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RESUMEN

En unaépoca en la que se ha reducido el contacto fisico y personal y en la que los usuarios prefieren
consumir contenido como, dénde y cuando quieran, principalmente tras la pandemia del COVID, YouTube
ha emergido como una alternativa a los medios de entrenamiento tradicionales e igualmente valida para
mantenerse en forma y practicar actividad fisica. Por ello, se ha propiciado la creacion de contenido fitness
digital por parte de entrenadores, empresas y centros deportivos. Aun asi, existe un vacio en la literatura
sobre la aplicacion de YouTube en contextos deportivos. Por ello, es necesario conocer mas a fondo el
perfil del consumidor que usa YouTube para practicar actividad fisica y cuales son los aspectos del canal
maés valorados por los usuarios con fines de realizacion de practica fisica. El presente estudio tiene como
objetivos analizar el perfil de los consumidores de fitness digital en YouTube, la percepcion que tienen
sobre los atributos del canal de YouTube y el youtuber y de sus niveles de actitud y satisfaccién con el
canal y en Gltimo lugar, conocer la intencidn de uso de YouTube para practicar actividad fisica en fitness
digital. Por un lado, los atributos del canal y el youtuber estan formados por la interaccion social, la calidad
de la informacion, el contenido visual, el atractivo social, el atractivo fisico y la actitud de homofilia. Por
otro lado, el impacto sobre el canal esta formado por la satisfaccién con el canal de YouTube, la actitud
hacia los videos, la intencion de ver fitness en YouTube y en Gltimo lugar, la intencién de realizar actividad
fisica. Para ello, se administr6 un cuestionario a 1383 usuarios (1335 mujeres, 45 hombres, 3 otro), los
cuales eran suscriptores de 2 canales espafioles de tematica fitness en YouTube. El cuestionario se ha
dividido en dos apartados. El primero de ellos proporciona informacién sobre los datos sociodemograficos
de los participantes y en el segundo, se obtuvo informacion sobre las variables de percepcidn con respecto
al sexo, la edad, nimero de suscripciones a canales y frecuencia de préactica fisica. El programa utilizado
para realizar los célculos estadisticos fue IBM SPSS Statistics V.20, con el que se realizé un estudio
descriptivo sobre el perfil del usuario, asi como de las diversas variables del estudio y se comprobd la
fiabilidad por medio de Alfa de Cronbach. Los resultados muestran un procedimiento valido y fiable, en el
que se puede comprobar que los niveles mas altos de percepcion fueron obtenidos principalmente por
mujeres de 16-19 afios y 30-49 afios, con mas de 5 suscripciones a canales de YouTube y con una frecuencia
de practica fisica superior a 3 veces por semana. Ademas de ello, los usuarios estudiados muestran buenos
niveles de satisfaccidn, actitud, intencion de ver fitness e intencién de ejercitarse en el futuro. Para lograr
esto, los creadores de contenido fitness en YouTube deben prestar especial atencién a la calidad de la

informacion, el contenido visual y el atractivo social de sus canales.

PALABRAS CLAVE: Fitness, youtuber, influencer, atributos, intencion de ejercitarse.
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ABSTRACT

In a time when physical and personal contact has been reduced and when users prefer to consume
content how, where and when they want, mainly after the COVID pandemic, YouTube has emerged as an
alternative to traditional training methods, equally valid for keeping fit and practicing physical activity. For
this reason, the creation of digital fitness content has been promoted by trainers, companies and sports
centers. Nevertheless, there is little academic research on the aspects and characteristics of YouTube in
sports contexts. For this reason, it is necessary to know more about the profile of consumers who use
YouTube to practice physical activity, as well as discover which are the most highly valued variables among
users when exercising is the main purpose. The present study aims to analyze the profile of digital fitness
consumers on YouTube, the perception they have about the attributes of the YouTube channel and the
youtuber and their levels of attitude and satisfaction with the channel. Finally, this study pretends to analyse
the intention to use YouTube to exercise in digital fitness. On the one hand, the youtubers and the YouTube
channels’ attributes are represented by social interaction, quality of information, visual content, social
attractiveness, physical attractiveness and attitude homophily. On the other hand, the impact on the
YouTube channel is represented by satisfaction with the YouTube channel, attitude towards the videos, the
intention to watch fitness on YouTube and lastly, the intention to do physical activity. A questionnaire was
administered to 1,383 users (1,335 women, 45 men, 3 other), who were subscribed to 2 Spanish fitness-
themed channels on YouTube. The questionnaire has been divided into two sections. The first of them
provides information on the sociodemographic data of the participants. In the second part, information was
obtained on the perception variables regarding gender, age, number of subscriptions to channels and
frequency of physical activity practice. The program used to develop the statistical calculations was IBM
SPSS Statistics V.20, where a descriptive study was carried out on the user profile and reliability was
verified by Cronbach's Alpha. The results show a valid and reliable procedure, in which it can be verified
that the highest levels of perception were obtained mainly by women aged 16-19 and 30-49 years, with
more than 5 subscriptions to YouTube channels and with a frequency of physical activity practice of more
than 3 times per week. In addition to this, the users show good levels of satisfaction, attitude, intention to
see fitness and intention to exercise in the future. To achieve this, creators of fitness content on YouTube
must pay special attention to the quality of the information of their channels, the displayed visual content

and the social attractiveness of their channels.

KEYWORDS: Fitness, YouTuber, influencer, attributes, intention to exercise.
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1. INTRODUCCION.

1.1. Contexto actual.

En los ultimos afos, las plataformas sociales han cambiado la forma de entender
nuestra vida diaria y de consumir productos y servicios (Kim, 2022). Todo esto ha
originado cambios en la forma de hacer compras, socializar, disfrutar del ocio, estudiar o
practicar actividad fisica y deporte, por lo que el sector deportivo también se ha visto
afectado inevitablemente (Kim, 2021). Actualmente, la diversificacion y redes sociales
disponibles en el mercado es cada vez mayor, de hecho, un 85% de los internautas de
entre 16-70 afos utilizaron redes sociales de manera recurrente en su dia a dia, lo que
representa cerca de 27 millones de usuarios (IAB-Spain, 2021). El usuario promedio de
redes sociales tiene una edad de 25 a 54 afios y utiliza de 5 a 6 plataformas sociales, cifra
mayor que las usadas en el afio 2020 (IAB-Spain, 2021), siendo las empresas de caracter

deportivo unas de las mas populares y seguidas en las redes sociales (IAB-Spain, 2021).

Por tanto, se ha vivido un fenémeno de digitalizacion liderado por las redes
sociales que ha llevado a éstas, a experimentar un crecimiento en su nimero 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 (Dey et al., 2020), llevando a los usuarios actuales a preferir consumir
contenido en un entorno digital cudndo, donde y cdmo 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 entrenamiento en linea ha aumentado drésticamente (Parker et
al., 2021) y numerosas empresas tuvieron que adaptar sus servicios para eliminar el
contacto fisico como medida preventiva (Choe et al., 2021) durante la pandemia, lo cual
en el ambito de la salud y el fitness cre6 un ambiente excelente para la prestacion de
servicios sin contacto en linea, abriendo la puerta a una nueva era en la prestacion de
servicios fitness (Zhu et al., 2022). Esto, ademas de reducir la posibilidad de contagios,
ha revolucionado la relacion 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).

10
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En una época donde los consumidores tienden a confiar mas en los atributos
digitales de las plataformas de redes sociales 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 y Perez, 2021) y en
una alternativa a los medios de entrenamiento tradicionales, igualmente vélida para
mantenerse en forma y practicar actividad fisica (McDonoug et al., 2021). En
comparacion con otras plataformas, el contenido visual ofrecido en YouTube permite a
los usuarios disfrutar del contenido visual de forma mas interactiva (Kim, 2022), asi como
favorecer la creacion de una comunidad que une a usuarios con gustos e intereses
similares (Nambisan y Watt, 2011). Ademaés de ello, esta plataforma cuenta con una
valoracion media de 8,7 puntos entre los usuarios, convirtiéndose asi en una de las
plataformas sociales mejor valoradas por los usuarios (IAB-Spain, 2021). Esto ha
propiciado que YouTube haya emergido como herramienta clave para profesionales del
deporte y creadores de contenido fitness (Sokolova y Perez, 2021), generando asi nuevas

oportunidades de negocio en el sector.

A pesar de ello, todavia es necesario conocer mas a fondo las motivaciones que
Ilevan a los usuarios a consumir este tipo de contenido y si mediante el mismo, se logra
promover realmente la practica fisica (Sokolova y Perez, 2021), ya que esto ayudara a
que futuros profesionales de la salud y el deporte que utilizan YouTube como herramienta
de trabajo, conozcan de primera mano las inquietudes de este sector y puedan ofrecerles
a sus seguidores un servicio que cubra sus necesidades y les ayude a mejorar su salud y

calidad de vida.

1.2.  Preguntay objetivo del estudio.

Ante la dificultad de ofrecer un contenido en YouTube que ademas de ser
atractivo, promueva la préctica fisica, las preguntas de investigacion de este estudio se
resumen en: ¢cudl es el perfil de consumidor de fitness digital en YouTube?, ;cuél es la
percepcion de los usuarios de los canales de YouTube que tienen fines de realizacion de

actividad fisica y deporte?

La respuesta a esta pregunta, como se comentd anteriormente, podria ayudar a
entender las necesidades y comportamientos de los usuarios para adecuar los servicios

digitales a las expectativas del consumidor. A su vez, entender el comportamiento digital

11
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de posibles consumidores deportivos digitales aportaria conocimiento para incrementar

la préctica deportiva.

En base a lo comentado, el presente estudio tiene como como objetivos analizar
el perfil de los consumidores de fitness digital en YouTube, la percepcion que tienen
sobre los atributos del canal de YouTube y el youtuber y de sus niveles de actitud y
satisfaccion con el canal y en Gltimo lugar, conocer la intencion de uso de YouTube para

practicar actividad fisica en fitness digital

12
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2. FUNDAMENTACION TEORICA.

2.1.  Eluso de latecnologia en los servicios deportivos.

La tecnologia se ha convertido indudablemente en un medio facilitador de la
practica deportiva y el cual puede llegar a ser de gran utilidad en el proceso de captacion
de clientes en servicios deportivos y en la fidelizacion de estos (Valcarce y Diez, 2018),
por lo que hoy en dia es frecuente el uso de aplicaciones, medios digitales o herramientas
tecnoldgicas que faciliten el desempefio diario de los entrenadores, gestores deportivos 'y,

en definitiva, todos los profesionales del sector.

Las redes sociales son sin duda uno de los mayores exponentes del avance digital
en el gue nos encontramos y son la carta de presentacion que tienen muchas empresas de
cara a sus posibles clientes y al pablico en general. Por tanto, un manejo de estas de forma
adecuada e inteligente puede traducirse en la adquisicion de un posicionamiento
privilegiado con respecto al resto de empresas competidoras (Vasquez et al., 2021). Esta
batalla digital entre las empresas deportivas les obliga inevitablemente a perseguir una
constante busqueda por su actualizacion tecnolégica (Rincon Cruz, 2019), ya que ésta

puede marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso.

Los medios digitales permiten a las empresas deportivas tener un contacto directo
con los usuarios y adaptarse mejor a circunstancias imprevistas (Abigail-Alexandra,
2021). De este modo, la utilizacién de webs y redes sociales como WhatsApp, YouTube
0 Zoom, se han posicionado como herramientas clave para que los profesionales de la
actividad fisica y el deporte puedan seguir llevando a cabo entrenamientos y sesiones de

actividad fisica y deporte online (Guimardaes et al., 2021; Veiga et al., 2021).

Todo ello ha generado que el sector del deporte esté muy presente en las redes
sociales, llevando a que las cuentas corporativas relacionadas con tematica deportiva sean

unas de las mas populares y seguidas por los internautas (IAB-Spain, 2021).

Aunque las empresas de caracter cultural y de entretenimiento siguen siendo las
mas seguidas en redes sociales, las marcas y empresas deportivas se sitdan en segundo

lugar como preferencia en los usuarios. (Figura 1).

Figura 1. Seguimiento de marcas en redes sociales.
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(IAB Spain, Estudio de Redes Sociales, 2021, p. 38).

Esta circunstancia ha generado una explosion en el nimero de empresas y centros
deportivo que tienen presencia en las redes sociales, fendmeno que ya se ha instaurado
como algo casi obligatorio en las empresas y seguira formando parte de ellas para siempre
(Moustakas et al., 2020).

2.2.  YouTube en la industria deportiva.

Las plataformas digitales como YouTube pueden desempefiar un papel
fundamental para ayudar a fomentar la participacion en la actividad fisica cuando el
acceso a las instalaciones o las oportunidades para realizar actividad fisica fuera del hogar
estan restringidos (Parker et al., 2021).

YouTube ya no es solo un servicio de entretenimiento, sino un medio de
informacion, visibilidad de empresas, conocimiento, interaccion entre empresas y
usuarios y aprendizaje, ya que cada vez son mas los consumidores que deciden hacer uso
de esta plataforma con fines educacionales, dotandole de un enorme poder de aprendizaje

y de influencia sobre el publico (Maziriri et al., 2020).

YouTube como herramienta complementaria en la ensefianza o en el aprendizaje
independientemente del sector en el que nos encontremos puede ser de gran ayuda.
(Moghavvemi et al., 2018). El uso educativo de YouTube ha sido también llevado a las

conferencias y congresos a nivel internacional, ejemplo de ello encontramos los “Ted
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Talks”, los cuales han demostrado ser a través de YouTube una potente herramienta

pedagogica (Lopez Carril, 2020).

En el sector deportivo, YouTube ha demostrado tener validez en el aprendizaje de
diversas practicas deportivas (Hong et al., 2020) y ser eficaz cuando se usa como medio
y herramienta para realizar ejercicio, presentdndose como una alternativa util a los medios
de entrenamiento tradicionales e igualmente valida para mantenerse en forma y
promocionar la realizacion de ejercicio fisico (McDonoug et al., 2021). Por ello, no es de
extrafiar que YouTube sea una plataforma cada vez mas utilizada para llevar a cabo
entrenamientos en linea e intervenciones de actividad fisica en una sociedad en la que la
presencialidad de los servicios de fitness ofertados ha pasado a un segundo plano (Dey et
al., 2020).

La amplia variedad de videos de YouTube con tematica deportiva y que
promueven la practica fisica, han permitido ademéas que muchos jovenes que nunca se
habian planteado ejercitarse, comiencen a interesarse por la practica deportiva (Shen et
al., 2019). Ademaés, YouTube ha desempefiado un papel como una fuente popular de
informacion y divulgacion relacionada con el fitness y la salud, atrayendo a expertos del

sector a la plataforma (Sokolova y Perez, 2021).
2.3.  YouTube para realizar actividad fisica en el marco de la COVID-19.

La crisis del coronavirus ha ayudado en la expansion de las redes sociales, no solo
a nivel social sino también en el ambito deportivo y educativo (Kara et al., 2020). Como
ejemplo de ello, existe una proliferacion de empresas y centros deportivos que optan por
compartir contenido audiovisual con propuestas y tematicas de entrenamiento en

plataformas como YouTube, Instagram, o Facebook (Hayes, 2020).

