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Resumen

Debido a la creciente importancia del uso de la tecnologia en todos los ambitos del
consumo y de los cambios que esto supone en el proceso de compra, el presente trabajo
tiene como objetivo conocer el comportamiento del consumidor de actividades deportivas
y la influencia que tiene en este la inclusion de las nuevas tecnologias en esta practica.
Maés concretamente, se analiza el comportamiento de los usuarios de aplicaciones de
fitness, las motivaciones o desmotivaciones que tienen para usar o no las aplicaciones y
su perfil sociodemografico. Tras la realizacion de una encuesta, los resultados muestran
que las motivaciones que llevan a usar este tipo de aplicaciones pueden ser utilitarias,
hedonicas o sociales, mientras que los motivos que llevan a no utilizarlas pueden estar
relacionadas con el disefio de la aplicacion o con frenos utilitarios y hedonicos. El trabajo
finaliza con la presentacion de las conclusiones, limitaciones y futura lineas de
investigacion.

Abstract

Due to the increasing importance of the use of technology in all areas of consumption,
and the changes that this implies in the purchasing process, the present Project aims to
know the consumer behaviour of sport activities, and the influence that the inclusion of
modern technologies in this practice has on him/her. More specifically, it is analysed the
behaviour of fitness applications users, the motivations and demotivations they have to
use or not the applications and their sociodemographic profile. After conducting a survey,
the results show that the motivations which lead to use this type of applications can be
utilitarian, hedonic or social, whereas the reasons which lead not to use them, regard either
to the application designs or to the hedonic or utilitarian obstacles. The Project ends with

the presentation of conclusions, limitations and future lines of research.
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1. INTRODUCCION

La répida evolucion de los dispositivos moviles y su introduccion a un mercado de masas
ha provocado una evolucion en el comportamiento de los compradores, que ya no se
conforman UGnicamente con productos y servicios, sino que también demandan
experiencias. Los clientes no se comportan exclusivamente de manera racional, sino que
son seres emocionales que desean recibir estimulos y experiencias cargadas de
emotividad y creatividad en su relacion con el producto y la empresa (Moral Moral y
Fernandez Allés 2012). EI consumo experiencial se centra en las cualidades emocionales
y hedonicas del consumo y en la necesidad de crear experiencias de consumo positivas y
atractivas (Jantzen et al. 2012). Segun Prahalad y Ramaswamy (2003) la capacidad de
prever y combinar las capacidades de la tecnologia es el factor clave de éxito para crear

una buena experiencia de consumo (Prahalad y Ramaswamy 2003).

Por tanto, la tecnologia y las aplicaciones moviles se han convertido en un elemento clave
que permite adaptar el producto a las necesidades de cada consumidor. En este sentido,
uno de los sectores que mas ha experimentado la penetracion de las aplicaciones méviles
es el de la préactica de deporte y la actividad fisica (Yoganathan y Sangaralingam 2013).
A labdsqueda de un servicio personalizado, se le suma el creciente interés de la poblacién
por cuidar su imagen fisica y su salud, convirtiéndose asi las aplicaciones en aliados para
conseguir sus objetivos de una forma mas facil e interactiva. De hecho, muchas de las
personas que practican deporte utilizan aplicaciones de fitness (Fundacion Vida Activa y
Saludable 2016), ya que les permiten realizar un seguimiento personalizado de todos los
entrenamientos que realizan, asi como disefiar rutinas de ejercicios que se adapten a sus

caracteristicas (Alturki y Gay 2007), entre otros beneficios.

Asi pues, cada vez resulta mas habitual la incorporacion de este tipo de tecnologias en la
practica deportiva. De este modo, existen diferentes tipos de aplicaciones de fitness, que
van dirigidas a diferentes grupos de deportistas segln sean sus necesidades. Tal y como
se detallard mas adelante, por un lado, se encuentran las aplicaciones con una finalidad
mas utilitaria, que contienen elementos que ayudan a mejorar el aspecto fisico y a realizar
un seguimiento de los entrenamientos. Por otro lado, es cada vez mas habitual que este
tipo de aplicaciones incluyan elementos de gamificacion, que hacen que la préactica
deportiva resulte mas entretenida, consiguiendo que se prolongue en el tiempo. Por

ultimo, la mayoria de estas aplicaciones incluyen la opcion de poder compartir los



resultados a traveés de las redes sociales e interactuar con otras personas, por lo que su uso

esta motivado por una cuestion més social.

Sin embargo, y probablemente debido a la novedad de este fendbmeno de comportamiento,
existe una falta de estudios que analicen el impacto de las aplicaciones mdviles deportivas
en el comportamiento del consumidor. Por lo tanto, el objetivo general del presente
Trabajo Fin de Grado (TFG) es analizar el comportamiento del consumidor de actividades
deportivas y la influencia que tiene la introduccién de las nuevas tecnologias en este
mercado, asi como el comportamiento de los consumidores hacia las aplicaciones

moviles.

Mas detalladamente, los objetivos especificos del TFG son los siguientes:

Estudiar y evaluar las aplicaciones deportivas moviles mas utilizadas por los

consumidores, y determinar cuales son las mas valoradas.

- Investigar los motivos que llevan a los consumidores a utilizar o no determinadas

aplicaciones moviles relacionadas con el deporte y la salud.

- Analizar el grado de complementariedad o sustitucion entre el uso de aplicaciones
moviles y otras practicas deportivas tradicionales, como puede ser el caso de

realizar deporte en un gimnasio o centro deportivo.

- Estudiar el perfil sociodemogréafico de los consumidores que mas utilizan este tipo
de tecnologias. En concreto, se examinara la influencia del sexo, edad, y nivel

educativo del consumidor, en el uso de las aplicaciones mdviles.

Debido al gran uso que realiza la sociedad actual del Internet, especialmente a la hora de
consumir, lo que se busca con este trabajo es tratar de resolver las razones del auge de la
utilizacion de las aplicaciones mdviles en el sector del fitness y la salud y como afecta

este al comportamiento del consumidor de actividades fisicas.

Los resultados obtenidos podrian ser de utilidad para los desarrolladores de las
aplicaciones, ya que conocer los factores que motivan o desmotivan su uso, asi como los
atributos mas valorados, les permitira adaptar su producto a las necesidades de los

consumidores.

El trabajo se estructura en seis apartados. El primero dirigido a presentar el tema y a
establecer los objetivos del estudio. El Capitulo 2 recoge el marco teérico en el cual se

basa la investigacion. Se realiza una revision de la importancia de la salud y de la



apariencia, del comportamiento del consumidor multicanal y, por ultimo, del uso de
aplicaciones maviles de fitness. En el siguiente capitulo, se contextualiza la investigacion
y en el Capitulo 4 se presenta la metodologia llevada a cabo para realizar el estudio. En
el Capitulo 5, se lleva a cabo el analisis de los resultados obtenidos. Por dltimo, en el
Capitulo 6, se detallan las conclusiones de los resultados obtenidos, asi como las
limitaciones y las futuras lineas de investigacion.

2. MARCO TEORICO

2.1 Importancia de la salud y la imagen para distintos individuos dentro de nuestra
sociedad.

La imagen corporal hace referencia a la forma en la que el cerebro percibe nuestro propio
cuerpo y va evolucionando desde la nifiez. La preocupacion por la imagen corporal ha ido
evolucionando a lo largo de la historia y se ve influida por diferentes factores
socioculturales, biolégicos y ambientales. (Schilder 1935)

La preocupacion por mantener una alimentacion equilibrada y por tener un ritmo de vida
activo, ha sido imprescindible, desde siempre, entre las clases altas. Sin embargo, desde
hace unos afios, se ha ido generalizando, alcanzando a un segmento mas amplio de la

poblacion (Sanchez Ferndndez 2015).

