte, la credibilidad puede verse afectada por factores como la experiencia, la reputacion, la
autoridad y la simpatia de la fuente del mensaje. Por tanto, cuanto mas experta es la persona mayor persuasién produce.

Por lo tanto, el atractivo fisico es un recurso comunicativo que puede aumentar la eficacia del mensaje y la satisfaccién de
los usuarios (Kim, 2022; Sokolova & Kefi, 2020). Li et al. (2023) han evidenciado la influencia que tiene el atractivo fisico en
la intencion de ejercicio teniendo las relaciones parasociales de los usuarios como variables. Mientras otro estudio asoci6
la influencia del atractivo fisico a las expectativas de resultados fisicos y al deseo de identificacién como mediadores hacia
la intencion continua de hacer ejercicio con youtubers de fitness (Kim et al., 2023).

Atributo actitud de homofilia

Por ultimo, la teoria cognitiva social sugiere que las personas pueden ser influenciadas facilmente por figuras sociales,
como youtubers o influencer s, al percibirlas como similares a ellas (Bandura, 1994). Esta similitud es un factor que ayuda a
la persuasion, especialmente si dicha similitud es relevante para el mensaje (Bercheid, 1966; Brock, 1995). En cambio, si los
usuarios no perciben a la persona como experta, la similitud tendria un efecto contrario (Goethals & Nelson, 1973). Prisbell
y Andersen (1980) denominaron actitud de homofilia como aquel constructo vinculado al nUmero de interacciones entre
los individuos al existir una mayor probabilidad de que los comunicadores similares interactden entre si.

En nuestro contexto, la actitud de homofilia es el concepto que describe la similitud percibida entre los suscriptores de
un canal de YouTube y el youtuber que crea el contenido (Sokolova & Kefi, 2020). En el &mbito empresarial, la actitud de
homofilia favorece la identificacion del comprador con el vendedor o el producto (Basil, 1996). En el contexto de YouTube,
se podria aplicar al youtuber y los consumidores que se identifican con el contenido audiovisual del canal (Kim, 2022).

Asi pues, la creacién de una comunidad online que comparte gustos, intereses e inquietudes es uno de los factores que
contribuyen al éxito de las plataformas y redes sociales (Nambisan & Watt, 2011). Desde la psicologia social, se ha obser-
vado que las personas buscan conectarse en linea con “otros similares” para interactuar y obtener apoyo social (Brown et
al., 2007). En este sentido, la opinién de otros usuarios influye en la decisién de contratar servicios o acceder a informacién
relevante sobre temas de interés comun (Ayeh et al., 2013; Williams et al., 2010). Segun Kim (2022), la actitud de homofilia
puede facilitar la adopcién de un comportamiento determinado y la generaciéon de emociones especificas hacia el conte-
nido de YouTube.

Actitud e intencién de uso del canal fitness Youtube

De acuerdo con Davis (1989), la actitud general de un usuario hacia el uso de un sistema dado es un antecedente de sus
intenciones de adoptarlo, siendo una variable que ha sido ampliamente estudiada para para identificar y evaluar las mo-
tivaciones que se esconden detras de una conducta especifica (Rodrigues et al., 2016). Por tanto, los niveles de actitud po-
drian explicar comportamiento de unos usuarios que utilizan un servicio a través de plataformas digitales (Wang & Jeong,
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2018). En este contexto, La actitud hacia una plataforma social (en este caso YouTube y su contenido) podria entenderse
como el grado en el que esta plataforma despierta sentimientos positivos, un clima favorable en los usuarios y les hace
sentir bien (Hsu & Lin, 2008). En YouTube, se ha observado que la actitud hacia los videos es una gran predictora sobre la
propia intencién de ver videos fitness en esta plataforma (Sokolova & Pérez, 2021).

La intencién de uso y adopcién del canal de YouTube podria entenderse como la probabilidad, en un futuro préximo,
de usar la plataforma de YouTube para ver videos relacionados con el fitness y la practica de actividad fisica (Kim, 2022).
Los videos fitness de YouTube podrian usarse como medio de inspiracion de cara a que los usuarios comiencen a realizar
actividad fisica, dotdndoles del impulso final que necesitan para comenzar o continuar la realizacién de ejercicio fisico
(Sokolova & Pérez, 2021).