Ante las medidas sanitarias y las restricciones generadas en un gran nimero de paises,
la mayor parte de la poblacién tuvo dificultades para realizar actividad fisica y mantenerse
activa, lo cual repercutié de manera negativa en su bienestar y en su calidad de vida
(McDonoug et al., 2021). Ante el descenso de la préactica de actividad fisica, son muchas
las entidades y organizaciones, como la Organizacion Mundial de la Salud, las que
trataron de promover la necesidad de realizar actividad fisica en casa (World Health
Organization, 2020).
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Se ha observado que el uso de herramientas digitales como apps fitness aportan un
componente social, como comunidades creadas en linea, que pueden ayudar a los usuarios
a reducir los niveles de ansiedad (Angosto et al., 2021). Ademas, intervenciones con
programas de préactica fisica llevadas a cabo de manera teleméatica demostraron ser
eficaces para combatir los efectos adversos de la pandemia y ayudaron a mejorar los

marcadores de salud y calidad del suefio (McDonoug et al., 2021).

Desde que se declaro la pandemia, se cuadriplicaron el nimero de bdsquedas y visitas
diarias en YouTube de videos relacionados con la préactica fisica desde casa o sin ningln
tipo de material necesario (Sui et al., 2022) y se ha experimentado un crecimiento de
aquellas personas que optan por invertir en equipamiento y servicios que les permitan

entrenar desde sus hogares (Stackline, 2020).

Este cambio en el consumo de YouTube viene dado, en gran medida, gracias a
que plataformas como esta pueden dar respuestas a las necesidades de préactica fisica de
la poblacion que anteriormente tan sélo podian ser cubiertas mediante medios y métodos

de entrenamiento tradicionales (Dey et al., 2020).

Son precisamente las ventajas que reporta YouTube ante otras opciones de
acondicionamiento fisico tradicionales, las que la convierten en una plataforma muy
interesante para mejorar la adherencia y accesibilidad hacia los programas de actividad
fisica (Sui et al., 2022), siendo algunas de esas ventajas la rentabilidad econdmica, la
conveniencia de poder disfrutar de autonomia para disfrutar del contenido, la
accesibilidad y opciones disponibles para practicar actividad fisica desde cualquier lugar
y para cualquier tipo de poblaciones (Sui et al., 2022), ademés de la creacion de una
comunidad que funciona como una sociedad en linea con sus propios pensamientos y
creencias (Kim and Kim, 2017), cuya interactividad permite imitar los aspectos sociales

mas propios de otros programas de entrenamiento tradicionales (Sui et al., 2022).

En definitiva, en una época donde los niveles generales de préactica fisica y
bienestar de la poblacion se han visto negativamente afectados (McDonoug et al., 2021;
Lesser y Nienhuis, 2020), el contenido fitness mostrado en YouTube ha supuesto una
fuente de inspiracion y motivacion para que usuarios de todo el mundo realicen actividad

fisica y puedan mantenerse activos (Sokolova y Perez, 2021).

El uso de Youtube como medio para ejercitarse era ya una tendencia creciente

antes de la crisis sanitaria (Dey et al., 2020), aunque tras ésta, se ha podido ver en todo su
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esplendor el verdadero potencial de Youtube como alternativa a los medios de

entrenamiento tradicionales (Sui et al., 2022).
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3. VARIABLES QUE INFLUYEN EN LA PRACTICA FiSICA CON
YOUTUBE.

3.1.  Introduccion.

Durante el presente estudio, han sido 10 las variables seleccionadas, siendo éstas
la interaccion social, la calidad de la informacidn, el contenido visual, el atractivo social,
el atractivo fisico y la actitud de homofilia, asi como la relacion que éstas puedan tener
con la actitud hacia los videos de YouTube y la satisfaccion con el canal de YouTube y
su impacto sobre la intencién de ver fitness en YouTube y en Gltimo lugar, la intencién

de ejercitarse.

3.2.  Atributos del canal y el youtuber.

Las variables utilizadas para estudiar las caracteristicas y atributos del canal de
YouTube y el youtuber han sido la interaccion social, la calidad de la informacion, el

contenido visual, el atractivo social, el atractivo fisico, la actitud de homofilia

3.2.1. Interaccidn social.

La interaccion social es la relacion de comunicacion que se establece entre los
suscriptores de un mismo canal o red social, mediante el uso de herramientas como
comentarios, me gusta o no me gusta, 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
interactGen entre si fruto de su interés comun por un tema determinado (Kim, 2022) y
para que se creen relaciones de colaboracion entre los miembros, con sus propias normas
y pensamientos (Kim and Kim, 2017), asi como vinculos de unién entre los usuarios y un
mayor sentimiento de apego hacia el canal de YouTube (Fiedler y Sarstedt, 2014). Estos
vinculos de unidn 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 interaccion social, a modo de precursor para mejorar actitudes
en torno a la practica fisica, cobre mas importancia en aquellos usuarios que ya estén
previamente activos fisicamente e involucrados en practicas de actividad fisica (Sokolova
y Perez, 2021), siendo importantes todos aquellos elementos que faciliten y mejoren la

comunicacion entre los propios usuarios evitando conflictos (Kim, 2022).
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3.2.2. Calidad de la informacion.

Al juzgar la calidad de la informacion, los usuarios valoran aquella que cumple
con unos criterios de relevancia, comprensibilidad, suficiencia, objetividad y persuasion
(Park et al., 2007; Zhang et al., 2014). Ademas de ello, la informacién debe ser clara,
creible, comprensible y presentar respaldo suficiente como para amparar las opiniones
(Ing y Ming, 2018)

Principalmente, aquellos contenidos relacionados con ambitos que tienen niveles
altos de complejidad, como es el caso de la salud, requieren de una informacién mas
precisa y debido a ello, la calidad de la informacion serd un factor muy importante para
los usuarios que consuman este tipo de contenido de cara a decidir si se suscribirdn a ese
canal (Kim, 2022). Ademaés, los usuarios suelen valorar el grado en el que la informacion
ofrecida es de fuentes fiables, asi como la relacion entre este youtuber y médicos,

fisidlogos y demaés profesionales de la salud (Kim, 2022).

Se ha observado que cuando los usuarios perciben gue el contenido ofrecido por
los canales fitness de YouTube es de calidad, es mas probable que éstos confien mas en
el canal y se dejen llevar en mayor medida por las pautas propuestas en el video para
realizar actividad fisica (Elliot et al., 2013).

3.2.3. Contenido visual.

El contenido visual de un canal de YouTube esta formado por todo aquel
contenido en forma de video subido a YouTube por youtubers que desean ofrecer y
transmitir un determinado contenido a sus seguidores, usando como herramienta todo tipo

de informacion visual como puedan ser videos o fotografias (John y De’Villiers, 2020).

En plataformas como YouTube, todo el contenido de caracter visual mostrado
tiende a influenciar el comportamiento digital de los usuarios (John y De’Villiers, 2020)
y los usuarios que tienen como intencién realizar actividad fisica y conocer informacién
sobre el fitness valoran que el contenido visual ofrecido sea oportuno y completo (Johny
De’Villiers, 2020). En comparacion con otras plataformas, el contenido visual de
YouTube permite a los usuarios disfrutar del contenido de forma mas interactiva (Kim,
2022), siendo aquellos canales de YouTube que ofrecen contenido visual interesante,
claro y agradable, mas propensos a ser usados como herramienta para practicar actividad

fisica por parte de sus suscriptores (Kim and Kim, 2017). Ademas de ello, el contenido
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visual, ya sea en forma de imagen o video, puede provocar respuestas intensas e incitar

emociones entre los usuarios (Geise y Baden, 2015; lyer et al., 2014).
3.2.4. Atractivo social

En el contexto de los medios digitales, el atractivo social se refiere a la simpatia
social que despierta el youtuber entre el publico y cémo eso es percibido por los
suscriptores (Sokolova y Kefi, 2020; Liu et al., 2019), es decir, las percepciones de la
audiencia sobre si el comunicador es del gusto de otras personas y si es respetado por
otros (Lee y Watkins, 2016). En definitiva, el atractivo social podria quedar definido
como la probabilidad de entablar una relacion de amistad o, en un caso hipotético, la
probabilidad de que un suscriptor elija a la persona que aparece en el video (en este caso
el youtuber) como un compafiero a nivel social o laboral (Sokolova y Kefi, 2020).

Las percepciones del atractivo social de un comunicador suelen estar conformadas
por diversas dimensiones, aunque las mas importantes podrian ser las relacionadas con

factores sociales, intelectuales y aspectos integrales (Lee y Watkins, 2016).

En la actualidad, aquellas personas con altos niveles de atractivo social podrian
ser atletas, celebridades conocidas o incluso bloggers e influencers con un volumen
importante de seguidores (Liu et al.,, 2019). Ademaés, 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, aumentando la eficacia del
mensaje que se quiere lanzar (Flanagin y Metzger, 2007) y llevar a la audiencia a

identificarse mas con el propio comunicador (Crijns et al., 2017).
3.2.5. Atractivo fisico.

El atractivo fisico podria interpretarse, desde un punto de vista de la psicologia
social, como cuan agradables son las caracteristicas de una persona fisicamente, los cuales
podrian ser diferentes a lo largo del tiempo o en distintos paises y culturas, al ser una
variable que esta fuertemente arraigada a influencias de caracter sociocultural (Reis et al.,
1980).

Generalmente, se piensa que aquellas personas que son fisicamente atractivas y
cuyos rasgos cumplen con unos estandares de belleza determinados, también cuentan con
unas caracteristicas de personalidad socialmente méas positivas, tales como amabilidad,

sensibilidad, inteligencia y calidez (Regan, 2011; Feingold, 1992), ademas de ser

20



UNIVERSIDAD

Pablo Rodriguez Pérez DSEVILLA

concebidos como personas con vidas plenas, felices y exitosas tanto en el ambito
profesional como en el personal (Regan, 2011). Al igual que ocurria con el atractivo
social, se ha observado que comunicadores con un alto nivel de atractivo fisico, también
son percibidos como personas mas creibles, persuasivas y con mayor capacidad para
aumentar la eficacia del mensaje que se quiere lanzar (Flanagin y Metzger, 2007), ademas
de influir positiva o negativamente en la persuasion de la informacion, dependiendo de si

se cumplen o no los atributos fisicos deseados por la audiencia (Sakib et al., 2020).
3.2.6. Actitud de homofilia.

Las plataformas y redes sociales deben parte de su popularidad a la relacion que
se establece entre usuarios que comparten unos gustos similares, ya que estas plataformas
ayudan a crear una comunidad online que une a los usuarios con gustos, intereses e
inquietudes similares (Nambisan y Watt, 2011). En el campo de la psicologia social (p.
ej., Preece, 2000; Brown et al., 2007) se sugiere que las personas que se conectan en linea
a una plataforma lo hacen para encontrar "otros similares” con quienes interactuar. En
estudios como el de Ayeh et al. (2013), han extrapolado este concepto al ambito de los
viajeros que usan webs de viajes como TripAdvisor para contratar servicios, las cuales se
dejan aconsejar en gran medida por otros usuarios de la comunidad con los que comparten
gustos similares, los cuales pueden proporcionar informacion complementaria e

igualmente til para los usuarios (Williams et al., 2010).

Teniendo esto en cuenta, la actitud de homofilia podria definirse como la similitud
percibida de los suscriptores de un canal hacia el youtuber (Sokolova y Kefi, 2020), es
decir, el grado en el que el usuario de un contenido de YouTube se siente identificado con

la persona que aparece en el video, en este caso el youtuber.

En el mundo de la empresa, esta actitud de homofilia ayuda a los compradores a
sentirse identificados con el vendedor (Basil, 1996), asi como una serie de emociones,
percepciones y comportamientos hacia un producto determinado (Basil, 1996),
pudiéndose extrapolar también al &mbito de YouTube, en el que el lider o vendedor seria
el youtuber y los compradores serian los usuarios del contenido (Kim, 2022).

3.3.  Impacto sobre el canal y el youtuber.
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Las variables que conforman los outputs o impacto sobre el canal de YouTube y
el youtuber son la actitud hacia los videos, la satisfaccion con el canal de YouTube, la

intencion de ver fitness en YouTube y, en Gltimo lugar, la intencién de ejercitarse.
3.3.1. Actitud hacia los videos.

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 motivaciones que se
esconden detras de una conducta especifica (Rodrigues et al., 2016). Por tanto, los niveles
de actitud podrian explicar comportamiento de unos usuarios gque utilizan un servicio a

través de plataformas digitales (Wang y Jeong, 2018).

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 y Lin, 2008).

3.3.2. Satisfaccion con el canal de YouTube.

La satisfaccion, desde un punto de vista mas tradicional, ha sido concebida como
el grado de complacencia o decepcion que genera un producto o servicio determinado en
funcion de como éste se ajustaba a unas expectativas previas. (Teeroovengadum, 2020).

Dentro del marco de los servicios y plataformas digitales, las emociones juegan
un papel fundamental a la hora de generar y moldear un nivel de satisfaccion determinado
en los usuarios, por lo que ésta puede ser un factor determinante (Kim, 2022). Por lo tanto,
un entorno digital, la satisfaccion se podria referir al estado emocional general de los
suscriptores de YouTube con respecto a sus experiencias acumuladas sobre un contenido
digital, que en este caso serian los videos de temética fitness (Kim, 2022), observandose
que cuando unos usuarios estan satisfechos con un servicio determinado, es probable que
construyan un comportamiento de lealtad hacia el canal de YouTube, siempre y cuando
este haya cumplido satisfactoriamente con sus expectativas de entrenar en linea y aporte

de informacion relacionada con el estado fisico y la salud (Al-dweeri et al., 2017).
3.3.3. Intencion de ver fitness en YouTube.

Esta variable 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
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medio de inspiracion de cara a que los usuarios comiencen a realizar actividad fisica,
dotandoles del impulso final que necesitan para comenzar o continuar la realizacion de

ejercicio fisico (Sokolova y Perez, 2021),
3.3.4. Intencion de ejercitarse.

La intencion de realizar actividad fisica o ejercitarse recoge todas aquellas
intenciones de involucrarse en conductas relacionadas con el ejercicio fisico (Zhong y
Zhang, 2021), es decir, el grado o probabilidad que existe para que una persona comience
a realizar ejercicio fisico o, en caso de ya haber comenzado a realizarlo, cuan probable es

de volver a repetirlo en el futuro cercano (Sokolova y Perez, 2021).

YouTube podria ser un medio para la realizacion de la practica fisica, (Sokolova
y Perez, 2021), sirviendo de apoyo para que los usuarios encuentren la motivacién

necesaria para ser parte de actividades de indole fisica (Sokolova y Perez, 2021).
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4. METODOLOGIA.

4.1.  Participantes.

El estudio contdé con una muestra de 1383 participantes (1335 mujeres, 45
hombres, 3 otro), los cuales eran suscriptores de 2 canales espafioles de tematica fitness
en YouTube. En cuanto a la edad de los participantes, 0,5% (n = 7) tenian entre 16 y 19
afos; 7,16% (n = 99) entre 20 y 29 afos; 23,2% (n = 321) entre 30 y 39 afos; 37,8% (n
= 523) entre 40 y 49 afos; 24,9% (n = 344) entre 50 y 59 afios; y 6,4% (n = 89) més de
59 aros, por lo que destaca la franja de edad de entre 30 a 59 afios, 86% (n = 1188).

Como aspectos a destacar, 78% (n = 1075) estaban suscritos a entre 1 y 3 canales
de tematica fitness en YouTube, formando una amplia mayoria con respecto a los que
estan suscritos a mas de 3 canales 0 a ninguno, hecho que se repite en todas las franjas de
edad. Por otro lado, 68% (n = 935) realizaban actividad fisica con una frecuencia mayor
a tres veces por semana, repitiéndose la predominancia de este grupo en todas las franjas
de edad. Tan s6lo 4% (n =56) y 2,2, % (n = 30), practicaban actividad fisica una vez por

semana o con menor frecuencia, respectivamente.