De acuerdo con Masia y Caird (2007), la practica del deporte con fines terapéuticos y
medicinales tuvo un gran auge en el siglo XIX, ya que se descubri6 que el ejercicio y la
actividad fisica era beneficioso para la salud tanto mental como fisica, ademas de prevenir
enfermedades cardiovasculares. Sin embargo, a partir del siglo XX, surge la preocupacién
de la sociedad por el cuerpo y la salud y lo que se persigue con el ejercicio fisico es evitar

enfermedades y conseguir un cuerpo mas esbelto. (Masia y Cair6 2007)

Bauman describe a la sociedad actual (siglos XX y XXI) como una sociedad de
consumidores. Mientras que durante la Revolucion Industrial predominaba la ética del
trabajo, en la etapa del capitalismo postindustrial ha aparecido una comunidad de
consumidores en la que predomina la necesidad de satisfacer sus deseos y necesidades.
Segun la teoria de Bauman, en una sociedad de consumidores, las personas estan guiadas
por intereses estéticos y hedonistas y no por normas éticas, siendo su objetivo mantenerse
lo méas joven y saludable posible. Segun esta definicion, no solo se harian dietas o se
realizaria ejercicio fisico con el objetivo de sentirse sano y bien, sino, ademas, para

exhibir un cuerpo atractivo y joven, admirado por otros individuos. (Bauman 1998)



En la sociedad de culto al cuerpo se ha establecido el ideal de estar en forma. La
preocupacion por mostrar una buena imagen viene influida por los medios de
comunicacion y la cultura de consumo, haciendo que las personas tengan una creciente
necesidad por alcanzar el prototipo ideal de belleza y por sentirse bien con ellas mismas.
(Prieto y Gabilondo 2011). Los individuos intentan ajustarse a los valores del grupo a
través del consumo de ciertos productos (Ma, Wang y Hao 1984); por tanto, consumen
para formar su identidad y no solamente para satisfacer necesidades bioldgicas
(Baudrillard 2002). Surgen, de este modo, un segmento de la poblacién que recurre a
operaciones de cirugia estética y/o a pasar largos periodos practicando deporte en su afan

por alcanzar los canones de belleza.

Asimismo, el aumento de la esperanza de vida junto con la preocupacién por el cuerpo y
por alcanzar los canones de belleza establecidos en la sociedad actual, han convertido al
sector de la imagen en un sector emergente que genera una gran cantidad de dinero.

(Garcia y Peresmitré 2002)

Siguiendo esta linea, otros autores afirman que, en los paises occidentales, la delgadez
estd generalmente asociada con la felicidad, el éxito, la juventud y la aceptacion social,
mientras que tener sobrepeso esta relacionado con la pereza y la falta de fuerza de
voluntad (Gervilla 2003). Las diferentes actitudes en contra de la grasa forman parte de
unaideologia individualista occidental. En estas culturas, las personas generalmente estan
orientadas hacia la autoexpresion buscando diferenciarse del resto (Hagger y
Chatzisarantis 2014). A pesar de que numerosos discursos sociales sugieren la variedad
de formas de cuerpo como una cosa positiva, la presion para tener un cuerpo en forma
sigue siendo intensa. La mayoria de la gente no tiene cuerpos delgados y tonificados de
manera natural, asi que tienen que estar constantemente cuidando la alimentacién y

realizando ejercicio para alcanzar los ideales de belleza actuales. (Grogan 2016)

Por otro lado, el desarrollo de las tecnologias, del transporte y de las comunicaciones ha
hecho que disminuya la demanda de actividad fisica (Albawardi et al. 2017).
Actualmente, la mayoria de los trabajos existentes exigen pasar muchas horas sentados
en una oficina, asi mismo las nuevas formas de ocio han conducido a un estilo de vida
mas sedentario, comportamiento que se ha incrementado enormemente en la Gltima
década (Owen et al. 2012). Este estilo de vida puede acarrear diferentes problemas para

la salud como pueden ser el sobrepeso, diabetes o patologias cardiovasculares (Martinez-



Gonzalez et al 1999). Las soluciones que se suelen dar a este problema son seguir una

dieta equilibrada, practicar deporte y/o tratamientos médicos (Kim y Willis 2007).

Este interés por el cuidado de la salud y de la forma fisica, también se increment6 en
Espafia en pleno periodo de crisis. Entre los afios 2006 y 2015, el gasto medio por hogar
se redujo en todas las partidas, excepto en la de salud, que aumentd un 3,4% y la de

comunicaciones con un incremento del 26%. (Consejo Econdmico y Social Espafia 2016)

Toda esta creciente preocupacion de la sociedad actual por la preservacion de una buena
imagen y de la salud, tratando de contrarrestar los efectos del envejecimiento, ha hecho
que proliferen nuevos productos relacionados con el cuidado de la salud y del aspecto
fisico. A estos bienes de consumo, hay que afiadirles el auge que ha tenido en los Gltimos
afios el uso de aplicaciones moviles que fomentan la practica del deporte y el cuidado del

cuerpo.

La sociedad actual se encuentra inmersa en la era digital. Asi pues, en el siguiente
apartado se va a tratar el comportamiento del consumo multicanal, puesto que la
generalizacion del uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion ha supuesto
la aparicidn de nuevas formas de socializacién, asi como el desarrollo de nuevas formas

de consumo.

2.2 Comportamiento multicanal

El mayor acceso de los hogares espafioles a dispositivos con Internet ha provocado
cambios en el comportamiento de los consumidores y en sus habitos de consumo (Consejo
Econdmico y Social Espafia 2016). En 2016, el 81,9% de los hogares espafioles tiene
acceso a la Red, frente al 78,7% del afio anterior, existiendo mas de 13 millones de

viviendas familiares con acceso a Internet (INE 2016).

Estos avances en la tecnologia facilitan a los consumidores, el acceso a informacién sobre
los productos y/o servicios, pueden realizar comparaciones y conocer las opiniones de los
diferentes consumidores (Consejo Econdmico y Social Espafia 2016). Por otro lado, la
aparicion de comunidades virtuales ha provocado cambios en el rol de los consumidores,
que han pasado de ser receptores de la informacion proveniente de las empresas a
convertirse en prosumidores. Este nuevo tipo de consumidores se encargan de producir
informacién y generar contenido sobre los productos y las marcas que utilizan (Puro
Marketing 2010).



Segun datos del INE (2016), el afio pasado, un 34,9% de la poblacién realizé compras
por Internet, frente al 10% que utilizaban el canal online en 2006 para realizar sus
compras. Los productos y servicios mas demandados a través de Internet son alojamiento
de vacaciones (55,1%), material deportivo, ropa (52,4%), otros servicios para viajes
(49%) y entradas para espectaculos (46,9%). (INE 2016)

Todas estas cifras ponen de manifiesto que Internet ha alterado los patrones de
comportamiento de compra de los individuos, afectando a todas las fases del proceso de
decision de compra. Existe un gran nimero de investigaciones que analizan el impacto
de las TICs en el comportamiento del consumidor. A principios de los 2000, al
encontrarse el comercio electrénico en una fase inicial, el objetivo de estos estudios es
tratar de comprender el comportamiento de estos consumidores o tratar de conocer la
utilizacién que hacen de los diferentes canales (Burke 2002; Dholakia et al. 2005;
Rangaswamy y Van Bruggen 2005). De acuerdo al estudio realizado por Burke (2002),
los consumidores estan motivados a utilizar el canal online y offline por diferentes
razones. Por un lado, los consumidores prefieren visitar la tienda fisica para conocer
nuevos productos, comprar y pagar y devolver los productos insatisfactorios. Por otro
lado, a traves de internet, los consumidores prefieren buscar informacion y comparar y
evaluar alternativas (Burke 2002). Para Rangaswamy y Van Bruggen (2005) los clientes
multicanal son los mas valiosos para las empresas que los que compran Unicamente a
través de un canal. Las experiencias satisfactorias a través de los diferentes canales,
refuerza la relacion de los clientes con la empresa, induciendo a que sigan comprando los

productos de esa empresa (Rangaswamy y Van Bruggen 2005).