Analizando otras herramientas tecnologicas como las aplicaciones de fitness, Ferreira-Barbosa et al. (2021) encontraron
que la influencia social y la motivaciéon hedénica eran aspectos que influenciaban la intencién de uso de las aplicaciones.
Ademas, estos autores encontraron que las intenciones estaban relacionadas con el comportamiento de uso de la aplica-
cién fitness y con la satisfaccién. Otro estudio encontré que la relacién entre las intenciones de comportamiento al usar
la aplicacion y la satisfaccion general de los miembros con el gimnasio estda mediada positivamente por los estilos de vida
electrénicos (Ferreira-Barbosa et al., 2023).

La perspectiva de género y edad es un tema relevante actualmente ya que muchas veces las brechas existentes condi-
cionan el comportamiento del consumidor (Kanwal et al., 2022; Khan et al., 2020). No existen estudios que comparen la
percepcién de los subscriptores enfocados en poblacién femenina o segin la edad y cuyo analisis de los sujetos que con-
sumen estos contenidos también arrojaria informacién relevante (Martin et al., 2023).

Material y Métodos

Participantes

La muestra estuvo compuesta por un total de 1.383 mujeres con una edad media de 44.34+10.1 afios subscriptoras o
seguidoras de dos canales de YouTube de influencer s enfocados a la practica de ejercicio fisico. La Tabla 1 muestra los
datos descriptivos de la muestra. Dos tercios eran seguidoras del influencer 1, mientras que el resto seguia al influencer
2. La mayoria de mujeres realizaba ejercicio mas de 3 veces por semana (67.6%) y estaban suscritas entre 1y 3 canales
relacionados con influencers.

Tabla 1
Estadisticos descriptivos de la muestra
Variables N %
Menos de 40 afios 427 30.9
Edad Entre 40y 49 afios 523 37.9
50 afios 0 mas 433 31.3
Influencer 1 889 64.3
Influencer
Influencer 2 494 35.7
Ninguna vez 30 2.2
1vez alasemana 56 4.0
Frecuencia de uso.semanal de 2 veces a la semana 138 10.0
YouTube para ejercitarse

3 veces alasemana 224 16.2
Mas de 3 veces a la semana 935 67.6
Ningln canal 67 4.8
Entre 1y 3 canales 1075 77.7

Suscripciones a canales fitness
de YouTube. Entre 4y 5 canales 118 8.5
Méas de 5 canales 92 6.7
Otro 31 2.2

Instrumentos

La escala de evaluacion se formo acorde a ocho variables previamente validadas en otros estudios y distribuidas en 30
iftems. Las variables analizadas se tomaron del estudio de Kim y Kim (2017): (i) Interaccién social, cinco items; (ii) calidad de la
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informacion, tres items; y (iii) contenido visual, tres ftems. Por su parte, del estudio de Sokolova y Kefi (2020) se seleccionaron
las siguientes variables: (iv) atractivo social, cinco items; (v) atractivo fisico, tres items); y (vi) actitud homofilia, cinco items. Tres
iftems evaluaron la satisfacciéon con el canal de YouTube (Kim & Thapa, 2018), y dos items sobre la actitud hacia los videos del
canal (Hsu & Lin, 2008). Por ultimo, se incluyé un item sobre la intencién de ver Fitness en YouTube. Los items fueron eva-
luados con una escala Likert de 5 puntos (1.- Muy en desacuerdo / 5.- Muy de acuerdo). La fiabilidad de la escala mostré un
valor de alfa de Cronbach de .91, mientras la fiabilidad de las escalas se encontré en un rango comprendido entre .84 y .93.