En la Figura 1 se muestra como estan distribuidos los participantes por sexo y

franja de edad.

Figura 2. Distribucion del sexo por franjas de edad.
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4.2. Instrumento.

Se cred un cuestionario como instrumento usando investigaciones previas del
ambito. EIl cuestionario incluyé preguntas sociodemograficas y un total de 31 items (ver
anexo) con respuestas en escala Likert de 5 puntos. Se tuvo en cuenta la propuesta de Kim
y Kim (2017) para evaluar la interaccion social (5 items, e.g. “por lo general, interactlo
de manera activa con otros miembros de este canal de YouTube”), la calidad de la
informacion (3 items, e.g. “este canal de YouTube ofrece informacion util sobre
entrenamiento y fitness”) y el contenido visual (3 items, e.g. “este canal de YouTube
parece incluir contenido visual abundante sobre lo que se debe hacer”). Por otro lado, con
la propuesta de Sokolova y Kefi (2020) se crearon las escalas para medir el atractivo
social (5 items, e.g. “creo que este youtuber es respetado por los deméas™), el atractivo
fisico (3 items, e.g. “creo que este youtuber es atractivo/a fisicamente™) y la actitud de
homofilia (5 items, e.g. “este youtuber es parecido a mi”). La satisfaccion con el canal de
YouTube se midi6 en referencia al trabajo de Kim y Thapa (2018) (3 items, e.g.
“satisfaccion con este canal de YouTube en comparacion con mis expectativas™) y por
ultimo, la propuesta de Hsu y Lin (2008) fue utilizada para medir la actitud hacia los
videos (2 items, e.g. “me gustan los videos de fitness que encuentro en YouTube”), la
intencion de ver fitness en YouTube (1 item, “veré videos de fitness en YouTube en un
futuro préximo”) y en altimo lugar, la intencion de ejercitarse (1 item, “en un futuro

préximo, voy a hacer ejercicio para mejorar mi condicion fisica).
4.3.  Procedimiento.

Los datos se recogieron de dos canales espafioles de YouTube que compartian
contenido relacionado con la temética fitness y la actividad fisica y contaban con mas de
100.000 seguidores cada uno. Se contactd con los influencers de los canales
trasladandoles toda la informacidn acerca del estudio y enviandoles el cuestionario para
su aceptacion. Una vez aceptado, los propios influencers enviaron a sus suscriptores el

cuestionario a travées de un enlace mediante emails y a través de sus canales.

En este enlace, se especificaban las normas de realizacion y se les indicaba que el

anonimato y confidencialidad de sus respuestas estaba garantizada.

El tiempo que se destind por cada usuario a la realizacion del cuestionario oscil6
entre 5y 8 minutos, cuyas respuestas se recibian de manera practicamente instantanea en

la plataforma de cuestionarios utilizada.

25



L

UNIVERSIDAD

Pablo Rodriguez Pérez DSEVILLA

Las respuestas fueron recogidas desde el dia 14 de febrero hasta el dia 10 de marzo
de 2022. Para cumplir con la metodologia, las respuestas que se recibieron pasada la fecha
de finalizacion no fueron tomadas en cuenta en el anélisis de los datos realizado. Una vez
se recibieron el total de respuestas validas que se han utilizado, se organizaron en una

base de datos para asi facilitar su posterior analisis.
4.4. Andlisis de datos.

El primer analisis que se realizd fue un estudio descriptivo de las variables
sociodemogréficas solicitadas en el cuestionario para asi poder conocer las
particularidades de los participantes de forma global. Una vez se tuvo plasmado, se
describieron los aspectos mas relevantes de dicha poblacidn para facilitar la comprensién

de los resultados.

Seguidamente se analizo la fiabilidad de las escalas de percepcion a traves de Alfa
de Cronbach, la cual indica las propiedades de las escalas de medicion y de los elementos

que la componen.

Para terminar, se realizaron tablas de contingencia con descriptivos por cada una
de las variables: interaccion social, calidad de la informacién, contenido visual, atractivo
social, atractivo fisico, actitud de homofilia, actitud hacia los videos de YouTube,
satisfaccion con el canal de YouTube, intencion de ver fitness en YouTube e intencion de
ejercitarse, con respecto a las variables de sexo, edad, frecuencia de uso semanal de
YouTube para ejercitarse y nimero de suscripciones a canales de tematica fitness en
YouTube.

Los célculos y las operaciones estadisticas se realizaron con el software SPSS
(Version 20).
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5. RESULTADOS

5.1. Introduccién.

En primer lugar, se observaran los resultados para conocer el perfil del cliente a
través de la informacion obtenida por las variables sociodemograficas del estudio: sexo,
edad, frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse y nimero de suscripciones

a canales de YouTube.

En segundo lugar, se reflejaran los datos relacionados con los resultados de cada
una de las variables del estudio, como son interaccion social, calidad de la informacién,
contenido visual, atractivo social, atractivo fisico, actitud de homofilia, actitud hacia los
videos de YouTube, satisfaccion con el canal de YouTube, intencién de ver fitness en
YouTube e intencidn de ejercitarse. Todo ello dividido segin cada una de las variables
sociodemogréaficas propuestas: sexo, edad, frecuencia de uso semanal de YouTube para

ejercitarse y nimero de suscripciones a canales de tematica fitness en YouTube.

5.2. Perfil del consumidor de fitness en YouTube.

Comenzando con la edad y el sexo, la informacion que se proporciona en la Tabla
1 indica los datos por franjas de edad. Se observa como existe una amplia mayoria del
sector femenino en todas las franjas de edad, alcanzando su méximo en la franja de 50 a
50 afos con el 98,3% (n = 338), seguido de cerca por la franja de 20 a 29 afios con el
98% de presencia femenina (n = 97). Ademas de ello, el grupo de edad con la mayor
concentracion de usuarios esta englobada en la franja de edad de 40 a 49 afios con un total

de 523 usuarios, de los cuales el 96,4% son mujeres (n = 504).
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Tabla 1. Distribucion de la muestra por edad y sexo.

Sexo Total
Femenino Masculino Otro
N 6 1 0 7
Entre 16 a 19 afios
% 0,4% 0,1% 0,0% 0,5%
N 97 2 0 99
Entre 20 - 29 afios
% 7,0% 0,1% 0,0% 7.2%
N 306 13 2 321
Entre 30 - 39 afios
] % 22,1% 0,9% 0,1% 23,2%
Franja edad
N 504 18 1 523
Entre 40 - 49 afios
% 36,4% 1,3% 0,1% 37,8%
N 338 6 0 344
Entre 50 - 59 afios
% 24,4% 0,4% 0,0% 24,9%
N 84 5 0 89
Mas de 59 afios
% 6,1% 0,4% 0,0% 6,4%
N 1.335 45 3 1.383
Total
% 96,5% 3,3% 0,2% 100,0%

En la Tabla 2 se puede observar como dependiendo del nimero de suscripciones
a canales de fitness en YouTube, se comporta cada franja de edad. En todas las franjas de
edad, la mayoria de los usuarios estan suscritos a entre 1-3 canales, destacando el 85,7 %
de usuarios de 16 a 19 afios (n = 6) y el 83% de usuarios de entre 40 a 49 afios (n = 426).
En aquellos que estan suscritos a méas de 5 canales destaca el 9,3% (n = 31) de la franja
de 50-59 afos, mientras que en los que no estan suscritos a ningun canal, destaca la franja
de mas de 59 afios con el 13,1 % (n = 11).
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Tabla 2. Distribucion de la muestra por edad y suscripciones.
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Suscripciones a canales fitness de YouTube Total
Estoy Estoy Estoy No estoy
suscrito a 1- suscrito a4- suscritoa  suscrito a
3canales 5 canales maés de 5 ningan
fitnessde  fitness de canales  canal fitness
YouTube  YouTube  fitnessde de YouTube
YouTube
Entre16a19 N 6 1 0 0 7
afios % 0,4% 0,1% 0,0% 0,0% 0,5%
Entre 20 - 29 N 78 9 4 5 99
afios % 5,6% 0,7% 0,3% 04% 7,2%
Entre 30 - 39 N 244 28 28 17 321
Franja afios % 17,6% 2,0% 2,0% 12% 23,2%
edad Entre 40 - 49 N 426 43 25 19 523
afios % 30,8% 3,1% 1,8% 1,4% 37,8%
Entre 50 - 59 N 261 28 31 15 344
afios % 18,9% 2,0% 2,2% 1,1% 24,9%
60 9 4 11 89
Mas de 59 afios
% 4,3% 0,7% 0,3% 0,8% 6,4%
N 1.075 118 92 67 1.383
Total
% 77,7% 8,5% 6,7% 4,8% 100,0%

Observando los datos de frecuencia de uso de YouTube para realizar actividad

fisica de la Tabla 3, se puede comprobar cémo en todas las franjas de edad, la mayoria de

los usuarios se ejercita mas de 3 veces a la semana, entre los que destacan el 100% (n =

7) de los usuarios de 16 a 19 afios seguido del grupo de 40 a 49 afios con el 70,2% (n =

367) y los de 50 a 59 afios con 69,2 % (n = 238). De los que entrenan 3 veces por semana,
destaca la franja de 20-29 afios con el 27,3% (n = 27).
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Tabla 3. Distribucion de la muestra por edad y frecuencia de uso de YouTube para ejercitarse.

Frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse  Total

1vezpor 2 veces 3 veces Poca Mas de
semana por por frecuencia 3 veces
semana  semana (menos 1 por

vez/semana) semana

Entre 16219 N 0 0 0 0 7 7
afios % 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 05% 0,5%
Entre20-29 N 3 14 27 3 52 99
afios % 0,2% 1,0% 2,0% 0,2% 38% 7,2%
Entre30-39 N 13 34 50 7 217 321
Franja afios % 0,9% 2,5% 3,6% 0,5% 15,7% 23,2%
edad Entre40-49 N 25 47 75 9 367 523
afios % 1,8% 3,4% 5,4% 0,7% 26,5% 37,8%
Entre50-59 N 11 33 53 9 238 344
afios % 0,8% 2,4% 3,8% 0,7% 17,2% 24,9%
Mas de 59 N 4 10 19 2 54 89
afios % 0,3% 0,7% 1,4% 0,1% 39% 6,4%
N 56 138 224 30 935 1.383
Total 100,0
% 4,0% 10,0% 16,2% 2,2% 67,6%

%

En la Tabla 4 se encuentran los resultados de la variable sexo relacionada con el
namero de suscripciones a canales fitness en YouTube, la cual muestra los datos que se
reflejan a continuacion: EIl 79,8% (n = 1040) de las mujeres estan suscritas a 1-3 canales
de tematica fitness en YouTube. Igualmente, los hombres con un 71,1% (n = 32), también
estan mayoritariamente suscritos a 1-3 canales. Por el contrario, solo el 4,9 % de las
mujeres (n = 64) no se encuentran suscritas a ningun canal fitness de YouTube frente al

6,7% (n = 3) en el caso de los hombres.
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Tabla 4. Distribucion de la muestra por sexo y suscripciones.
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Suscripciones a canales fitness de YouTube Total
Estoy suscrito Estoy suscrito Estoy suscrito No estoy
al-3canales a4-5canales amasde5 suscrito a
fitness de fitness de canales ningun canal
YouTube YouTube fitness de fitness de
YouTube YouTube
] N 1.040 112 88 64 1.335
Femenino
% 75,2% 8,1% 6,4% 4,6% 96,5%
Sexo
) N 32 6 4 3 45
Masculino
% 2,3% 0,4% 0,3% 0,2% 3,3%
N 1.075 118 92 67 1.383
Total
% 77,7% 8,5% 6,7% 4,8% 100,0%

En la tabla 5, se encuentran los datos sobre la frecuencia de actividad fisica

mediante YouTube en funcion del sexo. Mientras que en el publico femenino hay una

clara tendencia a entrenar méas de tres veces por semana con el 69% (n = 921), en el

masculino tan solo el 28,9 % (n = 13) entrena con esta frecuencia. Por tanto, el publico

masculino entrena por lo general con menos frecuencia que el femenino, destacando

también aquellos hombres que entrenan 2 veces por semana con el 26,7% (n = 12) frente

al 9,4% (n = 126) del publico femenino.

Tabla 5. Distribucion de la muestra por sexo y frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse.

Frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse Total
lvezpor 2vecespor 3vecespor Con poca Mas de
semana semana semana frecuencia 3 veces
(menos de 1 por
vez/semana)  semana
N 51 126 210 27 921 1.335
Femenino o
% 3, 7% 9,1% 15,2% 2,0% 66,6% 96,5%
Sexo
N 4 12 13 3 13 45
Masculino
% 0,3% 0,9% 0,9% 0,2% 0,9% 3,3%
N 56 138 224 30 935 1.383
Total 0
& 4,0% 10,0% 16,2% 2,2% 67,6% 100,0%
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5.3.  Analisis de la interaccién social en funcién del sexo, edad, suscripciones a
canales fitness y frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse.

Se analizé la fiabilidad con alfa de Cronbach y el resultado fue 0,914. Para el
andlisis de la interaccion social, se han tenido en cuenta las variables sexo, edad, niUmero
de suscripciones a canales y frecuencia para realizar ejercicio usando YouTube. Tal y
como indica la Tabla 6, no se obtuvieron puntuaciones altas, ya que ninguna de las medias
superara la puntuacion de 2,02. El item mejor valorado fue “por lo general, interactio de
manera activa con otros miembros de este canal de YouTube” (M = 2,02) y el que obtuvo
la valoracion menor fue “en este canal, comparto mis destrezas y habilidades con otros
miembros” (M = 1,78).

Tabla 6. Medias de interaccion social.

M DT
Por lo general, interactlio de manera activa con otros miembros de este canal de YouTube 2,02 1,32
En este canal de YouTube, comparto informacién sobre algun tema en particular con otros 185 129
miembros
En este canal de YouTube, comparto mis destrezas y habilidades con otros miembros 1,78 1,26
Siempre cuento con recibir varias respuestas a mis publicaciones 1,83 1,29
Siempre cuento con recibir respuesta a mis publicaciones con bastante rapidez 1,89 1,34

Segun sexo, se comprueba que las mujeres han otorgado puntuaciones mas
elevadas con respecto a los hombres (Tabla 7). El item mejor valorado por las mujeres
fue “por lo general, interactio de manera activa con otros miembros de este canal de
YouTube” (M = 2,04) frente a los hombres (M = 1,56). Los mejores valorados por el
publico masculino fueron los items “en este canal, comparto informacion sobre algin
tema en particular con otros miembros” (M = 1,64) y “en este canal, comparto mis

destrezas y habilidades con otros miembros” (M = 1,64).
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Tabla 7. Medias de interaccion social segln sexo.

Siempre
En este canal de .
Por lo general, En este canal Siempre cuento con

. ) YouTube, .

Sexo interact(io de de YouTube, cuento con recibir

. comparto ] o )
manera activa con N comparto mis  recibir varias  respuesta a
. informacion sobre .
otros miembros de i destrezas y respuestas a mis
algin temaen N . o
este canal de . habilidades con mis publicaciones
particular con i o
YouTube . otros miembros publicaciones con bastante
otros miembros .

rapidez

M 2,04 1,86 1,79 1,85 1,90
Femenino
DT 1,33 1,29 1,27 1,30 1,35
M 1,56 1,64 1,64 1,47 1,56
Masculino

DT 97 1,19 1,25 .94 1,08

Por edad, se puede observar (Tabla 8) que las valoraciones son bajas para todas
las cuestiones en todas las franjas de edad, encontrando la méxima valoracion en la franja
de edad de 16 a 19 afios como respuesta a la cuestion “en este canal de YouTube,
comparto mis destrezas y habilidades con otros miembros” (M = 2,43). En esta franja de
edad, también se localiza la valoracion mas baja como respuesta a la cuestion “por lo
general, interactiio de manera activa con otros miembros de este canal de YouTube” (M

=1,71).
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Tabla 8. Medias de interaccion social segin edad.