Tras realizar una revision de la literatura, desde el punto de vista de los clientes, se puede
comprobar que el proceso de compra ha sufrido una gran variacion y que el uso de canal
online tiene tanto implicaciones positivas como negativas. EI proceso de compra a través
de internet no tiene que seguir necesariamente las etapas del proceso de compra
tradicional (Koufaris 2002). El proceso de compra tradicional es un proceso lineal
compuesto por cinco etapas: el reconocimiento del problema, la busqueda de
informacién, la evaluacion de las alternativas, la compra y el comportamiento post-
compra. En este sentido, la etapa que mas se ha visto modificada por la incorporacion del
canal online ha sido la de busqueda de informacion, puesto que han surgido dos nuevas
tendencias que combinan tanto el canal online como el offline (Rejon-Guardia y Luna-

Nervarez 2017). Por un lado, el showrooming hace referencia a la préactica de evaluar el



producto en una tienda tradicional y posteriormente, adquirir el producto a través del
canal online (Richter 2013). Por el contrario, el webrooming consiste en comparar
precios, atributos y opiniones acerca del producto y/o servicio a través de internet y

después realizar la compra en la tienda fisica (Neslin y Shankar 2009).

Una de las caracteristicas que mas valoran los consumidores del canal online es la
conveniencia (Yang y Peterson 2004), por lo que la facilidad de acceso a este canal
permite a los consumidores poder conectarse en cualquier momento y lugar, por lo tanto,

no tienen que invertir una gran cantidad tiempo realizando la compra.

El canal online facilita a los consumidores tener un proceso de compra mas personalizado,
pudiendo recibir sugerencias y eligiendo los productos que mejor se adapten a sus
caracteristicas y necesidades (Martinez et al. 2014).

Otro factor importante para los consumidores del canal online es la busqueda de
informacién. Los clientes desean acceder a informacién completa, que les permita
comprobar la disponibilidad de los productos y realizar comparativas de precios,
caracteristicas y calidades, que les facilite la toma de decision en el proceso de compra
(Trocchia y Janda 2003). Puccinelli et al. (2009) hablan de la importancia que tiene para
las empresas que el disefio de la web sea consistente con la imagen de la tienda fisica,
ademas de resaltar la pagina web como un elemento clave para los clientes en el momento

de basqueda de informacion anterior a la compra (Puccinelli et al. 2009).

Por el contrario, el riesgo percibido por los clientes también es elevado, entre otras cosas
por el miedo a fraudes en la tarjeta de crédito o a no recibir el producto en buen estado.
También, la falta de conocimiento del uso de las nuevas tecnologias desincentiva la
compra y el consumo a través de este canal. (Rodriguez 2006)

La principal diferencia del canal online respecto del offline es la ausencia de la
experiencia en el punto de venta y la falta de posibilidad de examinar el producto (Alba
et al. 1997). Para muchos consumidores poder tocar el producto es muy importante a la
hora de tomar la decision de compra, ya que esto les permite obtener una mayor

informacidn acerca del producto y hacer una mejor eleccion (Johansson 1978).

Desde el punto de vista de las empresas, existe una creciente importancia de desarrollar
una estrategia multicanal, que en muchas ocasiones se ha convertido en la clave para
impulsar el crecimiento y el desarrollo de la empresa. Los rapidos cambios producidos en

la tecnologia, asi como las exigencias de los clientes de disponer de méas opciones, ha



obligado a las empresas a adaptarse y a desarrollar varios canales para interactuar y

vender a sus clientes. (Poza y Texier 2014)

La estrategia multicanal requiere que las empresas integren sus acciones de marketing,
tratando que haya concordancia entre el canal online y offline, lo que les permite crear
una experiencia de marca en todos los puntos de interaccion con el consumidor (Bagge
2007). Para satisfacer las necesidades del cliente multicanal, las empresas se han visto
obligadas a llevar a cabo un marketing multicanal, el cual les permite establecer
relaciones duraderas con los clientes ofreciendo simultaneamente informacion,
productos, servicios y apoyo a través de diferentes canales de manera sincronizada

(Rangaswamy y Van Bruggen 2005).

Contar con un canal online, da la posibilidad a las empresas de incrementar las ventas en
las tiendas fisicas, promover un mayor conocimiento de marca, y captar a nuevos clientes
(Starr 2003). Asimismo, el continuo contacto que ofrece Internet con los clientes permite
a las empresas disefiar los productos y servicios adaptandose a las necesidades especificas
de cada uno de los clientes, incrementando su gasto y su lealtad al mejorar la conveniencia

y la eleccion (Starr 2003).

Por ultimo, la creciente introduccion de los dispositivos mdviles (tablets, smartphones)
como medio a través del cual realizar la compra, también ha influenciado el cambio hacia
un proceso de compra multicanal. Segun un estudio realizado por We are social en 2016,
el 80% de los adultos espafioles posee un smartphone y el 38% una Tablet (We are social
2016). En 2015, un 35% de los usuarios de dispositivos moviles realizo alguna compra a
través de este dispositivo, lo que supone un incremento del 12% con respecto al afio
anterior (Observatorio CETELEM 2015). El 33,1% de los encuestados del estudio
realizado por AIMC afirman que realizaron alguna compra online durante los 30 dias
anteriores a la realizacion de la encuesta (AIMC 2017), siendo los jovenes entre 16 y 30

afios los que compran con mas frecuencia a través de estos dispositivos (IAB Spain 2015).

Hoy en dia, ya no es necesario disponer de un ordenador, a través de los teléfonos moviles
inteligentes se pueden realizar diversas actividades como comprar y compartir
informacién en cualquier momento y lugar (Henning et al. 2010). Estos dispositivos
moviles han cambiado la forma en la que se realiza el proceso de compra, ya que les
permite obtener gran cantidad de informacién acerca de los productos, asi como dar su

opinidn sobre estos (Deighton y Kornfeld 2009).



Para las empresas, la mayor adopcion por parte de la poblacién de estas tecnologias
supone una ventaja, ya que los consumidores que comparten opiniones positivas a traves
de internet pueden convertirse en prescriptores de la marca (Mathwick et al. 2008). Asi
mismo, permite a las empresas comunicarse de una forma mas directa y personalizada.
Por ultimo, los clientes pueden utilizar estos dispositivos en la tienda para buscar
informacion acerca del producto (Henning et al. 2010). Por lo tanto, todo esto posibilita

que las empresas reduzcan sus costes de comunicacion y servicio al cliente.

2.3 Aplicaciones mdviles de fitness

Como ya se ha puesto de manifiesto anteriormente, el bienestar y los cambios hacia un
estilo de vida més saludable han ganado popularidad en los ultimos afios. Debido a esto,
podemos observar que algunos sectores se estan esforzando cada vez mas para desarrollar
sensores portatiles y aplicaciones moviles que ayuden e inciten a las personas a aumentar
su actividad fisica, a seguir una dieta mas sana y a compartir estas actividades con
familiares y amigos (Litman et al. 2015)

En un periodo en el que los consumidores buscan alejarse de lo estandar, la tecnologia se
convierte en una manera para conseguir la personalizacion del producto y/o servicio
(Martinez et al. 2014). Por tanto, muchos de los consumidores de actividades fisicas ya
no se contentan Unicamente con realizar deporte, sino que lo complementan con el uso de
aplicaciones moviles, puesto que les permiten realizar un seguimiento en tiempo real mas
individualizado de los entrenamientos o programar rutinas especificas (Yoganathan y
Sangaralingam 2013). Las aplicaciones de fitness ofrecen un nuevo valor al mercado,
permitiendo a las personas interesadas en el ejercicio fisico realizar deporte de una forma
distinta a la habitual. Incluso han Ilegado a cambiar la forma en la que se programan los
entrenamientos y se registran los datos, ya que estos dispositivos permiten registrarlos de
manera telematica. Ademas de ayudar a las personas que ya practican deporte de una
forma periddica, también fomentan la practica entre las personas menos activas. Muchas
personas no practican deporte por diversos motivos como, por ejemplo, la falta de tiempo
o de motivacion, por lo que este tipo de aplicaciones pueden ayudar a superar este tipo de
barreras (Litman et.al 2015).