Procedimiento

Los datos fueron recogidos de dos canales de YouTube que compartian contenido relacionado con la tematica de fitness y
actividad fisica. Ambos canales contaban con mas de 100,000 seguidores cada uno. En primer lugar, se contacté con los influen-
cer s de diferentes canales trasladandoles toda la informacion acerca del estudio y enviandoles el cuestionario para su consen-
timiento. De los cuales se obtuvo respuesta positiva de dos influencer s. Posteriormente, una vez aceptado el cuestionario por
ambos influencer s, estos lo enviaron a sus suscriptores a través de un enlace a sus emails personales y a través del canal.

El enlace accedia a la realizacion de la encuesta de forma online utilizando un formulario de la herramienta Google Forms
en el que se especificaban las normas de cumplimentacién del cuestionario y se informaba del anonimato y confidenciali-
dad de los datos recogidos. El tiempo destinado por cada usuario varié entre 5y 8 minutos. La fecha de recogida de datos
fueron entre el dia 14 de febrero y 10 de marzo de 2022.

Andlisis Estadistico

Los datos se analizaron utilizando el programa estadistico SPSS v28. Se analizaron estadisticos descriptivos para va-
riables cuantitativas (media y desviacion tipica) y variables cualitativas (frecuencia y porcentaje). Se emple6 una prueba
ANOVA para comprar los resultados segliin edad, utilizando el posthoc de Tukey para discriminar las posibles diferencias
existentes entre los grupos de edad.

El tamafio del efecto se consider6 los criterios indicados por Dominguez-Lara (2018). En el caso de la prueba ANOVA, segln
este autor el indice mas adecuado es eta cuadrado (17?) con los siguientes rangos de valores: efecto pequefio con valores situa-
dos entre 0.01 y 0.06; efecto mediano con valores comprendidos entre 0.06 y 0.14; y gran efecto con valores superiores a 0.14.

Por ultimo, se realiz6 un andlisis de regresion multiple teniendo en cuenta como variable dependiente la intencién de
uso hacia el canal de YouTube y como variables dependientes el resto de variables analizadas. El nivel de significacion se
estableci6é en un valor de p < .05.

Resultados

Los resultados comparativos de las variables asociadas al canal de YouTube segin edad se muestran en la Tabla 2. En
general, el grupo de menos de 40 afios fueron las mujeres que presentaron destacandose la calidad de la informacién, el
contenido visual, el atractivo fisico y la satisfaccién. La interaccion social fue la variable con menor puntuacién en todos los
grupos, mientras la satisfaccién fue la variable con mejores puntuaciones. El grupo entre 40 y 49 afios fue el que presenté
una mayor intencién de uso del canal de YouTube. Se encontraron diferencias estadisticamente significativas (p < .05) en-
tre el grupo de menos de 40 afios y el grupo entre 40 y 49 afios en las variables de atractivo social y actitud homofilica. En
ambos casos el efecto mostrado fue minimo (7? > .01).

Tabla 2
Estadisticos comparativos de los atributos de Youtube segun edad

Menos de 40 afios Entre 40 y 49 afios 50 afios 0 mas

Variables Sig. n?
M DT M DT M DT

Interaccién Social 1.82 1.10 1.88 1.10 1.92 1.1 44 .001
Calidad Informaciéon 4.77 .50 4.73 .60 4.72 .60 .50 .001
Contenido Visual 4.78 40 4.74 .60 4.71 .60 .20 .002
Atractivo Social 4.72 .50 4.80 .50 4.74 .60 .04* 005
Atractivo Fisico 4.54 .70 4.46 .70 4.46 .80 .18 .002
Actitud Homofilica 3.40 .90 3.55 .90 3.46 110 .05* .004
Actitud hacia videos YouTube 4.52 .70 4.52 .70 4.48 .80 .56 .001
Satisfaccion 4.84 .40 4.82 .50 4.79 .50 .24 .002
Intencién hacia videos YouTube 4.75 .60 4.77 .60 4.71 .70 .26 .002

Nota: * Diferencias entre Grupo 1 Menos de 40 afios y Grupo 2 Entre 40y 49 afios. n2: eta cuadrado; 0.01: pequefio efec-
to, 0.06: mediano efecto, 0.14: gran efecto.
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La Tabla 3 representa el analisis de regresién multiple en funcion de las suscriptoras segun la edad. La variable depen-
diente fue la intencién de uso del canal de YouTube. Teniendo en cuenta los supuestos de la regresién lineal multiple el
valor del test de Durbin-Watson oscil6 entre 1.89 y 2.00 encontrandose entre los valores recomendados por la literatura
(Turner, 2020). Ademas, la prueba ANOVA result6 significativa para todos los grupos (Menos de 40 afios: F = 10.71(8); p <
.001; Entre 40y 49 afios: F=29.77(8); p <.001; 50 afios 0 mas: F=21.42(8); p <,001). Por tanto, resulta adecuada la realiza-
cién de la regresion lineal.