Por lo general, Eneste canal de  En este canal Siempre Siempre cuento con
interactdo de YouTube, de YouTube, cuentocon  recibir respuesta a
Franja edad manera activa comparto comparto mis recibir varias  mis publicaciones
con otros informacion sobre  destrezas y respuestas a con bastante
miembros de algin tema en habilidades mis rapidez
este canal de particular con con otros publicaciones
YouTube otros miembros miembros
Entre 16a M 1,71 2,14 2,43 1,71 1,86
19afios DT ,95 1,21 1,81 1,50 1,21
Entre20- M 1,75 1,75 1,80 1,92 1,87
29 afios DT 1,15 1,30 1,26 1,35 1,31
Entre30- M 1,97 1,73 1,73 1,83 1,87
39afios DT 1,34 1,22 1,21 1,28 1,35
Entre40- M 2,04 1,87 1,80 1,79 1,88
49 afios DT 1,31 1,30 1,27 1,26 1,34
Entre50- M 2,06 1,91 1,76 1,80 1,88
59afos DT 1,33 1,28 1,24 1,25 1,31
Méasde59 M 2,22 1,99 1,93 2,16 2,09
anos DT 1,44 1,46 1,45 1,59 1,48

Con respecto al numero de suscripciones a canales fitness de YouTube, los
resultados son los siguientes: la afirmacion “por lo general, interactio de manera activa
con los miembros de este canal de YouTube” es la mejor valorada por todos los grupos
de suscripcién, destacando el grupo que esta suscrito a 4-5 (M = 2,08). La puntuacion
mas baja se encuentra como respuesta a “siempre cuento con recibir respuesta a mis
publicaciones con bastante rapidez” (M = 1,33), por los usuarios que no estan suscrito a

ningun canal de YouTube (Tabla 9).
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Tabla 9. Medias de interaccion social segln suscripciones.

Por lo En este En este Siempre  Siempre
general, canal de canal de cuento con cuento con
interactdo YouTube, YouTube, recibir recibir

Suscripciones a canales fitness de YouTube  de manera comparto  comparto varias ~ respuesta a

activacon  informacion mis respuestas mis
otros sobre algn destrezasy ~ amis publicacio

miembros temaen habilidade publicacio  nes con

de este canal  particular s con otros nes bastante

de YouTube conotros  miembros rapidez

miembros

Estoy suscrito a 1-3 canales fitnessde M 2,03 1,85 1,79 1,83 1,90
YouTube DT 1,29 1,28 1,25 1,29 1,34
Estoy suscrito a 4-5 canales fitnessde M 2,08 1,97 1,83 1,83 1,92
YouTube DT 1,44 141 1,34 1,28 1,30
Estoy suscrito a mas de 5 canales fitness M 2,05 1,83 1,78 2,03 1,98
de YouTube DT 1,47 1,34 1,30 1,46 1,40
No estoy suscrito a ningun canal fitness M 1,52 1,37 1,42 1,36 133
de YouTube DT 1,08 ,93 1,08 ,93 ,98

En referencia a la frecuencia de uso semanal de YouTube para realizar ejercicio,
el grupo que mejor valoracion ha emitido en todas las cuestiones ha sido el que entrena
mas de 3 veces a la semana. La maxima valoracion se ha dado como respuesta a “por lo
general, interactiio de manera activa con otros miembros de este canal de YouTube” (M
= 2,23). Por el contrario, la mas baja ha sido otorgada por el grupo que entrena una vez
por semana como respuesta a ‘“siempre cuento con recibir varias respuestas a mis
publicaciones” (M = 1,30) y el grupo que entrena menos de una vez a la semana como
respuesta a “en este canal de YouTube, comparto mis destrezas y habilidades con otros

miembros” (M = 1,30). (Tabla 10).
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Tabla 10. Medias de interaccion social segun frecuencia de uso de YouTube para ejercitarse.
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Por lo En este canal de  En este canal Siempre Siempre cuento
general, YouTube, de YouTube, cuento con con recibir
Frecuencia de uso semanal de YouTube para interactdo de comparto comparto recibir varias  respuesta a mis
ejercitarse manera activa informacion mis destrezas  respuestas a publicaciones
con otros sobre algln tema y habilidades mis con bastante
miembros de  en particular con  con otros publicaciones rapidez
este canal de  otros miembros ~ miembros
YouTube
M 1,39 1,46 1,41 1,30 1,36
1 vez por semana
DT ,78 ,95 ,97 ,78 ,88
M 1,52 1,50 1,41 1,49 1,51
2 veces por semana
DT ,98 111 1,00 1,01 1,07
M 1,71 1,63 1,59 1,64 1,69
3 veces por semana
DT 1,13 1,14 1,06 1,14 1,18
Con poca frecuencia (menos de 1 M 1,40 1,37 1,30 1,37 1,67
vez/semana) DT 81 1,07 ,92 81 1,24
M 2,23 1,99 1,92 1,98 2,03
Mas de 3 veces por semana

DT 1,39 1,34 1,34 1,37 1,41

5.4. Andlisis de la calidad de la informacion en funcion del sexo, edad,
suscripciones a canales fitness y frecuencia de uso semanal de YouTube para

ejercitarse.

Se analiz6 la fiabilidad con alfa de Cronbach y el resultado fue de 0,928. Las

variables utilizadas para el anlisis de la calidad de la informacion realizado fueron sexo,

edad, suscripciones a canales fitness y frecuencia de uso de YouTube para ejercitarse. Tal

y como indica la Tabla 11, para una escala tipo Likert de 1 a 5, la media de valoraciones

fue elevada y superior a 4,78 para todas las cuestiones.

Tabla 11. Medias de calidad de la informacion.

M DT
Este canal de YouTube ofrece informacion completa sobre entrenamiento y 469 65
fitness
Este canal de YouTube ofrece informacion Util sobre entrenamiento y fitness 4,78 57
Este canal de YouTube ofrece informacion oportuna sobre entrenamiento y fitness 4,74 ,62
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La Tabla 12 muestra los resultados por sexo. En ella se puede comprobar como
las puntuaciones mayores fueron efectuadas por las mujeres, aunque seguidas muy de
cercas por las de los hombres. El item mejor valorado tanto por las mujeres como los
hombres fue “este canal de YouTube ofrece informacion util sobre entrenamiento y

fitness”, (M = 4,78) en las mujeres frente a los hombres (M = 4,73).

Tabla 12. Medias de calidad de la informacidn segln sexo.

Este canal de Este canal de Este canal de
Sexo YouTube ofrece YouTube ofrece YouTube ofrece
informacion completa informacién Gtil sobre informacién oportuna
sobre entrenamiento y entrenamiento y sobre entrenamiento y

fitness fitness fitness
M 4,70 4,78 4,75
Femenino
DT ,64 57 ,61
M 451 4,73 4,69
Masculino
DT ,82 72 73

Las medias de la calidad de la informacion referentes a la edad se encuentran
reflejadas en la Tabla 13. En ella se puede ver que la franja de edad mas joven es la que
mejor ha valorado todas las cuestiones, destacando la respuesta a las cuestiones “este
canal de YouTube ofrece informacion util sobre entrenamiento y fitness” y este canal de
YouTube ofrece informacion oportuna sobre entrenamiento y fitness” (M = 5). Por el
contrario, las puntuaciones mas bajas se dieron en el grupo de méas de 59 afios,
principalmente como respuesta a la cuestion “este canal de YouTube ofrece informacion

completa sobre entrenamiento y fitness” (M = 4,61).
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Tabla 13. Medias de calidad de la informacién segun edad.
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Este canal de YouTube
ofrece informacion

Este canal de
YouTube ofrece

Este canal de
YouTube ofrece

Franja edad completa sobre informacion Gtil sobre informacion oportuna
entrenamiento y fitness entrenamiento y sobre entrenamiento y
fitness fitness
M 4,86 5,00 5,00
Entre 16 a 19 afios
DT ,38 ,00 ,00
M 4,63 4,78 4,71
Entre 20 - 29 afios
DT ,69 ,56 63
M 4,75 4,82 4,77
Entre 30 - 39 afios
DT ,53 46 ,54
M 4,69 4,76 4,74
Entre 40 - 49 afios
DT 67 57 62
M 4,69 4,77 4,75
Entre 50 - 59 afios
DT ,67 ,62 ,63
M 4,61 4,72 4,69
Mas de 59 afios
DT 76 74 76

En la Tabla 14 se observan los datos de calidad de la informacion segun namero

de suscripciones. La puntuacion mas alta es la de usuarios suscritos a mas de 5 canales

fitness en YouTube, que califican de manera muy favorable la cuestion “Este canal de

YouTube ofrece informacion (til sobre entrenamiento y fitness”. (M = 4,89) y la menor

fue realizada por los que no estaban suscritos a ningun canal fitness en YouTube como

respuesta a “Este canal de YouTube ofrece informacién completa sobre entrenamiento y

fitness” (M = 4,46).
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Tabla 14. Medias de calidad de la informacién segun suscripciones.
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Suscripciones a canales fitness de YouTube

Este canal de
YouTube ofrece
informacion
completa sobre
entrenamiento y

Este canal de
YouTube ofrece
informacion (til

sobre
entrenamiento y

Este canal de
YouTube ofrece
informacion
oportuna sobre
entrenamiento y

fitness fitness fitness
Estoy suscrito a 1-3 canales fitnessde M 4,70 4,79 4,75
YouTube DT ,64 ,56 ,61
Estoy suscrito a 4-5 canales fitnessde M 4,67 4,75 4,72
YouTube DT ,67 ,55 ,60
Estoy suscrito a mas de 5 canales M 4,79 4,89 4,85
fitness de YouTube DT 48 31 ,39
No estoy suscrito a ningun canal M 4,46 4,49 4,49
fitness de YouTube DT 91 ,98 ,94

Si se analizan los datos de la Tabla 15, se observan los datos de calidad de la

informacién segin frecuencia de uso semanal de YouTube para hacer ejercicio. La

puntuacion mas alta es ofrecida por usuarios que entrenan mas de tres veces

semanalmente (M = 4,83), mientras que se observa una menor valoraciéon en aquellos

usuarios que entrenan con menor frecuencia, destacando el grupo que entrena dos veces

a la semana al otorgar la valoracion mas baja a la cuestion “este canal de YouTube ofrece

informacion completa sobre entrenamiento y fitness” (M = 4,41).
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Tabla 15. Medias de calidad de la informacién segun frecuencia de uso de YouTube para ejercitarse.

Este canal de Este canal de Este canal de
YouTube ofrece  YouTube ofrece YouTube ofrece

Frecuencia de uso semanal de YouTube para informacion  informacion util informacion
ejercitarse completa sobre sobre oportuna sobre
entrenamiento y entrenamientoy entrenamiento y
fitness fitness fitness
M 4,52 4,75 4,55
1 vez por semana
DT 71 ,58 74
M 4,41 4,55 4,54
2 veces por semana
DT ,87 ,82 85
M 4,64 4,72 4,67
3 veces por semana
DT ,64 ,58 ,65
Con poca frecuencia (menos de 1 M 4,43 4,70 4,67
vez/semana) DT ,94 53 ,55
M 4,77 4,83 4,81
Mas de 3 veces por semana
DT ,58 51 55

5.5.  Andlisis del contenido visual en funcién del sexo, edad, suscripciones a
canales fitness y frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse.

Se analiz6 la fiabilidad con alfa de Cronbach y el resultado fue 0,911. Para el
analisis del contenido visual se han tenido en cuenta las variables sexo, edad, nimero de
suscripciones a canales y frecuencia para realizar ejercicio usando YouTube. Tal y como
indica la Tabla 16, se obtuvieron puntuaciones elevadas y en la media, la valoracién mas
alta fue (M = 4,75). El item mejor valorado fue “este canal de YouTube parece mostrar el
suficiente contenido visual que necesito” (M = 4,75) y el que obtuvo la valoracion menor

fue “este canal de YouTube parece tener contenido visual preciso” (M = 4,73).

Tabla 16. Medias de contenido visual.

M DT
Este canal de YouTube parece incluir contenido visual abundante sobre lo que 474 58
se debe hacer
Este canal de YouTube parece tener contenido visual preciso 4,73 ,60
Este canal de YouTube parece mostrar el suficiente contenido visual que 475 58

necesito
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Segun sexo, se comprueba que las mujeres han otorgado puntuaciones mas

elevadas con respecto a los hombres (Tabla 17). El item mejor valorado por el pablico

masculino y el femenino fue “este canal de YouTube parece mostrar el suficiente

contenido visual que necesito”, con (M = 4,76) en las mujeres frente a los hombres (M =

4,64).

Tabla 17. Medias de contenido visual segun sexo.

Este canal de YouTube Este canal de YouTube

Este canal de YouTube

Sexo parece incluir contenido parece tener contenido parece mostrar el
visual abundante sobre visual preciso suficiente contenido
lo gue se debe hacer visual gue necesito
M 4,75 4,74 4,76
Femenino
DT 58 59 58
M 4,62 4,58 4,64
Masculino
DT 72 ,78 71

Por edad, se puede observar (Tabla 18) que las valoraciones para todas las

cuestiones son superiores a 4,15 en todas las franjas de edad, a excepcién de la franja de

edad de 16 a 19 aflos como respuesta a la cuestion “este canal de YouTube parece tener

contenido visual preciso” (M = 4,14). En este grupo también se da la mayor valoracién

como respuesta a la cuestion “este canal de YouTube parece mostrar el suficiente

contenido visual que necesito” (M = 4,86).
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Tabla 18. Medias de contenido visual segin edad.

Este canal de Este canal de Este canal de
Franja edad YouTube parece YouTube parece YouTube parece
incluir contenido tener contenido mostrar el
visual abundante visual preciso suficiente
sobre lo que se contenido visual
debe hacer que necesito
M 4,71 4,14 4,86
Entre 16 a 19 afios
DT 49 1,46 ,38
. M 4,65 4,78 4,80
Entre 20 - 29 afios
DT 63 49 40
M 4,81 4,78 4,79
Entre 30 - 39 afos
DT 44 49 ,53
. M 4,74 4,74 4,75
Entre 40 - 49 afios
DT 62 62 63
. M 4,70 4,69 4,71
Entre 50 - 59 afios
DT ,62 ,65 61
M 4,76 473 4,75
Mas de 59 afios
DT ,60 ,64 ,61

En referencia al nimero de suscripciones, se deduce de la Tabla 19 que la
valoracion més alta ha sido la otorgada por el grupo suscrito a 1-3 canales y mas de 5
canales conjuntamente en respuesta a la cuestion “este canal de YouTube parece tener
contenido visual preciso”. Ademas de ello, la valoracion més baja se ha dado como
respuesta a la cuestion nombrada anteriormente por parte del grupo gue no esta suscrito
aningun canal fitness de YouTube (M = 4,39). En este grupo se registran las valoraciones

mas bajas para todas las cuestiones realizadas.
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Tabla 19. Medias de contenido visual segln suscripciones.