El hecho de que cada vez es mas relevante el uso de aplicaciones mdviles queda
constatado por un reciente estudio realizado por la consultora GFK (2016) en 16 paises.

Segun este informe uno de cada tres encuestados hace un seguimiento de su salud o forma



fisica usando algun dispositivo como su mavil, una aplicacion en linea, una fitness band*
o un smartwatch? (GFK 2016). Siguiendo esta tendencia, grandes empresas tecnoldgicas
como Facebook, Google, Samsung y Apple han desarrollado sus propias aplicaciones
para posicionarse en un mercado que se preve que seguird creciendo (Tosas 2014). En
esta linea, Samsung incorpora en sus dispositivos la aplicacion SHealth que ayuda al
usuario a ponerse en forma monitorizando en tiempo real los pasos y las calorias que se
queman, ademas de incluir un sensor que mide el pulso cardiaco. Apple incluye una
aplicacion llamada Salud que recopila todos los datos para que resulte mas facil controlar
la forma fisica y encontrar la motivacion necesaria para realizar deporte. Por su parte,
Facebook se introdujo en este mercado tras la adquisicion de la aplicacion Moves, con
unas prestaciones muy similares a las de sus competidores, realizar un seguimiento de la
actividad fisica a través de los sensores que tiene el teléfono, pero como no podia ser de
otra forma es una aplicacién mucho mas social e incorpora la posibilidad de compartir

todos los datos obtenidos con los contactos del usuario (Tosas 2014)

Segtn un estudio realizado por ON World’s en 2013, se registraron 150 millones de
descargas de aplicaciones mdviles de salud y fitness hasta 2013, y se prevé que aumente
en un 900% en los proximos cinco afos a 1.400 millones. Ademas, las aplicaciones
maviles de pago seran cada vez mas importantes y los ingresos globales acumulados entre
2012 y 2017 para las aplicaciones de fitness, se estima que alcanzaran los 975 millones
de ddlares (ON World's 2013).

En lo que respecta al mercado esparfiol, también se nota esta creciente tendencia al uso de
tecnologias maviles a la hora de realizar actividades fisicas. De acuerdo con un estudio
realizado por GFK (2016) acerca del seguimiento de la salud y la forma fisica realizado
en 2016, el 24% de la poblacion espafiola ha realizado un seguimiento de su actividad
fisica, siendo los hombres los que mas usan las nuevas tecnologias para este fin superando
en cuatro puntos a las mujeres (GFK 2016). Otro estudio realizado por Fundacion Vida
Activa y Saludable (2016), indico que en Esparia, el 82% de las personas que utilizan este
tipo de aplicaciones usa aplicaciones gratuitas y las que mas se utilizan son Runtastic

(www.runtastic.com), Endomondo (www.endomondo.com), Nike +

(www.nike.com/es/es_es/c/nike-plus/running-app-gps), Runkeeper

! Dispositivo para monitorear y dar seguimiento a los datos relacionados con la forma fisica, tales como la
distancia, consumo de calorias y en algunos casos el ritmo cardiaco y la calidad de suefio.

2 Reloj de pulsera que incorpora un conjunto d componentes electrénicos capaz de ejecutar aplicaciones
informaticas.
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(https://runkeeper.com) y My Fitness Pal (https://www.myfitnesspal.com/es) (Fundacion

Vida Activa y Saludable 2016). Las razones que mas se dan para justificar su uso es que
son Utiles para mantener y mejorar la salud y la condicion fisica, que motivan a hacer
ejercicio y por la necesidad de controlar alguna afeccion de salud especifica, por otro
lado, las razones menos elegidas son las relacionadas con compartir y comparar los

resultados obtenidos y la de competir con los demas.

Tras analizar diferentes estudios sobre las aplicaciones de fitness, se han identificado las
diferentes ventajas que pueden ofrecer estas tecnologias a los que las usan. Asi, las
aplicaciones de fitness pueden servir para cambiar el comportamiento del consumidor de
actividades fisicas. Una de las motivaciones para usarlas es que las aplicaciones de fitness
hacen posible que las personas que encuentran barreras a la hora de ejercitarse puedan
adquirir mejores habitos de ejercicio y salud (Litman et al 2015). Estas aplicaciones son
una solucion efectiva para producir un cambio en el comportamiento y fomentar una vida
mas saludable, los datos recopilados a través de la aplicacion propicia a que los
consumidores sean mas conscientes de la repercusion positiva de la actividad fisica en su
salud (Higgins 2015).

Estos cambios de comportamiento hacia un estilo de vida més saludable se ven reforzados
por la satisfaccién obtenida. Es decir, cuanto mas positivos sean los resultados obtenidos
al utilizar la aplicacién en la practica del deporte, mas dispuestos estaran los usuarios a
usarlas de nuevo, llegando a crear un habito en torno a la practica de deporte. Ademas,
recibir retroalimentacion por parte de la aplicacion es importante para los usuarios, ya
que les permite estar motivados al observar su progreso y, de nuevo, esto consigue crear

una préctica continua de deporte (Alturki y Gay 2007).

Por su parte, la gamificaciéon en las aplicaciones de fitness se ha vuelto comin. La
posibilidad de personalizar el sistema de gamificacion involucra al usuario, ya que le
permite crear elementos de juego y fijar objetivos que se adecuen a sus intereses (Stawarz
et al. 2015). El superar retos propuestos por la app y conseguir logros tiene un alto factor

motivacional para la practica deportiva (Miller et al. 2016).

Un estilo de vida més sedentario ha llevado a que una gran parte de la poblacién sufra
problemas de obesidad y las diferentes enfermedades asociadas a un exceso de peso. Las
aplicaciones de fitness se han utilizado para prevenir diferentes enfermedades, como la

diabetes y combatir este tipo de enfermedades, puesto que se puede realizar un
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seguimiento en todo momento de las calorias quemadas y del ritmo cardiaco (Boulos
2013).

Segln Yoganathan y Sangaralingam, (2013), otro de los factores que puede impulsar a
los consumidores a utilizar la tecnologia en la practica deportiva es el social. Aungue,
como Ya se ha comentado anteriormente, es uno de los factores menos valorados por los
usuarios de este tipo de aplicaciones, la posibilidad de compartir sus experiencias y
ejercicios en las redes sociales motiva a sus contactos a ejercitarse, ya que ven que se

obtienen buenos resultados y quieren imitarles (Yoganathan y Sangaralingam 2013).

Por otro lado, para algunos consumidores, las aplicaciones de fitness tienen algunas
desventajas, por lo que no les resulta motivante usarlas. En este sentido, algunos
consumidores prefieren realizar la practica de deporte sin incluir elementos tecnolégicos.
La percepcion de una escasa funcionalidad y las restricciones atribuidas a las
aplicaciones, el desconocimiento de su uso o la percepcion de su baja efectividad llevan
a no usarlas. Ademas, los errores en el software durante su uso causan percepciones

negativas y desincentivan su utilizacion (Kari et al. 2016).