Regresion lineal mdltiple de la i;taezlc?éi de uso de Youtube segtin edad
Variables B t Tolerancia VIF
(Constante) 1.82%** 4.69
Interaccién Social .01 31 .85 1.17
3 Calidad Informacion 1 1.74 61 1.65
E Contenido Visual .04 .51 71 1.41
z Atractivo Social -.03 -45 74 1.35
8 Atractivo Fisico -.03 -.56 .76 1.32
s Actitud Homofilica -01 17 77 1.31
Actitud hacia videos YouTube 9FFE 4.69 .83 1.21
Satisfaccion 33%** 3.90 .64 1.57
(Constante) 1 B2 6.01
Interaccién Social -.02 -72 .85 1.18
3 Calidad Informacion .09 1.66 44 2.28
E’ Contenido Visual .08 1.31 40 2.51
3 Atractivo Social .03 .37 46 2.20
> Atractivo Fisico 04 1.21 71 1.40
g Actitud Homofilica 02 93 77 1.30
Actitud hacia videos YouTube SRS 8.43 .75 1.33
Satisfaccion NISES 2.64 .58 1.72
(Constante) 1.76%%* 6.09
Interaccién Social .08** 2.96 .86 1.17
" Calidad Informacion -.03 -42 .36 2.78
g Contenido Visual .07 .81 34 2.974
2 Atractivo Social .01 .08 42 2.40
E Atractivo Fisico -.06 -1.35 .52 1.92
“ Actitud Homofilica .01 A2 .66 1.52
Actitud hacia videos YouTube 36%** 8.13 71 1.42
Satisfaccion 26%** 3.29 49 2.02

Nota: * p <.05; ** p <.001; *** p <.001

La intencion de uso del canal de YouTube fue predicha por los atributos y otros factores en las suscriptoras menos de 40
afios en un 41.2% por la satisfaccion (8 = 0.33; t = 3.90; p <.001) y la actitud hacia los videos de YouTube (8 =0.19; t = 4.69;
p <.001). Por su parte, en el grupo entre 40 y 49 afios, al igual que en el grupo anterior, la intencién de uso del canal de
YouTube fue predicha en un 56.3% por la actitud hacia los videos de YouTube (8 =0.30; t = 8.43; p <.001) y la satisfaccion (8 =
0.15; t = 2.64; p <.008). Por ultimo, el grupo de 50 afios o mds predijo en un 53,6% la intencién de uso del canal de YouTube
por las variables actitud hacia los videos de YouTube (8 = 0.36; t = 8.13; p <.001), la satisfaccién (8 = 0.26; t = 3.29; p <,001)
y la interaccién social (8 = 0.08; t = 2.96; p <.003).

Considerando los datos de colinealidad (tolerancia y VIF), no se produjo colinealidad en las variables predictoras, ya que
la tolerancia se situé en torno a valores de 0.5 no superando la unidad, mientras el VIF estuvo por debajo de cinco puntos
teniendo en cuenta los limites establecidos en la literatura académica (Akinwande et al., 2015).
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Discusion
La presente investigacion tuvo como objetivo principal analizar los atributos mas importantes que influyen en la inten-
cion de usar canales fitness de YouTube por las suscriptoras, comparando los resultados segun la edad.

De la variable interaccion social, se obtuvieron puntuaciones bajas de media en contraste con resultados mas altos
obtenidos por Sokolova y Pérez (2021) y Kim (2022). Podria parecer, si se toma la definicién de interaccién social de Kim
et al. (2008), que en los canales estudiados no se estaria estableciendo una correcta relacién de comunicacién entre las
suscriptoras de los canales analizados ni se estd sacando el maximo partido al uso de herramientas de interaccién como
los comentarios.