Este canal de Este canal Este canal de
YouTube parece de YouTube YouTube

Suscripciones a canales fitness de YouTube incluir contenido parece tener parece mostrar
visual abundante  contenido el suficiente
sobre lo que se visual contenido visual
debe hacer preciso gue necesito
Estoy suscrito a 1-3 canales fitness de M 4,76 4,76 4,77
YouTube DT ,56 ,58 57
Estoy suscrito a 4-5 canales fitness de M 4,75 4,72 4,73
YouTube DT ,53 ,60 ,53
Estoy suscrito a mas de 5 canales fitness de M 4,77 4,76 4,72
YouTube DT 45 ,52 ,58
M 4,42 4,39 4,51

No estoy suscrito a ningun canal fitness de
YouTube DT ,92 ,94 ,88

Si se atiende a la frecuencia de uso semanal de YouTube para realizar ejercicio,
segun la Tabla 20, el grupo que mejor valoracién ha emitido en todas las cuestiones ha
sido el que entrena mas de 3 veces a la semana. La maxima valoracion se ha dado como
respuesta a “este canal de YouTube parece mostrar el suficiente contenido visual que
necesito” (M = 4,81). Por el contrario, la més baja ha sido otorgada por el grupo que
entrena dos veces por semana como respuesta a “este canal de YouTube parece incluir

contenido visual abundante sobre lo que se debe hacer” (M = 4,48).
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Frecuencia de uso semanal de

Este canal de
YouTube parece
incluir contenido

Este canal de

YouTube
parece tener

Este canal de
YouTube parece

mostrar el suficiente

YouTube para ejercitarse visual abundante contenido  contenido visual que
sobre lo que se debe visual preciso necesito
hacer
M 4,64 4,64 4,64
1 vez por semana

DT ,59 ,64 .64
M 4,48 4,52 4,55

2 veces por semana
DT ,81 79 81
M 4,69 4,65 4,69

3 veces por semana
DT 60 ,65 ,59
Con poca frecuencia (menos de M 4,67 4,60 4,63
1 vez/semana) DT ,61 72 61
M 4,80 4,80 4,81

Mas de 3 veces por semana

DT ,52 53 93

5.6.  Analisis del atractivo social en funcion del sexo, edad, suscripciones a canales

fitness y frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse.

Se analizé la fiabilidad con alfa de Cronbach y el resultado fue de 0,876. Las

variables utilizadas para el andlisis del atractivo social realizado fueron sexo, edad,

suscripciones a canales fitness y frecuencia de uso de YouTube para ejercitarse. Tal y

como indica la Tabla 21, para una escala tipo Likert de 1 a 5, todos los resultados fueron

elevados, obteniendo en la media, valoraciones superiores a 4,63 para todas las cuestiones

y encontrando como respuesta a la pregunta “este youtuber es respetado por los demas”

y “este youtuber recibe la aprobacion de los demas” la méxima valoracion (M = 4,82).

Tabla 21. Medias de atractivo social.

M DT
Creo que este youtuber es respetado por los demas 4,82 52
Creo que este youtuber recibe la aprobacién de los demas 4,82 52
Creo que este youtuber tiene muchos suscriptores 4,69 ,66
Creo que este youtuber es querido por otros 4,80 ,55
Creo que este youtuber cuenta con el apoyo de otros 4,63 74
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La Tabla 22 muestra los resultados por sexo. En ella se puede comprobar que las
mujeres son las que mejor han valorado la mayoria de las cuestiones. A pesar de ello,
existe una excepcion, ya que como respuesta a “creo que este youtuber recibe la
aprobacion de los demas”, el publico masculino otorga una mayor valoracion (M = 4,84)
frente a las mujeres (M = 4,82). El item peor valorado fue encontrado en el grupo de los
hombres como respuesta a “creo que este youtuber tiene muchos suscriptores” (M =
4,29), existiendo una gran diferencia entre esta valoracion y el 4,71 que otorga para dicha

cuestion el grupo de las mujeres.

Tabla 22. Medias de atractivo social segln sexo.

Creoqueeste Creoqueeste Creoqueeste Creoqueeste Creo que este

Sexo youtuber es  youtuber recibe youtuber tiene  youtuber es youtuber
respetado por  la aprobacién muchos querido por cuenta con el
los demas de los demaés suscriptores otros apoyo de otros
M 4,82 4,82 4,71 4,81 4,64
Femenino
DT ,52 ,52 ,65 54 73
M 4,82 4,84 4,29 4,62 4,36
Masculino
DT ,39 42 ,82 ,61 74

Las medias del atractivo social referentes a la edad se encuentran reflejadas en la
Tabla 23. En ella se puede ver que la franja de edad mas joven es la que mejor ha valorado
todas las cuestiones, destacando que, en tres de las cinco preguntas del atractivo social,
el grupo de 16 a 19 afios otorga la maxima puntuacién (M = 5). Resalta también que los
grupos de jovenes y con edades comprendidas entre 16 a 39 afios son los que peor han
valorado la cuestion “creo que este youtuber tiene muchos suscriptores”, llegando a 4,28

en el caso del grupo de 20 a 29 afios.
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Creo que este  Creo que este  Creo que este  Creo que este  Creo que este

Franja edad youtuber es youtuber  youtuber tiene  youtuber es youtuber
respetado por recibe la muchos querido por  cuenta con el
los demas  aprobacién de  suscriptores otros apoyo de
los demas otros
M 5,00 5,00 4,43 5,00 4,71
Entre 16 a 19 afios
DT ,00 ,00 ,98 ,00 ,76
M 4,75 4,74 4,28 4,74 4,41
Entre 20 - 29 afios
DT ,58 ,56 ,82 ,60 ,83
. M 4,83 4,83 4,65 4,80 4,66
Entre 30 - 39 afios
DT 48 ,46 ,67 ,50 ,68
M 4,86 4,86 4,76 4,83 4,67
Entre 40 - 49 afios
DT ,46 AT ,59 52 ,69
M 4,79 4,78 473 4,81 4,64
Entre 50 - 59 afios
DT ,59 ,60 ,69 ,58 77
M 4,73 4,80 4,79 4,71 4,55
Mas de 59 afios
DT ,62 57 ,55 ,66 ,88

Con respecto al atractivo social dependiendo del ndmero de suscripciones a

canales, como se puede ver en la Tabla 24, la valoracién més alta ha sido la realizada

como respuesta a la cuestion “creo que este youtuber es respetado por los demas™ y “creo

que este youtuber recibe la aprobacion de los demas” por el grupo suscrito a 1-3 canales

(M = 4,83). Ademas, para la primera cuestion, el grupo suscrito a mas de 5 canales otorga

la misma valoracion (M = 4,83). Por otra parte, la valoracion mas baja la realiz6 el grupo

que no esta suscrito a ningin canal para responder a “creo que este youtuber cuenta con

el apoyo de otros” (M = 4,42).
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Tabla 24. Medias de atractivo social seguin suscripciones.
Creoque Creoqueeste Creoqueeste Creoque Creo que
este youtuber youtuber este este youtuber
Suscripciones a canales fitness de YouTube youtuber recibela tiene muchos youtuber cuentacon el
es aprobacion de  suscriptores  esquerido  apoyo de
respetado los demas por otros otros
por los
demas
Estoy suscrito a 1-3 canales fitness de M 4,83 4,83 4,72 481 4,64
YouTube DT 51 ,50 ,64 54 73
Estoy suscrito a 4-5 canales fitness de M 4,75 4,79 4,55 4,77 4,66
YouTube DT 63 57 71 ,51 ,63
Estoy suscrito a mas de 5 canales fitness de M 4,83 4,79 4,54 4,80 4,71
YouTube DT 41 ,52 79 ,50 ,60
No estoy suscrito a ningun canal fitnessde M 4,70 4,72 4,61 4,69 4,42
YouTube DT ,67 ,69 78 (4 1,09

Si se atiende a la frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse de la

Tabla 25, las valoraciones mas elevadas son las emitidas por el grupo que entrena mas de

tres veces a la semana, obteniendo la maxima valoracion en la cuestion “creo que este

youtuber es respetado por los demas” (M = 4,85). Por otro lado, la valoracién més baja

se ha encontrado en el grupo que entrena 2 veces por semana en respuesta a “creo que

este youtuber cuenta con el apoyo de otros” (M = 4,36).
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Tabla 25. Medias de atractivo social segun frecuencia de uso de YouTube para ejercitarse.

Creo que Creo que Creo que Creoque  Creo que este
este youtuber este youtuber este youtuber este youtuber  youtuber

Frecuencia de uso semanal de YouTube para es respetado recibe la  tiene muchos esquerido  cuentacon el

ejercitarse por los aprobaciéon  suscriptores por otros apoyo de
demés de los demas otros
M 4,79 4,82 4,45 4,73 4,55
1 vez por semana

DT 53 51 87 ,70 ,89
M 4,73 4,70 4,43 4,63 4,36

2 veces por semana
DT ,65 ,66 79 75 ,93
M 4,79 4,82 4,59 4,81 4,64

3 veces por semana.
DT 51 ,48 ,70 ,50 ,66
Con poca frecuencia (menos de 1 M 4,83 4,73 453 4,80 4,50
vez/semana) DT ,38 ,58 73 ,55 ,94
M 4,85 4,84 4,78 4,83 4,68

Més de 3 veces por semana

DT ,50 ,50 ,59 51 ,69

5.7.  Andlisis del atractivo fisico en funcion del sexo, edad, suscripciones a canales
fitness y frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse.

Se analizé la fiabilidad con alfa de Cronbach y el resultado fue de 0,933. Las
variables utilizadas para el analisis del atractivo fisico fueron sexo, edad, suscripciones a
canales fitness y frecuencia de uso de YouTube para ejercitarse. Tal y como indica la

Tabla 26, para una escala tipo Likert de 1 a 5, todos los resultados fueron altos y se

obtuvieron valoraciones superiores a 4,43 para todas las cuestiones en la media.

Tabla 26. Medias de atractivo fisico.

M DT
Creo que este youtuber es hermoso/a 4,54 A7
Creo que este youtuber es guapo/a 4,49 ,80
Creo que este youtuber es atractivo/a fisicamente 4,43 ,83

Segun sexo, se comprueba que las mujeres han otorgado puntuaciones mas
elevadas con respecto a los hombres (Tabla 27). El item mejor valorado fue “creo que
este youtuber es hermoso/a”, con (M = 4,55) en las mujeres frente a los hombres (M =
4,42).
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Tabla 27. Medias de atractivo fisico segln sexo.

Creo que este Creo que este Creo que este
Sexo youtuber es hermoso/a  youtuber es guapo/a  youtuber es atractivo/a
fisicamente

) M 4,55 4,49 4,43
Femenino

DT 77 ,80 ,83

M 4,42 4,42 4,36
Masculino

DT ,78 ,78 ,83

Por edad, se puede observar (Tabla 28) que las valoraciones para todas las
cuestiones son superiores a 4,36 en todas las franjas de edad. Ademas, la maxima
valoracion ha sido otorgada por el grupo de 16 a 19 afios como respuesta a “creo que este

youtuber es guapo/a” y “creo que este youtuber es hermoso/a” (M = 4,86)

Tabla 28. Medias de atractivo fisico segun edad.

Creo que este Creo que este Creo que este
Franja edad youtuber es youtuber es youtuber es
hermoso/a guapo/a atractivo/a
fisicamente
M 4,86 4,86 4,57
Entre 16 a 19 afios
DT 38 38 79
~ M 4,55 4,53 4,36
Entre 20 - 29 afos
DT 72 73 87
~ M 4,62 4,55 4,50
Entre 30 - 39 afios
DT ,69 75 A7
. M 4,53 4,46 4,40
Entre 40 - 49 afnos
DT 17 79 82
. M 4,49 4,44 4,41
Entre 50 - 59 afnos
DT 85 ,86 88
M 4,55 4,49 4,46
Mas de 59 afios
DT ,84 ,83 ,85

En referencia al nimero de suscripciones, se deduce de la Tabla 29 que la
valoracion mas alta ha sido la otorgada por el grupo suscrito a 4-5 canales en respuesta a
la cuestion “creo que este youtuber es hermoso/a” (M = 4,58). Los usuarios que no estan

suscritos a ningun canal son los que peor han valorado el atractivo fisico, por lo que
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encontramos en este grupo la valoracion mas baja de todas en respuesta a “creo que este

youtuber es atractivo fisicamente” (M = 4,07).

Tabla 29. Medias de atractivo fisico seglin suscripciones.

Creo que este Creo que este  Creo que este

Suscripciones a canales fitness de YouTube youtuber es  youtuberes  youtuber es
hermoso/a guapo/a atractivo/a
fisicamente
_ ] M 4,56 4,51 4,43
Estoy suscrito a 1-3 canales fitness de YouTube
DT ,75 77 ,81
. ) M 4,58 4,52 4,48
Estoy suscrito a 4-5 canales fitness de YouTube
DT ,80 84 ,85
Estoy suscrito a mas de 5 canales fitness de M 4,52 4,48 4,48
YouTube DT ,86 91 87
No estoy suscrito a ningtin canal fitness de M 4,15 4,13 4,07
YouTube DT .93 ,94 1,00

Segun el uso de YouTube para ejercitarse, la maxima valoracion se ha dado como
respuesta a “creo que este youtuber es hermoso/a” (M = 4,60) por el grupo que entrena
mas de 3 veces. Por el contrario, la mas baja se ha dado como respuesta a “creo que este

youtuber es atractivo fisicamente” (M = 4,20) por el grupo de frecuencia 1 (Tabla 30).

Tabla 30. Medias de atractivo fisico segln frecuencia de uso de YouTube para ejercitarse.

Creoqueeste  Creoqueeste  Creo que este

Frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse youtuber es youtuber es youtuber es
hermoso/a guapo/a atractivo/a
fisicamente
M 4,29 4,30 4,20
1 vez por semana
DT 95 95 98
M 4,38 4,37 4,32
2 veces por semana
DT ,83 ,81 .85
M 4,48 4,43 4,38
3 veces por semana
DT ,81 ,87 ,83
] M 4,33 4,37 4,27
Con poca frecuencia (menos de 1 vez/semana)
DT ,88 ,85 91
M 4,60 4,53 4,47
Mas de 3 veces por semana
DT 73 76 ,81
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5.8.  Andlisis de la actitud de homofilia en funcién del sexo, edad, suscripciones a
canales fitness y frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse.

Se analizé la fiabilidad con alfa de Cronbach vy el resultado fue de 0,916. Las
variables utilizadas para el analisis de la actitud de homofilia o parecido realizado fueron
sexo, edad, suscripciones a canales fitness y frecuencia de uso de YouTube para
ejercitarse. Tal y como indica la Tabla 31, para una escala tipo Likert de 1 a 5, los
resultados no fueron altos y la maxima valoracion media se obtuvo como respuesta a “este
youtuber comparte mis valores” (M = 4,08), mientras que la minima se dio en “este

youtuber es como yo” (M = 3,04).

Tabla 31. Medias de actitud de homofilia.

M DT
Este youtuber piensa como yo 3,77 1,04
Este youtuber comparte mis valores 4,08 1,01
Este youtuber se comporta como yo 3,43 1,14
Este youtuber es como yo 3,04 1,24
Este youtuber es parecido a mi 3,05 1,23

La Tabla 32 muestra los resultados por sexo. En ella se puede comprobar que la
maxima valoracion tanto en mujeres como hombres se ha dado en respuesta a la cuestion
“este youtuber comparte mis valores” (M = 4,10) en el caso de las mujeres, frente (M =
3,64) en los hombres. Por otro lado, la valoracion mas baja la han emitido los hombres

en respuesta a “este youtuber es parecido a mi” (M = 2,80).
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Tabla 32. Medias de actitud de homofilia segun sexo.