Una vez realizada la revision de la literatura, se concluye que es cada vez méas importante
el cuidado de la imagen fisica y de la salud, por ello, en los Gltimos afios, han surgido
nuevos bienes y servicios destinados a este fin. Uno de los productos que mas auge esta
teniendo son las aplicaciones moviles, debido, entre otras cosas al mayor uso de
tecnologias moviles por parte de la poblacion y a la conveniencia que presentan estos

productos.

En el siguiente capitulo, de contextualizacion, se presentan las aplicaciones que se van a
incluir en el estudio, asi mismo, se presentan los diferentes motivos que llevan a los

consumidores a utilizar o no las aplicaciones moviles de fitness.
3. CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

3.1. Contexto de investigacion: Aplicaciones moviles de fitness

Las aplicaciones moviles analizadas en el presente TFG cuentan con medidores
fisiologicos, que controlan aspectos como las calorias quemadas, o el ritmo cardiaco,
proporcionando a los usuarios informacion detallada de su rendimiento en los
entrenamientos. Un gran namero de aplicaciones de fitness tienen incorporado GPS, que
permite realizar un seguimiento del entrenamiento, recopilando estadisticas como la

distancia recorrida o el tiempo. Ademas, muchas de ellas cuentan con la posibilidad de
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compartir los resultados obtenidos a través de las diversas redes sociales. Por otro lado,

también se incluyen aplicaciones que cuentan con elementos de gamificacion.

A continuacion, se van a detallar las apps que van a formar parte de este estudio. Las
siguientes aplicaciones, aparecen en varios estudios como las mas utilizadas por los
usuarios esparioles (Life Fitness 2016; Fundacién vida activa y saludable 2016). Asi
mismo, todas ellas estdn disponibles tanto para dispositivos con sistema operativo
Android, como con 10S (Apple). Finalmente, se tratan de aplicaciones gratuitas, con la
intencion de que el tema econdmico no supusiera una barrera a la hora de realizar el

estudio.

Las aplicaciones que se van a incluir en el estudio que incorporan elementos utilitarios y

proporcionan informacion préctica a la hora de realizar deporte son las siguientes:

- Endomondo (www.endomondo.com): esta aplicacion, lanzada en 2007, permite

registrar la actividad fisica realizada, recopilando datos del tiempo, la distancia
recorrida, la ruta, los desniveles y la velocidad (Imagen 1; Anexo I). Endomondo
cuenta con su propia red social en la que los usuarios pueden subir y comentar los
resultados con sus amigos y competir contra ellos.

- Nike+ (www.nike.com/es/es_es/c/nike-plus/running-app-gps): la aplicacion de la

marca americana ofrece detalles del ritmo cardiaco, la distancia recorrida, la ruta
seguida y los récords conseguidos (Imagen 2; Anexo I). Cuenta con diferentes planes
de entrenamiento, permitiendo a los usuarios personalizar sus entrenamientos en
funcién de su condicion fisica. Estos planes se van modificando a medida que se
progresa y se obtienen mejores resultados (Imagen 3; Anexo ). Ademas, la aplicacion
permite comparar y competir con otros usuarios. Las listas de canciones de Spotify y
entrenamientos disefiados por atletas profesionales son algunas de las opciones que
incluye para mantener la motivacién de sus usuarios. Espafia ocupa el décimo puesto
en nimero de usuarios de esta aplicacién (Gomez 2016).

- Runtastic (www.runtastic.com): ofrece una gama de aplicaciones que rastrean

actividades a través del GPS incorporado en los teléfonos moviles. La aplicacién
ofrece diferentes métricas como distancia, tiempo, ritmo y consumo de calorias entre
otras, mostrando a los usuarios estadisticas acerca de su rendimiento, que les son Utiles
para seguir su progreso Yy establecer sus metas (Imagen 4; Anexo ). Aparte de la
aplicacion principal, Runtastic cuenta con otras aplicaciones con entrenamiento de

abdominales, flexiones y sentadillas (Imagen 5; Anexo I).
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Por su parte, la gamificacidn consiste en incluir elementos de juego en un contexto ajeno

al juego (Lister et al. 2014) es decir este tipo de aplicaciones incorpora elementos, como

pueden ser retos y recompensas. El objetivo de la gamificacion es crear experiencias

divertidas que motivan al usuario a establecer un habito deportivo duradero en el tiempo

(Deterding et al. 2013). Las aplicaciones que contienen elementos de gamificacion que

se incluyen en el estudio son las siguientes:

Runkeeper (www.runkeeper.com): permite a los usuarios realizar un seguimiento de

su actividad fisica y ver estadisticas detalladas. Esta aplicacion rastrea el rendimiento
a lo largo del tiempo, permitiendo a los usuarios ver un historial detallado, recibir
notificaciones de los objetivos alcanzados, seguir planes detallados y convertir
cualquier actividad en una ruta para volver a hacer méas tarde utilizando el GPS
incorporado (Imagen 6; Anexo I). Esta aplicacion incluye la opcion de seguir el
entrenamiento planificado a través de los auriculares. Permite a los usuarios compartir
su contenido con los amigos a través de las cuentas de Facebook y Twitter. Runkeeper
incorpora la gamificacion presentando retos de forma periddica, de esto modo, los
usuarios que completen el reto en el tiempo establecido seran recompensados.

Fitocracy (www.fitocracy.com): es una aplicacion que pretende utilizar la

gamificacion para ayudar a los usuarios a mejorar su condicion fisica, presentando a
los usuarios misiones para conseguir puntos. Ademas del juego, Fitocracy también
proporciona una red social que permite a los usuarios seguir a otros usuarios y
comentar sus entrenamientos (Imagen 7; Anexo 1).

SHealth (https://health.apps.samsung.com): es una aplicacion que programa

entrenamientos especificos para cada persona segin los objetivos fijados. Permite
registrar el tiempo, la distancia y las calorias quemadas, gracias al GPS se pueden
consultar las rutas de manera mas visual. Ademas, la aplicacion cuenta con una lista
de reproduccién de musica y comandos por coz que informan en tiempo real sobre la

distancia recorrida y la velocidad promedio (Imagen 8; Anexol).

3.2 Propuesta de investigacion

3.2.1 Factores motivadores y desmotivadores del uso de aplicaciones en la préactica
de deporte

Para llevar a cabo un mejor analisis del comportamiento del usuario y de las razones que

incitan al uso de aplicaciones moviles en el ambito deportivo, el estudio se basara en la
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teoria de las motivaciones utilitarias y hedonicas (Hirschman y Morris 1982; Yoganathan
y Sangaralingam 2013; Lupton 2014; Maertens 2015; Hew et al 2015; Tuomas et al. 2016)

De manera més especifica, las motivaciones hedonicas se refieren a aquellas relacionadas
con aspectos emocionales. Se tratan de motivaciones subjetivas e individualistas; con
ellas se busca obtener la mayor diversion y placer posibles. Por el contrario, las
motivaciones utilitarias hacen referencia a aquellas que llevan a adoptar decisiones mas
racionales. Conllevan un consumo eficiente y deliberado, sin tener en cuenta elementos
emocionales (Hirschman y Morris 1982). Teniendo en cuenta que las aplicaciones de
fitness contienen elementos utilitarios (mejora de la salud y del rendimiento deportivo),
sociales y de gamificacion, se considera que esta teoria puede ser apropiada para tratar de

entender las motivaciones que llevan a los consumidores a utilizarlas.

Respecto a las motivaciones utilitarias, lo que lleva a usar este tipo de aplicaciones, es
principalmente, la posibilidad de mejorar el aspecto fisico y de realizar un seguimiento
en tiempo real de los entrenamientos (Yoganathan y Sangaralingam 2013). Los datos
recopilados por la aplicacion que permiten controlar el ejercicio y la evolucion fisica
podrian justificar el uso mas utilitario de este tipo de aplicaciones. Asimismo, el potencial
de estas aplicaciones para fomentar la practica de deporte de una forma periddica incita a
los consumidores a utilizarlas de una forma més racional con el objetivo de mantener su
forma fisica (Maertens 2015). Por lo tanto, estos beneficios funcionales del uso de las

aplicaciones pueden motivar su uso por parte del consumidor:

Proposicion 1: las motivaciones utilitarias influyen positivamente en el uso de

aplicaciones mdviles de fitness.