Sin embargo, el grupo de mayor edad tenia valores superiores. De hecho, el andlisis de regresién mostré que, aunque
tuvieran bajos valores, la interaccién social en el grupo de mayor edad si que era significativa. También se observé cémo la
interaccién social cobra mas importancia en aquellas usuarias mas involucradas con el entrenamiento y fitness. Estos re-
sultados son relevantes ya que los influencer s deberian incentivar y promover que sus seguidores o subscriptores puedan
interaccionar entre ellos. Las mujeres mayores de edad en muchos casos se encuentran solas y los canales fitness les ofre-
cen una oportunidad de poder interaccionar con otros iguales. Por ejemplo, Kim (2022) obtuvo que los usuarios suscritos
valoraron mejor la interaccién social con respecto a los que no estan suscritos a ningin canal.

Referente a la calidad de la informacién entre el publico femenino tuvo altas puntuaciones, lo cual coincide con los ha-
llazgos de Sokolova y Pérez (2021), que mostraron que la calidad de la informacion que ofrecen, en este caso las sesiones
fitness les transmite confianza y fiabilidad. En un reciente estudio Li et al. (2023) observaron como la calidad del contenido
fue un factor determinante que influian en las relaciones parasociales. Ademads, también tuvo una fuerte relacién con la in-
tencién de ejercitarse en consumidores fitness de social media durante la pandemia COVID-19. Las mujeres determinarian
la calidad de la informacién aportada por el influencer en la medida que estas notaran mejorias fisicas con el desarrollo de
las sesiones. O al menos un mejor nivel de bienestar o capacidad para realizar actividad fisica.

Este hecho se remarca por el hecho que los propios influencer s eran hombres y, por tanto, suelen estar mas asociados
tradicionalmente al deporte y ejercicio fisico que las mujeres. Asimismo, los contenidos relacionados con la salud requirie-
ron de una informacién mas precisay por este motivo, la calidad de la informacién juega un papel fundamental (Kim, 2022).
Ademas, esta valoracion elevada hace indicar que los usuarios perciben que la informacién ofrecida por los canales cuenta
con un alto grado de claridad, credibilidad y comprensibilidad (Ing & Ming, 2018).

En referencia al contenido visual, destacé también con valores elevados destacando asimismo mayor valoracion en las
mujeres mas jovenes, menores de 40 afios. Podria entenderse que las usuarias estarian teniendo una mejor experiencia
a la hora de consumir el contenido (Kim & Kim, 2017). Esta elevada valoraciéon también se debe a que el contenido visual
ofrecido en el canal de YouTube permite a los usuarios disfrutar del mismo de forma mas interactiva en comparacioén a
otros medios (Kim, 2022).

Estos resultados tan elevados para el contenido visual guardan relacién con los hallazgos de John y De'Villiers (2020)
quienes aseguraban que las usuarias aquellos usuarios que tienen intencion de realizar actividad fisica y de conocer infor-
macién sobre el fitness valoran que el contenido visual ofrecido sea oportuno y completo. En nuestro estudio, se destaco
que los influencer s analizados si se preocuparon por ofrecer un contenido visual adecuado que les permitiera captar un
mayor numero de subscriptores aportando informacién atractiva para que las mujeres se decidieran a realizar ejercicio
fisico con ellos.

Respecto al atractivo social se obtuvieron puntuaciones bastante elevadas observandose en este caso diferencias signifi-
cativas entre los grupos de edad, siendo, la franja de mujeres menores de 40 y entre 40 - 49 afios las que mejor puntuaron
este aspecto. Esta puntuacién estuvo en linea con Sokolova y Kefi (2020) quienes aseguraron que las usuarias perciben que
los youtubers analizados despiertan el gusto y simpatia del publico en general.