Este youtuber  Este youtuber Este youtuber Este youtuber  Este youtuber

Sexo piensacomo  comparte mis  se comporta €5 COMo Yo es parecido a

yo valores como yo mi
M 3,78 4,10 3,44 3,04 3,06

Femenino
DT 1,03 1,00 1,14 1,23 1,23
M 3,49 3,64 3,13 2,89 2,80

Masculino
DT 1,08 1,17 1,20 1,30 1,22

Las medias de la actitud de homofilia referentes a la edad se encuentran reflejadas
en la Tabla 33. En ella se puede ver que la franja de edad de 20-29 afios y 30-39 afios
conjuntamente han dado la valoracion mas alta (M = 4,13) a la cuestion “este youtuber
comparte mis valores”. La valoracion mas baja se encuentra como respuesta a “este

youtuber es como yo” por el grupo de 16 a 20 afios (M = 2,00).

Tabla 33. Medias de actitud de homofilia seguin edad.

Este youtuber  Este youtuber  Este youtuber  Este youtuber  Este youtuber

Franja edad piensa comoyo comparte mis se comporta es como yo es parecido a
valores €Omo yo mi
M 2,86 3,43 2,43 2,00 2,14
Entre 16 a 19 afios
DT 1,57 1,81 1,40 1,41 1,21
M 3,56 3,95 3,17 2,71 2,73
Entre 20 - 29 afios
DT ,93 ,97 1,20 1,23 1,27
M 3,75 4,13 3,37 3,02 3,06
Entre 30 - 39 afios
DT ,99 ,95 1,11 1,19 1,19
M 3,82 4,13 3,52 3,12 3,15
Entre 40 - 49 afios
DT 1,02 1,00 1,08 1,18 1,16
M 3,77 4,06 3,43 3,04 3,02
Entre 50 - 59 afios
DT 1,11 1,02 1,18 1,28 1,30
M 3,84 3,91 3,51 3,01 3,00
Mas de 59 afios
DT 1,04 1,13 1,28 1,44 1,45

Con respecto a la actitud de homofilia dependiendo del nimero de suscripciones
a canales, como se puede ver en la Tabla 34, la valoracion mas alta ha sido la realizada

como respuesta a la pregunta “este youtuber comparte mis valores” por el grupo suscrito
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a 1-3 canales (M = 4,11). Por otra parte, la valoracion més baja la realizo el grupo que no

esta suscrito a ningun canal para responder a “este youtuber es como yo” (M = 2,79).

Tabla 34. Medias de actitud de homofilia segun suscripciones.

Este Este Este Este Este
Suscripciones a canales fitness de YouTube youtuber  youtuber youtuber se youtuber es youtuber es

piensa comparte  comporta comoyo  parecido a

comoyo misvalores como yo mi

Estoy suscrito a 1-3 canales fitness de M 3,78 4,11 3,45 3,06 3,05
YouTube DT 1,05 1,00 1,13 1,23 1,23

Estoy suscrito a 4-5 canales fitness de M 3,78 4,05 3,32 2,95 3,04
YouTube DT ,99 1,02 1,16 1,19 1,22

Estoy suscrito a mas de 5 canales fitness M 3,72 3,97 3,39 3,09 3,11
de YouTube DT 1,01 1,07 1,18 1,31 1,41

No estoy suscrito a ningin canal fitnessde M 3,61 3,82 3,33 2,79 2,91
YouTube DT ,89 ,98 1,08 1,19 1,14

Si se atiende a la frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse en la
tabla 35, las valoraciones mas elevadas son las emitidas por el grupo que entrena méas de
tres veces por semana, siguiendo una linea similar a lo que ocurria con otras variables. Se
observa la maxima valoracion en la cuestion “este youtuber comparte mis valores” (M =
4,20). Por otro lado, la valoracion mas baja se ha encontrado en el grupo que entrena 2

Veces por semana en respuesta a “este youtuber es como yo” (M = 2,74).
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Tabla 35. Medias de actitud de homofilia segun frecuencia de uso de YouTube para ejercitarse.

Este Este Este Este Este
Frecuencia de uso semanal de YouTube youtuber youtuber  youtuber  youtuber  youtuber
para ejercitarse piensa  comparte se es como es
como yo mis comporta yo parecido a
valores €COmo yo mi
M 3,55 3,93 3,27 2,89 2,98
1 vez por semana
DT 1,08 1,06 1,04 1,22 1,17
M 3,45 3,82 3,12 2,74 2,80
2 veces por semana
DT ,85 84 ,95 1,11 1,13
M 3,55 3,85 3,20 2,78 2,76
3 veces por semana
DT 1,01 1,03 1,14 1,19 1,21
Con poca frecuencia (menos de 1 M 3,43 3,70 3,10 2,90 2,97
vez/semana) DT 1,19 1,18 1,27 1,16 1,03

5.9.  Andlisis de la actitud hacia los videos en funcién del sexo, edad, suscripciones
a canales fitness y frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse.

Se analiz6 la fiabilidad con alfa de Cronbach y el resultado fue de 0,893 Las
variables utilizadas para el analisis de la actitud hacia los videos fueron sexo, edad,
suscripciones a canales fitness y frecuencia de uso de YouTube para ejercitarse. Tal y

como indica la Tabla 36 que representa la media, para una escala tipo Likertde 1 a 5, los

resultados fueron altos para ambas cuestiones (M = 4,47) y (M = 4,54).

Tabla 36. Medias de actitud hacia los videos.

M DT
Me gustan los videos de fitness que encuentro en YouTube 4,47 78
Por lo general, mi actitud hacia los videos fitness de YouTube es positiva 4,54 71

Segun sexo, se comprueba que las mujeres han otorgado puntuaciones mas
elevadas con respecto a los hombres (Tabla 37). El item mejor valorado fue “por lo
general, mi actitud hacia los videos fitness de YouTube es positiva”, con (M = 4,55) en

las mujeres frente a los hombres (M = 4,31), la cual fue ademas la valoracion més baja.
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Tabla 37. Medias de actitud hacia los videos segtin sexo.
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Me gustan los videos de

Por lo general, mi actitud

Sexo fitness que encuentro en  hacia los videos fitness de
YouTube YouTube es positiva.
) M 4,47 4,55
Femenino
DT 77 70
M 4,38 4,31
Masculino
DT ,78 79

Por edad, se puede observar (Tabla 38) que las valoraciones para todas las

cuestiones son superiores a 4,31 en todas las franjas de edad. Ademas, las méaximas

valoraciones han sido otorgada por el grupo de 16 a 19 afios como respuesta a los dos

items de la actitud hacia los videos (M = 4,86)

Tabla 38. Medias de actitud hacia los videos segtn edad.

Me gustan los videos de

Por lo general, mi actitud

Franja edad fitness que encuentro en  hacia los videos fitness de
YouTube YouTube es positiva
M 4,86 4,86
Entre 16 a 19 afios
DT ,38 ,38
M 4,31 4,39
Entre 20 - 29 afios
DT ,89 85
. M 4,55 4,59
Entre 30 - 39 afios
DT ,69 ,64
M 4,48 4,55
Entre 40 - 49 afios
DT 74 ,69
M 4,42 4,51
Entre 50 - 59 afios
DT ,86 74
M 4,44 4,60
Mas de 59 afios
DT ,80 69

En referencia al nimero de suscripciones (Tabla 39), se sigue una tendencia

similar a otras variables, ya que el grupo que mejor valoro los items fue el que esta suscrito

amas de 5 canales (M = 4,73) y (M = 4,77), mientras que el que menos valoracion emitio

fueron los que no estan suscritos a ningun canal (M = 4,34) y (M = 4,45).

55



L

UNIVERSIDAD

Pablo Rodriguez Pérez DSEVILLA

Tabla 39. Medias de actitud hacia los videos seglin suscripciones.

Me gustan los  Por lo general, mi

videos de fitness  actitud hacia los

Suscripciones a canales fitness de YouTube que encuentro en  videos fitness de
YouTube YouTube es
positiva
M 4,44 4,51
Estoy suscrito a 1-3 canales fitness de YouTube
DT ,80 73
. . M 4,55 4,61
Estoy suscrito a 4-5 canales fitness de YouTube
DT 72 ,63
. . M 4,73 4,77
Estoy suscrito a mas de 5 canales fitness de YouTube
DT 54 A7
M 4,34 4,45
No estoy suscrito a ningun canal fitness de YouTube
DT ,81 72

Atendiendo a la frecuencia de uso semanal de YouTube para realizar ejercicio
fisico (Tabla 40), la mejor valoracion viene dada por el grupo que entrena mas de 3 veces
a la semana en respuesta a “por lo general, mi actitud hacia los videos fitness de YouTube
es positiva” (M = 4,62). Por el contrario, la mas baja ha sido otorgada por el grupo que
entrena dos veces por semana como respuesta a “me gustan los videos de fitness que

encuentro en YouTube” (M = 4,13).
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Tabla 40. Medias de actitud hacia los videos segin frecuencia de uso de YouTube para ejercitarse.
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Me gustan los
videos de fitness mi actitud hacia

Por lo general,

Frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse gue encuentro los videos
en YouTube fitness de
YouTube es
positiva
M 4,16 4,34
1 vez por semana
DT 73 67
M 4,13 4,19
2 veces por semana
DT ,85 g7
M 4,41 4,45
3 veces por semana
DT 83 77
. M 4,47 4,60
Con poca frecuencia (menos de 1 vez/semana)
DT ,63 06
M 4,55 4,62
Mas de 3 veces por semana
DT 74 ,67

5.10. Analisis de la satisfaccion con el canal de YouTube en funcion del sexo,
edad, suscripciones a canales fitness y frecuencia de uso semanal de

YouTube para ejercitarse.

Se analizé la fiabilidad con alfa de Cronbach y el resultado fue de 0,916. Las

variables utilizadas para el andlisis de la satisfaccion con el canal de YouTube realizado

fueron sexo, edad, suscripciones a canales fitness y frecuencia de uso de YouTube para

ejercitarse. Tal y como indica la Tabla 41, para una escala tipo Likert de 1 a 5, los

resultados fueron elevados y superiores a 4,79. La maxima valoracion media se obtuvo

como respuesta a “satisfaccion general con este canal de YouTube” (M = 4,84).

Tabla 41. Medias de satisfaccion con el canal.

M DT
Satisfaccion general con este canal de YouTube 4,84 ,48
Satisfaccion con este canal de YouTube en comparacion con mis expectativas 4,79 52
Satisfaccion con este canal de YouTube teniendo en cuenta mi tiempo y esfuerzo 482 49

invertidos
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La Tabla 42 muestra los resultados por sexo. En ella se puede comprobar que a

diferencia de lo que ocurria con otras variables, en este caso son los hombres los que

valoran mejor todos los items en comparacion con las mujeres. La méxima valoracion es

relativa a la cuestion “satisfaccion con este canal de YouTube en comparacion con mis

expectativas previas”, siendo en los hombres (M = 4,91) frente a las mujeres (M = 4,79).

Tabla 42. Medias de satisfaccion con el canal segun sexo.

Satisfaccion

Satisfaccion con

Satisfaccion con este

Sexo general con este este canal de canal de YouTube
canal de YouTube YouTube en teniendo en cuenta mi
comparacion con tiempo y esfuerzo
mis expectativas invertidos
M 4,84 4,79 4,82
Femenino
DT 49 ,53 ,50
M 4,89 4,91 4,87
Masculino
DT 32 29 34

Las medias de la satisfaccion con el canal referentes a la edad se encuentran

reflejadas en la Tabla 43. En ella se puede ver que la franja de edad de 16 a 19 afios ha

valorado con la maxima puntuacion todas las cuestiones (M = 5). El grupo de edad méas

mayor, en contraste, ha sido el que menos ha valorado los items de la satisfaccion,

encontrandose como respuesta a “satisfaccion con este canal de YouTube en comparacion

con mis expectativas” la puntuacion mas baja (M = 4,73).
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Tabla 43. Medias satisfaccion con el canal segun edad.

Satisfaccion general ~ Satisfaccién con Satisfaccion con
con este canal de este canal de este canal de
Franja edad YouTube YouTube en YouTube teniendo
comparacién con  en cuenta mi tiempo
mis expectativas y esfuerzo
invertidos
M 5,00 5,00 5,00
Entre 16 a 19 afios
DT ,00 ,00 ,00
. M 4,80 4,70 4,74
Entre 20 - 29 afios
DT 43 56 ;99
. M 4,88 4,84 4,89
Entre 30 - 39 afios
DT ,38 42 34
M 4,84 4,80 4,82
Entre 40 - 49 afios
DT ,52 53 ,50
. M 4,82 4,78 4,79
Entre 50 - 59 afios
DT ,51 195 196
M 4,79 4,73 4,74
Més de 59 afios
DT ,57 ,60 ,57

Con respecto a la satisfaccion con el canal dependiendo del nimero de
suscripciones a canales, como se puede ver en la Tabla 44, la valoracion mas baja ha sido
la realizada como respuesta a la pregunta “satisfaccion con el canal de YouTube teniendo
en cuenta mi tiempo y esfuerzo invertidos” por el grupo que no estd suscrito a ningdn
canal (M = 4,69) siguiendo con la tendencia de variables anteriores. Por otra parte, la
valoracion maés alta la realiz6 el grupo que esta suscrito a 1-3 canales para responder a

“satisfaccion general con este canal de YouTube” (M = 4,85).
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Tabla 44. Medias de satisfaccion con el canal segln suscripciones.
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Suscripciones a canales fitness de YouTube

Satisfaccion Satisfaccién con

Satisfaccion

general con  este canal de  con este canal
este canal YouTube en de YouTube
de comparacion teniendo en
YouTube con mis cuenta mi
expectativas tiempo y
esfuerzo
invertidos
M 4,85 4,80 4,83
Estoy suscrito a 1-3 canales fitness de YouTube
DT A7 51 ,50
Estoy suscrito a 4-5 canales fitness de YouTube il 4 481
DT ,50 54 43
Estoy suscrito a mas de 5 canales fitness de M 4,84 4,79 4,83
YouTube DT 48 ,46 41
No estoy suscrito a ningtn canal fitness de M 4,75 4,72 4,69
YouTube DT ,66 ,69 70

Si se atiende a la frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse en la

Tabla 45, las valoraciones més elevadas son las emitidas por el grupo que entrena mas de

tres veces por semana, igual que ocurre con otras variables, por lo que entre estos usuarios

se observa la maxima valoracion en la cuestion “satisfaccion general con este canal de

YouTube” (M = 4,87). Por otro lado, la valoracién mas baja se ha encontrado en el grupo

que entrena 1 vez por semana en respuesta a “satisfaccion con este canal de YouTube en

comparacion con mis expectativas” (M = 4,61).
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Tabla 45. Medias de satisfaccion con el canal segun frecuencia de uso de YouTube para ejercitarse.

Satisfaccion general ~ Satisfaccion  Satisfaccion con
con este canal de  con este canal  este canal de

YouTube de YouTube YouTube
Frecuencia de uso semanal de YouTube para en teniendo en
ejercitarse comparacion cuenta mi
con mis tiempo y
expectativas esfuerzo
invertidos
M 4,66 4,61 4,70
1 vez por semana
DT ,58 59 04
M 4,71 4,62 4,62
2 veces por semana
DT ,58 ,65 ,64
M 4,81 4,77 4,79
3 veces por semana
DT 50 53 50
, 4,83 4,67 4,80
Con poca frecuencia (menos de 1 vez/semana)
DT 46 ,61 ;99
M 4,87 4,84 4,86
Mas de 3 veces por semana
DT 45 ,48 45

5.11. Analisis de intencion de ver fitness en YouTube en funcién del sexo, edad,
suscripciones a canales fitness y frecuencia de uso semanal de YouTube para
ejercitarse.