Por otro lado, las personas pueden utilizar estas aplicaciones por motivaciones mas
hedonicas, aprovechando los elementos de gamificacion que incorporan. Con las
aplicaciones de gamificacion no solo se busca la practica del deporte, sino que se busca
crear una experiencia divertida que mantenga la motivacion y el entretenimiento (Tuomas

et al. 2016). De manera formal:

Proposicion 2: las motivaciones heddnicas influyen positivamente en el uso de

aplicaciones mdviles de fitness.

El factor social que incluyen estas aplicaciones a través de las diferentes redes sociales
también puede suponer un factor motivador del uso de las mismas. Las influencias

sociales de los amigos y familiares impulsan a las personas a seguir su ejemplo. Por tanto,
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cuando existe un entorno social que incite a realizar ejercicio fisico usando aplicaciones
maviles, es mas probable que el individuo tenga una mayor intencion de usar la aplicacion

(Yoganathan y Sangaralingam 2013). Asi, se propone que:

Proposicion 3: las motivaciones sociales influyen positivamente en el uso de

aplicaciones mdviles de fitness.

Por otra parte, como ya he ha comentado en el capitulo 2, segun un estudio realizado por
la Fundacion Vida Activa y Saludable (2016), los motivos que empujan a utilizar este
tipo de aplicaciones son mayoritariamente, mejorar la salud y la condicion fisica y realizar
un seguimiento del entrenamiento, mientras que las razones menos elegidas son las
relacionadas con compartir y comparar los resultados obtenidos y la de competir con los
demas (Fundacion Vida Activa y Saludable 2016). Por lo tanto, segun este estudio, parece
que son las motivaciones personales y utilitarias mas que sociales las que llevan a los

usuarios a utilizar este tipo de aplicaciones.

Proposicion 4: las motivaciones utilitarias influyen mas en el uso de aplicaciones

moviles de fitness que las motivaciones sociales

A la hora de hablar de los factores desmotivadores del uso de estas aplicaciones, la falta
de un disefio atractivo e intuitivo es una de las razones hedonicas que desincentivan el
uso de aplicaciones moviles de fitness. Cuando los usuarios perciben que es més facil
usar la aplicacion es mas probable que tengan mas aceptacion y las incluyan en la

actividad fisica (Yoganathan y Sangaralingam 2013). Por lo tanto, se propone que:

Proposicion 5: los factores relacionados con el disefio de las aplicaciones moviles

de fitness influyen negativamente en su uso.

Los factores desmotivadores de caracter utilitario, que llevan a los usuarios a no usar este
tipo de aplicaciones a la hora de practicar deporte son principalmente la creencia de que
éstas no son efectivas, ni les sirven de ayuda y la falta de conocimiento de usar la
tecnologia, asi como el miedo a usarlas (Hew et al. 2015). Las preocupaciones por la
privacidad y la seguridad son importantes para los usuarios, siendo la falta de
transparencia sobre cOmo se usara la informacion personal proporcionada una de las cosas

que mas les inquieta (Lupton 2014). En consecuencia de todo lo anterior, se propone que:

Proposicion 6: la falta de utilidad percibida en las aplicaciones moviles de fitness

influye negativamente en su uso.
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Proposicion 7: la falta de entretenimiento percibido en las aplicaciones moviles de

fitness influye negativamente en su uso.

3.2.2 Perfil de los usuarios de aplicaciones de fitness

En este apartado, se ha realizado una revision de la literatura con el objetivo de descubrir
si existen diferencias entre el perfil de las personas que utilizan este tipo de aplicaciones
a través de diferentes variables como el sexo, la edad y el nivel de estudios (Venkatesh,
Morris et al 2003; Davinson y McCabe 2005; Yi et al. 2006; Hasan 2010; Venkatesh et
al. 2012; We are social 2016)

La mayoria de las aplicaciones de fitness que estan disponibles hoy en dia, tanto para
Android como para i0S, son gratuitas. Ademas, el 80% de los adultos en Espafia poseen
un Smartphone, por lo que gran parte de la poblacion tiene un facil acceso a este tipo de
aplicaciones (We are social 2016). Por lo tanto, el factor econdmico queda excluido del
presente TFG, si bien futuros trabajos podrian examinar su influencia en el uso de

aplicaciones moviles.

En lo que respecta a la edad, son los jovenes los méas propensos a aceptar y usar las nuevas
tecnologias (Yi et al 2006). Ademas, tienden a utilizar aplicaciones que les ayuden a
realizar sus tareas (Venkatesh et al 2012). Por tanto, es de esperar que sean los jovenes
los que mas van a utilizar las aplicaciones que ayudan a realizar deporte y controlar sus

resultados.

Proposicion 8: la edad del consumidor guarda una relacion inversa con el uso de

aplicaciones mdviles de fitness.

En cuanto al sexo, segun el estudio realizado por la consultora GFK en 2016 hay un mayor
namero de hombres que de mujeres, el 26% de los hombres frente al 22% de las mujeres,
que usan estas aplicaciones moviles en Espafia (GFK 2016), ademas los hombres estan
mas dispuestos a adoptar las nuevas tecnologias (Hasan 2010). Sin embargo, otros
estudios afirman que son las mujeres las que mas controlan su salud, sus entrenamientos
y las que més preocupadas estan por la imagen fisica (Davinson y McCabe 2005). Por lo
tanto, es probable que ambos sexos utilicen este tipo de aplicaciones, los hombres por ser
mas proclives a usar la tecnologia y las mujeres porque se preocupan mas por su imagen

fisica. Asi, se propone que:

Proposicion 9: el sexo del consumidor no influye en el uso de aplicaciones méviles de

fitness.
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No se ha encontrado ningun estudio que confirme que las personas con un mayor nivel
educativo y con mayores ingresos empleen las aplicaciones de fitness al realizar deporte,
pero el porcentaje de personas con estudios superiores es mayor que practican deporte
que el de personas con estudios primarios, 65% y 33% respectivamente (Encuesta de
habitos deportivos en Espafia 2015). Por lo que es mas probable que haya mas personas

con estudios superiores que utilizan este tipo de aplicaciones:

Proposicion 10: el nivel educativo del consumidor guarda una relacion directa con el

uso de aplicaciones moviles de fitness.

Por ultimo, en este apartado del perfil de los usuarios de aplicaciones moviles de fitness,
se va a explorar la influencia de las variables sociodemograficas que forman parte de la
investigacion (sexo, edad y nivel de estudios), sobre los factores motivadores que llevan

a Su uso.

Un estudio realizado por Venkatesh, Morris, et al. (2003) afirma que la mayoria de los
hombres valoran més los aspectos utilitarios de los productos, mientras que las mujeres
dan méas importancia a los factores heddnicos (Venkatesh et al. 2003). En cuanto a las
motivaciones sociales, segun un estudio realizado por Noble et al. (2006) los hombres y
las mujeres utilizan las redes sociales de forma distinta. Mientras que las mujeres tienden
a utilizar este tipo de aplicaciones para comunicarse e interaccionar con otras personas,
los hombres las utilizan mas para expresar sus opiniones y para obtener informacion
(Noble et al. 2006). Por tanto, parece mas probable que sean las mujeres las que utilicen
las redes sociales para compartir sus resultados e interaccionen con otras personas a través
de las redes sociales. En consecuencia, estos estudios parecen indicar que los hombres
estan mas influidos por las motivaciones utilitarias y heddnicas, mientras que entre las

mujeres tienen una mayor influencia las motivaciones sociales.