Sobre el atractivo fisico, se observé como las valoraciones también fueron elevadas, pero ligeramente inferiores a las del
atractivo social, siendo mas altas en las mujeres mas jovenes. Podria deducirse que la apariencia de los youtubers estudia-
dos se ajusté al canon o modelo sociocultural establecido por sus seguidores (Reis et al., 1980). El perfil de los influencer
s analizados fue de hombres jévenes fisicamente fuertes y definidos, lo que repercute en una posible imagen sensual y
atractiva hacia las mujeres. A su vez, su propia forma fisica puede influir en la confianza de la informacién que transmiten
al poder ver los resultados de los entrenamientos que el propio influencer realiza.

Respecto al atractivo social y el atractivo fisico, recientes estudios han observado como esta variable influye significa-
tivamente en las relaciones parasociales entre el influencer o youtuber con sus seguidores (Ashraf et al.,, 2023; Li et al.,
2023; Song et al., 2023). Ademas, las relaciones parasociales actuaron como variables mediadoras con la intencién con-
sumir canales de redes sociales o de compra. Sin embargo, Kim et al. (2023) no encontraron una influencia directa de las
relaciones parasociales con la intencién de continuar haciendo fitness con canales de YouTube. El atractivo también tuvo
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una influencia en la actitud de los consumidores hacia la intencién de continuar utilizando videos de YouTube para hacer
ejercicio (Durau et al., 2022). Por otro lado, un estudio encontrd que el atractivo fisico tenia influencia sobre la adherencia
de los seguidores al contenido de redes sociales y esta a su vez sobre el propio bienestar (Lu & Chen, 2023).

En referencia a la actitud de homofilia o parecido, las valoraciones fueron moderadas encontrandose diferencias esta-
disticamente significativas. El grupo de mujeres entre 40 y 49 han sido las que mejor valoraron este aspecto, mientras que
las mas jévenes lo valoraban peor. Estos resultados fueron similares a los obtenidos por Sokolova y Kefi. (2020). Mientras
que Kim (2022) y concibiendo la actitud de homofilia como un emparejamiento psicolégico en base a mi grado de parecido
con el youtuber. Un reciente estudio evalué la percepcién de similitud youtubers de fitness encontrando que esta variable
influia significativamente sobre las relaciones parasociales y el deseo de identificacion (Kim et al., 2023). Sin embargo, ni las
relaciones parasociales ni el deseo de identificacion tuvieron influencia sobre la intencién de continuar realizando ejercicio
a través de canales de YouTube.

Las valoraciones mas altas en estos grupos pueden ser debido a que los influencer s estudiados (mujeres deportistas
que entrenan con alta frecuencia y con una media de edad cercana a la comentada) tienen un perfil que es mas parecido
y concuerda en mayor medida con los gustos de estos grupos de usuarias. En este estudio, la actitud de homofilica puede
ir derivado a que las mujeres tienen unos mismos intereses de ser mujeres activas laboralmente o amas de casa, con poco
tiempo libre de disponibilidad y los medios digitales le ofrecen la flexibilidad de realizar actividad fisica en el poco tiempo
disponible y en cualquier lugar.

Por otra parte, en la variable actitud hacia los videos y satisfaccién, observamos que las valoraciones elevadas fueron de
las usuarias mas jovenes menores de 40 afios. Esta valoracion positiva esta en linea con Hsu y Lin (2008), quienes indicaban
que los videos de los canales despiertan sentimientos positivos y hacen sentir bien a las usuarias.

Mientras la satisfaccién fue mayor de mujeres mayores de 50 a menores de 40. Es decir, a mayor edad, mayor satisfac-
cién. Esto podria deberse a que estos canales han cumplido satisfactoriamente con las expectativas previas de las usuarias
(Al-dweeri et al., 2017). En otro sentido, es posible que las mujeres de mayor edad no han tenido una tradicion de practica
de actividad fisica como las mas jévenes y por ello, estas Ultimas pueden tener mayores conocimientos y experiencia sien-
do mas exigentes.