Para analizar la intencién de ver fitness en YouTube, se usé una cuestion
formulada como “veré videos de fitness en YouTube en un futuro proximo”. Como indica

la Tabla 46, se ha obtenido una media de 4,74 para esta cuestion.

Tabla 46. Medias de intencién de ver fitness en YouTube.

Veré videos de fitness en YouTube en un futuro préximo 4,74 ,61

Si se observan las medias de sexo en la Tabla 47, el publico femenino ha emitido
una valoracion més alta sobre la intencion de ver fitness en YouTube (M = 4,75) con

respecto a los hombres (M = 4,64).
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Tabla 47. Medias de intencion de ver fitness en YouTube segln sexo.

Veré videos de fitness en YouTube en un futuro proximo

Sexo M DT
Femenino 4,75 ,61
Masculino 4,64 ,65

En funcién de la edad (Tabla 48), el publico de 16 a 19 afios ha sido el que mejor
ha valorado la intencion de ver fitness en YouTube (M = 5), seguido del grupo de 30-39
afios y 40-49 afios (M = 4,77).

Tabla 48. Medias de intencion de ver fitness en YouTube segln edad.

Vereé videos de fitness en YouTube en un futuro préximo

Franja edad M DT
Entre 16 a 19 afios 5,00 ,00
Entre 20 - 29 afios 4,67 ,65
Entre 30 - 39 afios 4,77 54
Entre 40 - 49 afios 4,77 ,58
Entre 50 - 59 afios 4,69 71

Mas de 59 afios 4,75 ,55

Segun lo observado en la Tabla 49, aquellos usuarios suscritos a mas de 5 canales
han valorado mejor la intencion de ver fitness en el futuro (M = 4,87) frente a los que no
estan suscritos a ninguno (M = 4,63), que han emitido la valoracion mas baja.

Tabla 49. Medias de intencion de ver fitness en YouTube segun suscripciones.

Veré videos de fitness en YouTube en un futuro proximo

Suscripciones a canales fitness de YouTube M DT
Estoy suscrito a 1-3 canales fitness de YouTube 4,73 ,64
Estoy suscrito a 4-5 canales fitness de YouTube 4,85 45

Estoy suscrito a mas de 5 canales fitness de YouTube 4,87 34
No estoy suscrito a ningun canal fitness de YouTube 4,63 ,69
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Aquellos usuarios que entrenan mas de 3 veces semanales usando YouTube
(Tabla 50) han valorado mejor la intencion de ver fitness en el futuro (M = 4,82) en
comparacion con los que entrenan menos de 1 vez a la semana (M = 4,37), siendo ésta la

valoracion mas baja.

Tabla 50. Medias de intencion de ver fitness en YouTube segln frecuencia de uso de YouTube para
ejercitarse.

Veré videos de fitness en YouTube en un futuro préximo

Frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse M DT
1 vez por semana 4,66 51

2 veces por semana 4,41 ,86

3 veces por semana 4,68 ,61

Con poca frecuencia (menos de 1 vez/semana) 4,37 ,85
Mas de 3 veces por semana 4,82 53

5.12. Analisis de intencién de ejercitarse en funcion del sexo, edad, suscripciones a
canales fitness y frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse.

Para analizar la intencion de ejercitarse en el futuro, se us6 una cuestion formulada
como “en un futuro préximo, voy a hacer ejercicio para mejorar mi condicion fisica”.

Como indica la Tabla 51, se ha obtenido una media de 4,87 para esta cuestion.

Tabla 51. Medias de intencion de ejercitarse.

En un futuro préximo, voy a hacer ejercicio para mejorar mi condicion fisica 4,87 44

En funcidn de sexo (Tabla 52), resalta que la intencion de ejercitarse en el futuro

es similar tanto en mujeres como hombres (M = 4,87).
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Tabla 52. Medias de intencion de ejercitarse seglin sexo.

En un futuro préximo, voy a hacer ejercicio para mejorar mi condicion fisica.

Sexo M DT
Femenino 4,87 44
Masculino 4,87 ,40

En la Tabla 53 se ve como los usuarios que mayor valoracion han otorgado a la
intencion de hacer ejercicio fisico en el futuro son aquellos de entre 16 a 19 afios (M = 5)
y los que tienen mas de 59 afios (M = 4,90), seguidos muy de cerca por la franja de 30 a
39 afios (M = 4,89).

Tabla 53. Medias de intencion de ejercitarse seglin edad.

En un futuro proximo, voy a hacer ejercicio para mejorar mi condicion fisica.

Franja edad M DT
Entre 16 a 19 afios 5,00 ,00
Entre 20 - 29 afios 4,83 45
Entre 30 - 39 afios 4,89 34
Entre 40 - 49 afios 4,87 45
Entre 50 - 59 afios 4,85 53

Mas de 59 afios 4,90 ,30

Segun la Tabla 54, aquellos usuarios suscritos a mas de 5 canales han valorado
mejor la intencion de ejercitarse en el futuro (M = 4,92) frente a los que no estan suscritos

a ninguno (M = 4,81), que han emitido la valoracién mas baja.

Tabla 54. Medias de intencion de ejercitarse segln suscripciones

En un futuro préximo, voy a hacer ejercicio para mejorar mi condicion fisica.

Suscripciones a canales fitness de YouTube M DT
Estoy suscrito a 1-3 canales fitness de YouTube 4,86 A7
Estoy suscrito a 4-5 canales fitness de YouTube 4,91 ,32

Estoy suscrito a mas de 5 canales fitness de YouTube 4,92 27
No estoy suscrito a ningun canal fitness de YouTube 4,81 ,40
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Los usuarios que suelen entrenar mas de 3 veces por semana (Tabla 55), presentan
I6gicamente la mayor valoracion hacia la intencion de ejercitarse en el futuro (M = 4,93),
mientras que aquellos que entrenan con poca frecuencia han realizado la menor
valoracion (M = 4,53).

Tabla 55. Medias de intencion de ejercitarse segn frecuencia de uso de YouTube para ejercitarse.

En un futuro préximo, voy a hacer ejercicio para mejorar mi condicion fisica.

Frecuencia de uso semanal de YouTube para ejercitarse M DT
1 vez por semana 4,79 41

2 veces por semana 4,65 ,62

3 veces por semana 4,82 ,48

Con poca frecuencia (menos de 1 vez/semana) 4,53 73
Mas de 3 veces por semana 4,93 ,36
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6. DISCUSION Y CONCLUSIONES.

6.1. Introduccioén.

En este apartado se realizara una discusion en la que se tratara la relacion entre la
fundamentacion tedrica en la cual se ha basado este estudio y los resultados obtenidos en

cada una de las variables.

De igual forma, se llevaran a cabo las conclusiones que respondan a los objetivos

del estudio planteados y basada en los resultados obtenidos.

Posteriormente se expondran las principales limitaciones encontradas para la

realizacion del estudio, asi como posibles futuras lineas de investigacion.

En Gltimo lugar, se llevarda a cabo una propuesta sobre la posible utilidad y

aplicacion practica de la informacion recopilada en el estudio.
6.2.  Discusion.

El estudio tiene como objetivos analizar el perfil de los consumidores de fitness
digital en YouTube, la percepcion que tienen sobre los atributos del canal de YouTube y
el youtuber y de sus niveles de actitud y satisfaccion con el canal y en dltimo lugar,

conocer la intencidn de uso de YouTube para practicar actividad fisica en fitness digital

De la variable interaccidn social, se obtuvieron puntuaciones bajas de media,
fluctuando entre 1,78 y 2,02, en contraste con resultados mas altos obtenidos por
Sokolova y Perez (2021) y Kim (2022) de esta misma variable. Si se toma la definicion
de interaccion social propuesta por Kim et al. (2008), parece que en los canales estudiados
no se estaria estableciendo una correcta relacién de comunicacion entre los suscriptores
de los canales analizados ni se esta sacando el maximo partido al uso de herramientas de

interaccion como los comentarios.

Referente a las evaluaciones segun sexo, los resultados obtenidos entre el publico
femenino fueron mayores a los resultados de los hombres, lo cual coincide con los
hallazgos de Sokolova y Perez (2021), que muestra que la interaccion social y, en
definitiva, el factor social de los canales de YouTube parece estar mas vinculado al
publico femenino, de modo que no se percibe del mismo modo esta variable entre

hombres y mujeres.
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Ademas de ello, en este mismo trabajo de Sokolova y Perez (2021) se observa
cémo la interaccion social cobra més importancia en aquellos usuarios mas involucrados
con el entrenamiento y fitness. Esto coincide con los datos del presente estudio, ya que
aquellos usuarios que entrenan con mas frecuencia semanal han valorado
significativamente mejor la interaccién social en comparacion a aquellos que entrenan

con una frecuencia muy baja.

Hay que destacar también que aquellos usuarios suscritos a mas de 5 canales
fitness en YouTube valoraron mejor la interaccion social con respecto a los que no estan
suscritos a ninguno. Como ejemplo, en respuesta al item “por lo general, interactio de
manera activa con otros miembros de este canal de YouTube”, 10s usuarios suscritos a
mas de 5 canales lo valoraron con 2,05 frente a 1,52 de los que no estaban suscritos a
ningun canal. Este hecho puede ser debido segin Kim (2022) a que los canales son lugares
propensos para que los suscriptores interactlen entre si fruto de su interés comdn por un
tema determinado, por lo que aquellos suscritos a mas canales podrian sentir un mayor

interés hacia el fitness y por tanto valorar mejor la interaccién social.

Los resultados de la variable calidad de la informacion fueron mayores que los
obtenidos en el caso de la interaccion social y la valoracién media de los tres items que
la conformaban fue de 4,69 a 4,74. Segun Kim (2022), esto podria ser debido a que los
contenidos relacionados con la salud requieren de una informacién mas precisa y debido
aello, la calidad de la informacion juega un papel importante entre los usuarios. 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
y Ming, 2018)

En este caso, no existe tanta diferencia en las valoraciones entre sexos 0 grupos
de edad, aunque la calidad de la informacion es mejor valorada por los usuarios que
entrenan con mayor frecuencia semanal y estan suscritos a un mayor nimero de canales.
Esto puede ser debido a que este grupo de usuarios sienten un interés mayor por el fitness
y una mayor familiarizacién con el canal con respecto a aquellos que entrenan con baja

frecuencia 0 no estan suscritos a mas canales fitness.

En referencia a la variable del contenido visual, se observan resultados altos y
parejos en la media de respuestas recibidas a los tres items (M = 4,74; 4,73 y 4,75). De

este modo, se puede intuir que los usuarios estarian teniendo una mejor experiencia a la
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hora de consumir el contenido (Kim y Kim, 2017). Estos resultados tan elevados para el
contenido visual guardan relacion con los hallazgos de John y De’Villiers (2020), donde
se afirma que aquellos usuarios que tienen como intencion realizar actividad fisica y
conocer informacién sobre el fitness valoran que el contenido visual ofrecido sea
oportuno y completo (John y De’Villiers, 2020). Ademas de ello, la alta valoracién de
esta variable podria venir dada segin Kim (2022) a que el contenido visual ofrecido en
YouTube permite a los usuarios disfrutar de mismo de forma mas interactiva en
comparacion a otros medios, por lo que es de esperar que este contenido esté valorado al

alza.

Por otro lado y al igual que ocurre con otras variables, aquellos usuarios que
entrenan con mayor frecuencia han valorado mejor el contenido visual en comparacién
con los que entrenan con menor frecuencia semanal, pudiéndose verse explicado por los
resultados obtenidos por Kim y Kim (2017), donde se afirma que aquellos canales de
YouTube que ofrecen contenido visual interesante son méas propensos a ser usados como
herramienta para practicar actividad fisica por parte de sus suscriptores (Kim y Kim,
2017).

Se observa también una valoracién menor en aquellos usuarios que no estan
suscritos a ningun canal de YouTube. Segn Kim y Lennon (2008), el procesamiento de
la informacion visual puede llevar a evaluaciones positivas de las marcas y generar
actitudes mas favorables, por lo que se deduce que, en este grupo, al existir una menor
exposicion a los canales fitness de YouTube, se produce un menor procesamiento de la
informacidn visual y por tanto la evaluacion deja de ser tan positiva como en grupos con

mas suscripciones en canales fitness.

Se observa también cémo de nuevo, la valoracion del pablico femenino es mayor
con respecto a la de los hombres, encontrando la mayor diferencia en respuesta al item
“este canal de YouTube parece tener contenido visual preciso”, siendo (M = 4,74) en las
mujeres, frente a los hombres (M = 4,58), lo que demuestra que el contenido visual va
mas en consonancia con el sexo femenino, causado probablemente porque los youtubers

0 comunicadores eran mujeres.

De la variable atractivo social se obtuvieron puntuaciones bastante elevadas (M =

4,75) en los canales estudiados, por lo que se puede deducir tal y como muestra la
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definicion de atractivo social de Sokolova y Kefi (2020), que los usuarios perciben que

los youtubers analizados despiertan el gusto y simpatia del pablico en general.

De este modo, se constatan los hallazgos de Liu et al. (2019), que concluian en
que aquellas personas con altos niveles de atractivo social podrian ser atletas, celebridades
conocidas o incluso bloggers e influencers con un volumen importante de seguidores
como es el presente caso. Para las variables sociodemograficas se esperaba una mayor
diferencia en la valoracion entre los distintos grupos por sexo y edad, ya que en el trabajo
de Lee y Watkins (2016) se observa que, aunque para construir las percepciones del
atractivo social de un comunicador existen muchos determinantes, la mas importante
serian las relacionadas con factores sociales, por lo que cabria esperar que, entre los
distintos grupos de edad o sexo con diferentes caracteristicas sociales, hubiera habido
menos equidad. En este caso, al igual que ocurre en otras variables, los usuarios que
entrenan con mayor frecuencia usando YouTube y estan suscritos a un mayor nimero de
canales tienden a valorar mejor el atractivo social. A pesar de ello, resulta llamativo que
en respuesta al item “creo que este youtuber tiene muchos suscriptores”, se produce un
efecto inverso, ya que aquellos usuarios suscritos a mas de 5 canales son los que peor
valoran el item (M = 4,54) en comparacion con los que no estan suscritos a ninguno (M
=4,61) o a1-3 canales (M = 4,72). La explicacion podria residir en que aquellos usuarios
con mas suscripciones cuentan con la informacion de otros canales con incluso mas
volumen de suscriptores para comparar y valorar si es 0 no una cifra considerable. En
cambio, los que estan suscritos a menos canales probablemente carezcan de tantos datos
y desconozcan el volumen de seguidores de otros canales fitness, por lo que su baremo

comparativo sera inferior.

Sobre el atractivo fisico, se observa como las valoraciones han sido altas, pero
ligeramente inferiores a las del atractivo social (M = 4,49). Se deduce por tanto que la
apariencia y rasgos fisicos de los youtubers estudiados se ajusta al canon o modelo

sociocultural establecido por sus seguidores (Reis et al., 1980).

Aunque no existen grandes diferencias entre la valoracion por sexo o0 por grupos
de edad, se observa que de nuevo, aquellos usuarios que estan suscritos a un mayor
namero de canales y realizan actividad fisica con mayor frecuencia valoran de manera
mas positiva el atractivo fisico, de modo que si se siguen los razonamientos expuestos
por Sakib et al. (2020), existiria una mayor intencion de consumir los servicios que
ofrecen los youtubers y una mayor persuasion sobre el mensaje que se quiere transmitir

69



L

UNIVERSIDAD

Pablo Rodriguez Pérez DSEVILLA

en los grupos suscritos a mas canales y que entrenan con mas frecuencia, ya que la
percepcion de mayores grados de atractivo fisico esta relacionada con una actitud mas

positiva yuna mayor asimilacion del mensaje que se desea transmitir.