Respecto a la edad, los usuarios con mayor edad conceden una mayor importancia a la
utilidad de las aplicaciones (Arming y Ziefle 2007). Dado que en general a las personas
de mayor edad les cuesta méas aprender a utilizar las nuevas tecnologias, la adopcion de
las mismas por parte de este grupo de personas esta relacionado con la facilidad de uso y
con los beneficios que obtienen al usar dicha tecnologia (Melenhorst et al. 2001). Por lo
tanto, podria esperarse que los individuos de mayor edad valoren mas los aspectos
utilitarios de las aplicaciones, mientras que los consumidores de menor edad valoren mas

los aspectos hedonicos y sociales.
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4. METODOLOGIA

Para poder dar respuesta a los objetivos planteados, se realizd una encuesta auto
administrada por internet. Se trata de una investigacion de tipo cuantitativa, ya que la
intencion es obtener datos que se puedan cuantificar y medir para poder conocer las
distintas actitudes y caracteristicas personales que muestran los encuestados (Hernandez
et al. 2006). Ademaés, se trata de un disefio transversal porque se ha realizado en un
momento concreto del tiempo (Casas et al. 2003). Para la consecucion de las encuestas
finales, se empleo la técnica de seleccion de muestreo no probabilistico de conveniencia,
que consiste en seleccionar la poblacion objetivo de estudio segun la conveniencia y

accesibilidad del investigador (Garrido y Montaner 2016)

Una vez recogidos los datos, se procedié a un analisis previo al de resultados con el
objetivo de depurar y obtener una base correcta y fiable. Tras este procedimiento, la
muestra fue de 261 encuestas. Una vez recopilados los datos se procedid a su analisis a

través del programa IBM SPSS Statistics. La Tabla 1 muestra la ficha técnica del estudio.

Tabla 1: Ficha técnica

Ficha técnica

Técnica empleada Encuesta auto administrada a través de Internet

Poblacion objeto de estudio | Mayores de edad

Tipo de muestreo No probabilistico de conveniencia

Tamafio de la muestra 261

Periodo trabajo de campo Mayo 2017

La encuesta, recogida en el Anexo Il, estd estructurada en cinco apartados. En primer
lugar, se realizan unas preguntas introductorias con el objetivo de segmentar la poblacién
entre los que practican deporte y los que no. El segundo blogue de preguntas tiene como
objetivo conocer si usan aplicaciones moviles de fitness, cuales usan, como las usan y los
motivos por los que las usan (Preguntas: 4-10; Anexo Il). En tercer lugar, se realizaron
una serie de preguntas para indagar en el uso de redes sociales para compartir los
resultados obtenidos a través de las aplicaciones mdviles (Preguntas: 11-14; Anexo II).

El cuarto grupo de preguntas iba dirigido a los que no usan este tipo de aplicaciones con
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el objetivo de conocer los motivos por los cuales no las usan (Pregunta: 15; Anexo I1).
Por ultimo, se realizaron una serie de preguntas para determinar el perfil
sociodemogréfico de la muestra y su grado de preocupacion por el cuidado del cuerpo
(Preguntas: 16-19; Anexo II).

El disefio de algunas de las preguntas de la encuesta estuvo basado en estudios anteriores,
como pueden ser los factores motivadores y desmotivadores para el uso de aplicaciones
de fitness (Jahn y Kunz 2012).

5. ANALISIS DE RESULTADOS

En el presente apartado se exponen los analisis llevados a cabo y los resultados obtenidos.
En primer lugar, se determina el perfil sociodemogréafico de la muestra y su preocupacion
por la salud y el cuidado del cuerpo. También se analiza el nUmero de personas que
practican deporte y la frecuencia con lo que lo hace. En el apartado 5.2, se define el
comportamiento de los usuarios de las aplicaciones de fitness, indagando en el lugar en
el que mas usan las aplicaciones, cuales son las que mas utilizan y la valoracion que hacen
de los atributos de las aplicaciones. En tercer lugar, se analizan los factores motivadores
que llevan o no a su adopcion. En el punto cuarto, se estudia la influencia de las
caracteristicas personales (edad, sexo y nivel de estudios) en los factores motivadores y
desmotivadores. Por ultimo, se incluira un analisis sobre el uso de las redes sociales,

profundizando en cuales son las mas usadas y los motivos para usarlas.

5.1 Caracteristicas de la muestra

En la Tabla 2 se recoge el perfil sociodemografico de la muestra que ha realizado la
encuesta. Como se puede observar, se trata de una muestra bien equilibrada en cuanto al
sexo, a la edad, aunque predomina la gente joven y al nivel de estudios, pese a haber un
mayor nimero de personas con estudios superiores. También se puede observar que hay
un mayor porcentaje de hombres que practican deporte y que los que realizan deporte son

mayoritariamente jovenes y con estudios universitarios.
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Tabla 2:

Perfil de la muestra

Practican No practican
Total
deporte deporte

Sexo

Hombre 52,6% 32,6% 49%
Mujer 47,4% 67,4% 51%
Edad

De 18 a 25 33,5% 6,5% 28,7%
De 26 a 35 31% 17,4% 28,7%
De 36 a 45 21,9% 13% 20,3%
De 46 a 55 8,8% 30,4% 12,6%
De 56 a 65 4,2% 32,6% 9,1%
Mas de 65 0,5% 0% 0,38%
Nivel de estudios

Primarios 0,5% 6,5% 1,5%
Secundarios 2,3% 21,7% 5,7%
Formacion profesional 18,6% 19,6% 18,8%
Bachillerato 9,3% 19,6% 11,1%
Universitarios 69,3% 32,6% 62,8%
Total 215 46 261

Como se puede observar en la Tabla 3, gran parte de la poblacion realiza deporte y por lo

general lo practican més de dos veces a la semana. El 96,3% de los encuestados practica

deporte al menos 1 0 2 veces por semana.

Por ultimo, cabria destacar que algo mas de la mitad de los encuestados que practican

deporte (53,5%; n = 115) utilizan aplicaciones mdviles de fitness cuando realizan sus

entrenamientos, dato relativamente elevado en comparacion con otros estudios realizados

anteriormente (GFK 2016).

Tabla 3: Frecuencia de la préactica de deporte

Porcentaje Frecueuencia

% de la muestra que practica deporte 82,4% 215
Frecuencia préactica de deporte

Todos los dias 7,4% 16
Entre 5y 6 veces a la semana 15,8% 34
Entre 3 y 4 veces a la semana 41,4% 89
Entre 1 y 2 veces a la semana 31,6% 68
Con menor frecuencia 3,7% 8
% que usa aplicaciones de fitness 53,5% 115
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Para comprobar si existe diferencia entre las valoraciones de los que practican deporte y
los que no con respecto al aspecto fisico, se compararon las medias de ambos grupos. La
pregunta incluida en la encuesta era una pregunta de Likert con una escala del 1 al 7. Tras
realizar el analisis, se concluye que los que practican deporte otorgan una mayor
puntuacion a todas las afirmaciones propuestas: “Me siento bien con mi cuerpo”, “Me
preocupa mi imagen”, “Cuido mi aspecto fisico”, “Me preocupa la opinion de los demas™.
La Tabla 4 recoge las valoraciones medias que dan los diferentes grupos a las
afirmaciones presentadas en la encuesta. Como se puede observar en esta tabla, los que
practican deporte se siente mejor con su cuerpo, se preocupan mas por su imagen y cuidan
mas su aspecto fisico que los que no practican deporte, obteniendo cada afirmacion una
puntuacién en torno a 5. Sin embargo, ninguno de los dos grupos muestra una gran

preocupacion por la opinion que puedan tener los demas sobre su aspecto fisico

Tabla 4: Valoracion de los aspectos segun practica o0 no deporte

Media DES\{IaCIon
estandar
. : ) No practica deporte 3,93 1,40
Me siento bien con mi cuerpo _
Practica deporte 5,00 1,26
.. No practica deporte 4,30 1,66
Me preocupa mi imagen _
Practica deporte 5,35 1,42
. . .. No practica deporte 3,63 1,22
Cuido mi aspecto fisico _
Practica deporte 5,20 1,34
Me preocupa la opinién de los | No practica deporte 2,43 1,52
demas Practica deporte 3,59 1,55