Por ultimo, atendiendo a la intencién de ver fitness en YouTube, la valoracién media de esta variable también mostro
resultados diferentes, siendo el grupo intermedio (entre 40 y 49 afos) el mas comprometido con el influencer. Estos ha-
llazgos estan en linea con Kim (2022), quien asegurd que la probabilidad de usar YouTube para ver videos relacionados
con el fitness en el futuro seria muy elevada. De esta forma, esta valoracion tan positiva también estuvo relacionada con
la valoracién tan positiva en as variables de actitud y satisfaccién. Para Hussein y Hassan (2017) existia un vinculo entre los
niveles de satisfaccién de un usuario hacia redes sociales y la intencién de uso continuada en el tiempo. Maziri et al. (2020),
la actitud hacia los videos es una gran predictora sobre la propia intencién de ver videos fitness en YouTube. Sokolova y
Pérez (2021) también consideraron que una mayor intencién en ver videos fitness de YouTube estd también relacionado
con un mayor interés y probabilidad de realizar actividad fisica a través de este contenido.

Por otra parte, es importante destacar que, a mayor frecuencia de entrenamiento, mejores valoraciones en todos los
items, frente a las mujeres que no lo hacen. En cuanto a los atributos mas influyentes en la intencion de las subscriptoras
en funcion de su edad, determinaron que la actitud hacia los videos de YouTube y la satisfaccion influian en el comporta-
miento futuro sobre el uso de canales de YouTube. Sin embargo, en el grupo de mujeres mayores de 50 afios, la interaccion
social también fue un aspecto relevante de forma significativa a diferencia de los otros dos grupos. Estos resultados pue-
den estar asociados a que las mujeres mayores quizas puedan encontrarse o sentirse solas y la interaccién en el canal les
supone una oportunidad de socializar con iguales.

Este estudio presenta diferentes limitaciones. En primer lugar, dado el nimero limitado de influencer s (n = 2), los resulta-
dos no pueden generalizarse. Ademas, estos influencer s contaban con un gran nimero de suscriptoras en comparacién con
el nimero de hombres que utilizaban el canal era muy reducido. A su vez es importante considerar con cautela los resultados
al poder estar algo sesgados al haber sido los propios youtubers quienes difundieron la encuesta entre sus subscriptores.

En este sentido, futuros estudios podrian tener en cuanta un mayor nimero de influencer s, analizar el perfil de los suscrip-
tores de forma previa, tener en cuenta el perfil del influencer (profesional o aficionado). Otras futuras lineas de investigacién
se podrian enfocarse en mayor profundidad en buscar canales o creadores de contenido que cumplan una serie de parame-
tros mas especificos (por ejemplo, mujeres vs hombres, canales con mayor volumen de seguidores vs mas pequefios, etc.).

Conclusiones

Los principales hallazgos de este estudio son que la edad es un aspecto a tener en cuenta por parte de los influencer s
a la hora de desarrollar sus contenidos para sus seguidores. En este caso, las suscriptoras tienen una alta satisfaccién y
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actitud hacia el canal. Las mujeres mayores de 50 afios tienen una mayor necesidad de interaccién social que las subscrito-
ras mas jovenes. En general, las mujeres mas jévenes son las que mejor han valorado los atributos del canal, teniendo en
cuanta que tendran una mayor familiaridad con las tecnologias que sus iguales de mayor edad.

Estos resultados podrian tener una gran implicacion a nivel practico ya pueden permitir tener mas informacién de los di-
ferentes grupos de suscriptores considerando los grupos existentes o intereses. Para el influencer también sirve de ayuda
a la hora de colaborar con marcas comerciales y publicitar aquellas que estan enfocadas a los grupos de edad analizados.
El contenido visual que se exponga es relevante a la hora de atraer seguidores, para ello, los influencer s deben aportar
informacion precisa y breve de los contenidos que desarrollan en cada video.

También es importante destacar la relevancia que podria tener la interaccién social, donde los influencer s deben crear
espacios para promover que sus subscriptores puedan interactuar y socializar entre ellos dada su actitud homofilica. Asi,
los canales de YouTube podrian ofrecer nuevas oportunidades laborales y de innovar para llevar la practica deportiva a
poblacion que tiene falta de tiempo para tener una vida activa o combatir el sedentarismo.
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