En referencia a la actitud de homofilia o parecido, las valoraciones fueron
moderadas (M = 3,47), por lo que no parece ser uno de los aspectos méas valorados por
parte de los suscriptores y si se sigue la definicion de Sokolova y Kefi. (2020), los
suscriptores de los canales fitness analizados no se sienten lo suficientemente
identificados con la persona que aparece en el video ni creen que exista una similitud

significativa entre ellos y el youtuber.

De los items estudiados, la respuesta a la cuestion “este youtuber comparte mis
valores” fue la mejor valorada, principalmente en aquellos usuarios que entrenan méas de
3 veces a la semana (M = 4,20), los grupos de edad de 30 a 49 afios (M = 4,13) y las
mujeres (M = 4,10). Siguiendo la linea de Kim (2022) y concibiendo la actitud de
homofilia como un emparejamiento psicoldgico en base a mi grado de parecido con el
youtuber, las valoraciones mas altas en estos grupos pueden ser debido a que los
youtubers 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 usuarios.

En la variable actitud hacia los videos, observamos que la valoracion para los dos
items ha sido elevada (M = 4,47 y M = 4,54), por lo que se puede deducir tal y como
muestra Hsu y Lin (2008), que los videos de los canales despiertan sentimientos positivos
despiertan un clima favorable y hacen sentir bien a los usuarios. Referente a las
evaluaciones por sexo, se observa coémo las mujeres muestran una actitud mas positiva
hacia los videos El item con resultados mas dispares fue “Por lo general, mi actitud hacia
los videos fitness de YouTube es positiva”, en el que las mujeres obtuvieron M = 4,55y
los hombres M = 4,31. Se pueden encontrar ademas mayores valoraciones en aquellos
usuarios que entrenan mas de 3 dias a la semana y estan suscritos a mas de 5 canales,
siendo especialmente significativas en este segundo grupo (M = 4,73 y M= 4,77). Esto
puede ser debido a que aquellos usuarios con una actitud mas favorable hacia los videos

van a tender a estar suscritos a un mayor nimero de canales en YouTube.

La valoracién de la satisfaccion fue muy alta (M = 4,82) y si se analizan algunas

variables sociodemograficas, incluso los grupos que menos valoracion suelen emitir
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como los que entrenan con baja frecuencia o los que no estan suscritos a ningun canal han
valorado esta variable por encima de 4,61. De hecho, el grupo que entrena con baja
frecuencia ha valorado de media con 4,77 esta variable. Esto es debido a que, en todos
los grupos, los canales estudiados han cumplido satisfactoriamente con las expectativas
previas de los usuarios relacionadas con el estado fisico y la salud (Al-dweeri et al., 2017)
y segun Teeroovengadum (2020), en este caso el grado de complacencia habria superado

al de decepcion.

Atendiendo a la intencion de ver fitness en YouTube, la valoracion media de esta
variable es muy alta (4,74), de modo que segin Kim (2022), la probabilidad de usar la
plataforma de YouTube para ver videos relacionados con el fitness y la practica de
actividad fisica en el futuro serd muy elevada. Esta valoracion tan positiva podria guardar
relacién con la valoracion, también positiva, de las variables de actitud y satisfaccion ya
que segin Hussein y Hassan (2017), existe un vinculo entre los niveles de satisfaccion de
un usuario hacia una tecnologia determinada relacionada con las redes sociales y la
intencion de uso continuada en el tiempo y segn Sokolova y Perez (2021) y Maziri et al.
(2020), la actitud hacia los videos es una gran predictora sobre la propia intencién de ver
videos fitness en YouTube. En este caso, la menor valoracion fue dada por los usuarios
que entrenan con poca frecuencia (M = 4,37), ya que, al practicar menos actividad fisica,
seria el grupo que muestre una menor probabilidad de usar YouTube para practicar
deporte (Kim, 2022).

Para finalizar, la valoracion de la variable intencion de ejercitarse ha sido muy
positiva (M = 4,87) de modo que segin Sokolova y Perez (2021), en el futuro habra una
gran probabilidad de que estos usuarios realicen actividad fisica a través de YouTube.
Estos datos concuerdan con las valoraciones al alza obtenidas en la variable intencion de
ver videos, dado que en el mismo trabajo de Sokolova y Perez (2021), una intencién
mayor en ver videos fitness de YouTube esta también relacionado con un mayor interés

y probabilidad de realizar actividad fisica a través de este contenido.

Relativo al sexo, se ha obtenido una valoracion similar en mujeres y hombres (M
= 4,87) y las puntuaciones son elevadas para todas las franjas de edad y grupos segun
namero de suscripciones. Aun asi, la valoracion mas baja ha sido la del grupo que entrena
con poca frecuencia (M = 4,53), ya que, al presentar menos frecuencia de actividad fisica
semanal, es menos probable que estos usuarios en el futuro realicen actividad fisica en
comparacion como otros usuarios que si suelen entrenar con mayor frecuencia.

71



L

UNIVERSIDAD

Pablo Rodriguez Pérez DSEVILLA

6.3.  Conclusiones.
Basandose en los resultados obtenidos, se plantean las siguientes conclusiones:

El perfil de usuario que consume contenido en YouTube relacionado con fitness
estd compuesto mayoritariamente por mujeres con el 96,5%. Ademas de ello, la franja de
edad mayoritaria es la englobada entre los 30 y los 59 afios con el 86% de los usuarios,
existiendo gran predominancia femenina, de mas del 85,7% en todos los rangos de edad.
Ademas de ello, todos los usuarios suelen entrenar mas de 3 veces por semana,
principalmente los de 16 a 19 afios y los de 40 a 49 afios con el 70,2%, asi como el sexo
femenino, ya que las mujeres que entrenan mas de 3 veces por semana ocupan el 69% en
comparacion con el 28,9% de los hombres. Para finalizar, la mayoria de los usuarios estan
suscritos a 1-3 canales, independientemente de su edad o sexo.

Con respecto a las variables observadas, el item mejor valorado de la interaccion
social fue “El nivel de los servicios de este centro deportivo es excelente” por parte de
hombres, con menos de 20 afios y entre 1 y 2 afios de permanencia. En el caso de la
satisfaccion el que obtuvo mejor valoracion fue “Por lo general, interactio de manera
activa con otros miembros de este canal de YouTube.”, realizada por usuarios de Sexo
femenino, mayores de 59 afos, suscritos a 4-5 canales de YouTube y que se ejercitan mas

de 3 veces por semana.

Para la calidad de la informacion, el item con puntuacion mas elevada fue “Este
canal de YouTube ofrece informacion til sobre entrenamiento y fitness.”, realizada por
mujeres, en edades entre 16 y 19 afios, suscritos a mas de 5 canales de YouTube y con

una frecuencia de ejercicio semanal mayor a las 3 veces por semana.

En el contenido visual, el item méas valorado fue “Este canal de YouTube parece
mostrar el suficiente contenido visual que necesito”, fundamentalmente por mujeres, en
edades de entre 16 a 19 afios, suscritos a 1-3 canales y con frecuencia de practica de

ejercicio semanal superior a las 3 veces.

En el atractivo social, los items con la mayor valoracion fueron “Creo que este
youtuber es respetado por los demés” y “Creo que este youtuber recibe la aprobacion de
los demas”. Para este primero, fundamentalmente fue por mujeres, con edades entre 16 a

19 afios, con suscripciones a mas de 5 canales y con frecuencia de préactica fisica superior
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a 3 veces. Para el segundo, por hombres, con edades entre 16 a 19 afios, suscritos a 1-3

canales y con frecuencia de préctica fisica superior a 3 veces por semana.

En el atractivo fisico, el item mas valorado fue “Creo que este youtuber es
hermoso/a”, realizado por mujeres, de 16 a 19 afios, con suscripciones a 4-5 canales y que

se ejercitan mas de 3 veces por semana.

Con respecto a la actitud de homofilia, el item con la puntuacion mas elevada fue
“Este youtuber comparte mis valores”, realizada por mujeres, de 30 a 49 anos, suscritos

a 1-3 canales y con una frecuencia de practica fisica igual a 1 vez por semana.

De la variable actitud hacia los videos, el item mas valorado fue “Por lo general,
mi actitud hacia los videos fitness de YouTube es positiva”, principalmente entre mujeres,
de 16 a 19 afios, con suscripciones a mas de 5 canales y con frecuencia de practica fisica

superior a 3 veces por semana.

En la variable satisfaccion con el canal de YouTube, el item con mayor valoracién
fue “Satisfaccion general con este canal de YouTube”, realizado por hombres, con edades
entre 16 a 19 afios y 30 a 39 afios, con suscripciones de 1 a 3 canales fitness y una

frecuencia de practica fisica superior a 3 veces por semana.

En la variable intencion de ver videos fitness en YouTube, la mayor valoracion ha
sido emitida por las mujeres, edades entre 16 a 19 y 30 a 49 y suscripciones superiores a
5 canales fitness, asi como una frecuencia de préactica fisica superior a las 3 veces

semanales.

En dltimo lugar y con respecto a la intencién de ejercitarse, se obtuvo la misma
valoracion por hombres y mujeres, destacando las edades comprendidas entre 16 y 19
afios, asi como los mayores de 59 afios y el grupo de 30 a 39, con suscripciones a mas de

5 canales y con frecuencia de ejercicio superior a 3 dias a la semana.
6.4.  Limitaciones y futuras lineas de investigacion.

Algunas de las principales limitaciones encontradas es la falta de estudios en los
que se analicen las caracteristicas concretas de un canal de YouTube de tematica fitness
y su implicacién en el fomento de la practica fisica, lo que dificulta la comparacién de los
resultados obtenidos con otras investigaciones de la misma indole. En algunas de las
variables utilizadas, ha sido necesario recurrir a investigaciones y datos procedentes de

areas como la psicologia social o el mundo empresarial, ya que aunque YouTube como
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plataforma para realizar actividad fisica y deporte es comunmente utilizada y los
youtubers sean personajes con un alto de poder de influencia y persuasion, su verdadera
implicacion en el sector deportivo a la hora de promover la actividad fisica, asi como el
desarrollo de estrategias para mejorar la captacion y engagement de los usuarios en
YouTube es ain poco conocida. A pesar de ello, el nimero de trabajos en los que se
analizan plataformas sociales y su relacion con el ejercicio fisico han aumentado
considerablemente en los ultimos afios, por lo que es un campo de estudio en plena

expansion.

Como propuesta para futuras lineas de investigacion, seria interesante estudiar
casos en los que caracteristicas sociodemograficas de los youtubers como el sexo sean
distintas, ya que, en el presente estudio, los youtubers eran mujeres con una media de
edad cercana. De este modo, se podria conocer si cambia la percepcion del usuario de
fitness en YouTube o en caso de hacerlo, como lo hace y cuéles son las variables que mas
se modifican. Ademas de ello, la red social analizada en este estudio fue solo una de las
varias opciones que existen actualmente para realizar actividad fisica, por lo que se
deberia de tener en consideracion el analisis de otras plataformas en las que se puede
ofertar tematica fitness como TikTok o Instagram, para asi comparar la percepcion que
tienen los usuarios de diferentes redes sociales para practicar actividad fisica, asi como
analizar si existen plataformas que promuevan mejor que otras la practica de ejercicio

fisico.

Por otro lado y teniendo en cuenta que la mayor parte de la muestra estd compuesta
por personas con edades comprendidas entre 30 y 50 afios de media, seria interesante
aislar y analizar muestras mas amplias formadas por poblacion con patologias o poblacién
con mayor edad, con el fin de analizar los atributos de los canales de YouTube que juegan
un papel importante en este tipo de poblaciones y ofrecerles un contenido que se ajuste a
ellos y les ayude a practicar actividad fisica, dado que este tipo de poblaciones son las
gue mas dificultades suelen encontrar para realizar actividad fisica y mantenerse activos,

mas aun en entornos virtuales como YouTube.

En ultimo lugar, se podria realizar una futura investigacion en la que se compare
la valoracién de la intencion de ejercitarse en el futuro en sujetos que entrenan usando
plataformas digitales como YouTube frente a aquellos que usan medios tradicionales o
una combinacion de ambos. De este modo, se podra tener una orientacion de qué medio
genera mayor adherencia al entrenamiento.
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6.5.  Aplicacion préctica.

En base a los resultados obtenidos, se ha podido construir un perfil del principal
consumidor de fitness en YouTube y conocer los aspectos del canal més relevantes para
los usuarios en funcion de sus caracteristicas sociales. Ademas, se ha podido averiguar
como su percepcion puede jugar un papel en la intencion de ver los videos y realizar

actividad fisica.

La informacion recopilada podria ser de gran utilidad para que youtubers y
creadores de contenido de fitness digital en YouTube puedan entender mejor las
necesidades y comportamientos de los usuarios y de su propia comunidad de seguidores
para asi adecuar los servicios digitales a las expectativas del consumidor y mejorar el
engagement y la experiencia de la audiencia. Todo ello les permitira ofrecer un contenido
online que ademas de ser atractivo, fomente la practica fisica y, en definitiva, mejore la

calidad de vida de los usuarios.
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8. ANEXO
Interaccion social

Por lo general, interactio de manera activa con otros miembros de este canal de

YouTube.

En este canal de YouTube, comparto informacion sobre alguin tema en particular

con otros miembros.

En este canal de YouTube, comparto mis destrezas y habilidades con otros

miembros.
Siempre cuento con recibir varias respuestas a mis publicaciones.
Siempre cuento con recibir respuesta a mis publicaciones con bastante rapidez.
Calidad de la informacion

Este canal de YouTube ofrece informacion completa sobre entrenamiento y

fitness.
Este canal de YouTube ofrece informacion util sobre entrenamiento y fitness.

Este canal de YouTube ofrece informacién oportuna sobre entrenamiento y

fitness.
Contenido visual

Este canal de YouTube parece incluir contenido visual abundante sobre lo que se

debe hacer.
Este canal de YouTube parece tener contenido visual preciso.
Este canal de YouTube parece mostrar el suficiente contenido visual que necesito.
Atractivo social
Creo que este youtuber es respetado por los demas.
Creo que este youtuber recibe la aprobacion de los demas.
Creo que este youtuber tiene muchos suscriptores.

Creo que este youtuber es querido por otros.
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Creo que este youtuber cuenta con el apoyo de otros.

Atractivo fisico

Creo que este youtuber es hermoso/a.

Creo que este youtuber es guapo/a.

Creo que este youtuber es atractivo/a fisicamente.

Actitud de homofilia

Este youtuber piensa como yo.

Este youtuber comparte mis valores.

Este youtuber se comporta como yo.

Este youtuber es como yo.

Este youtuber es parecido a mi.

Actitud hacia los videos

Me gustan los videos de fitness que encuentro en YouTube.

Por lo general, mi actitud hacia los videos fitness de YouTube es positiva.
Satisfaccion con el canal de YouTube

Satisfaccion general con este canal de YouTube.

Satisfaccion con este canal de YouTube en comparacion con mis expectativas.

Satisfaccion con este canal de YouTube teniendo en cuenta mi tiempo y esfuerzo

invertidos.
Intencidon de ver fitness en YouTube
Veré videos de fitness en YouTube en un futuro proximo.
Intencidon de ejercitarse

En un futuro proximo, voy a hacer ejercicio para mejorar mi condicion fisica.
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