Para comprobar si estas diferencias entre ambos grupos son significativas, y teniendo en
cuenta la falta de homogeneidad entre los grupos, se realiz6 una prueba no paramétrica
para muestras independientes. Como se puede observar en la Tabla 5, los valores de la p
son menores de 0,05, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se concluye que existe

diferencias entre la valoracién de los que practican deporte y de los que no.
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Tabla 5: Prueba no paramétrica sobre la valoracion del aspecto

Me siento bien | Me preocupa mi | Cuido miaspeto Me preocupa la
con mi cuerpo imagen fisico opinidn de los deméas
J de Mann- 2760,500 3102,000 1854,000 2892,000
Whitney
Sig.
asintotica ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)

5.2 Comportamiento de los consumidores de aplicaciones de fitness

Con el objetivo de conocer si las personas utilizan las aplicaciones de fitness como
sustitutivo de ir al gimnasio o como complemento de la actividad que en este se realiza,
se pregunto a los encuestados acerca de los lugares donde se utilizan las aplicaciones de
fitness. En esta pregunta de respuesta maltiple, el 33,9% de los usuarios indicé utilizarlas
en el gimnasio, y el 31,3% declaro utilizarlas también en casa. Sin embargo, el lugar mas

destacado fue “al aire libre”, con un 85,2% de participantes.

Para ahondar un poco mas en esta cuestion, también se pregunté por el lugar donde més
utilizan este tipo de aplicaciones. La mayoria de las personas utilizan las aplicaciones
fuera del gimnasio, el 74,8% de los usuarios las utilizan cuando practican deporte al aire
libre y el 9,6% cuando estan en casa; solo el 15,7% de los que usan este tipo de

aplicaciones las usan en el gimnasio.

Para investigar las aplicaciones de fitness que se utilizaban, se realizd una pregunta
multiple, resultando Endomondo y Runtastastic, con un 37, 5%, las que mayor tasa de
respuesta obtuvieron, por otro lado, las menos seleccionadas fueron Fitocracy y SHealth.
Un 14,8% de la muestra también indico otras aplicaciones que utilizaban, entre ellas se

incluyen Strava, Garmin Connect, miCoach Adidas o Google Fit.

Respecto a las aplicaciones de fitness méas utilizadas, se ha realizado un andlisis de
frecuencia. Asi, en el Grafico 1 se observa que las aplicaciones mas utilizadas son
Runtastic (27%) y Endomondo (24,3%). Por otro lado, tan solo 4 encuestados
seleccionaron Fitocracy como la app que mas utiliza. Por Gltimo, 16 de los encuestados,
seleccionaron otras aplicaciones, destacando la aplicacion Strava que fue elegida como la

mas usada por seis de ellos.
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Gréfico 1: Aplicaciones de fitness mas usadas

27%

24.3%
15% 13.9%
10.4%
10%
59 1,3% 3.5%
0% - -
Ml

En lo que respecta a como conocieron la aplicacion de fitness, gran parte de los
encuestados la encontraron ellos mismos en App Store o en Play Store, el 46,1% (n=53),
seguido por recomendaciones de familiares y amigos. En el lado contrario, se encuentra
a través de “Anuncios offline (prensa, radio, tele, etc), que tan solo fue seleccionado por

una persona.

Por altimo, dentro de este apartado se analiz6 cdmo valoran los diferentes atributos que
incorporan las aplicaciones. Para ello, se incluy6 en la encuesta una pregunta de Likert
con una escala del 1 al 7 en la que se presentaron varias afirmaciones (ver pregunta 10,
Anexo II). Como se puede observar en la Tabla 6, todos los atributos estan valorados por
encima del punto medio de la escala (4), a excepcion de “Interactuar con otras personas”.
Se realiz6 una prueba T para una muestra, tomando como valor de referencia el punto
medio de la escala, para comprobar la significatividad de dichas valoraciones (Tabla 6).
Por tanto, que las aplicaciones cuenten con la opcién de compartir resultados e interactuar
con otras personas no es tan relevante como otros atributos, tales como poder realizar un

seguimiento del entrenamiento o poder utilizarla en cualquier momento y lugar.
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Tabla 6: Prueba T de los atributos de las aplicaciones de fitness

Media DesY|a0|on i 0
estandar

Poder personalizar los entrenamientos 5,38 1,29 11,45 0
Utilizacion en cualquier momento y lugar 6,2 1,21 19,53 0
Reah,zar un segwmler_]to del en'Frenamlento (tiempo, 6.2 112 21.86 0
calorias quemadas, ritmo cardiaco etc)

Realizar un seguimiento GPS (recorrido, distancia, 545 147 10,59 0
etc)

Elegir entre diferentes entrenamientos 5,16 1,36 9,11 0
Superar los retos propuestos por la app 4,61 1,47 4,43 0
Interactuar con otras personas 3,72 1,74 -1,72 0,089

5.3 Factores motivadores y desmotivadores para el uso de aplicaciones moéviles de
fitness

Con el objetivo de analizar los motivos por los cuales los encuestados usan este tipo de
aplicaciones moviles (Proposiciones 1-3), se incluy6 una escala de Likert del 1 al 7 en la
encuesta donde los encuestados que utilizaban aplicaciones de fitness, tenian que indicar
su grado de acuerdo o desacuerdo con 9 afirmaciones relativas al por qué se usan estas
aplicaciones (ver pregunta 8, Anexo Il). En el grafico 2 se muestran las respuestas de los
encuestados a esta pregunta. Para simplificar un poco el anélisis se realizd una
recodificacion de la escala, quedandose finalmente como: En desacuerdo: 1 y 2,

Indiferencia: 3, 4 y 5, De acuerdo: 6y 7.

Gréafico 2: Motivos para usar las aplicaciones de fitness

Formar parte de la comunidad de la app me anima a..
Puedo interactuar con gente como yo gracias a Su uso
Puedo descubrir a gente como yo gracias a su uso
Puedo conocer a gente como yo gracias a Su uso
Es entretenida
Es divertida
Me ayuda a alcanzar mis objetivos

El contenido de la aplicacion es funcional

El contenido de la aplicacion es util
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m En desacuerdo Indiferencia De acuerdo
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Como se puede observar en el Grafico 2, los motivos que valoran mas positivamente son
aquellos aspectos relacionados con la ayuda que aportan las aplicaciones a la hora de
realizar la actividad deportiva (“El contenido de la aplicacion es funcional”, “El contenido
de la aplicacion es util”). Por otro lado, los motivos relacionados con relacionarse con
otras personas son los que reciben una puntuacion mas baja (“Puedo descubrir a gente

como yo gracias a su uso”, “Puedo conocer a gente como yo gracias a su uso”)

Para facilitar la interpretacion de los datos se redujo la informacion realizando un analisis
factorial. Como se puede observar en la Tabla 7, el valor del KMO es 0,773, es un valor
aceptable puesto que el valor del KMO sera mejor cuanto mas se acerque a 1, por lo que
existe una alta relacion entre variables. En cuanto al test de esfericidad de Bartlett se
encuentra con un valor significativo, ya que es inferior a 0,05. Esto quiere decir que se
rechaza la Hipdtesis Nula por lo que esta matriz no es la identidad, por tanto, existe
correlaciones significativas entre las variables (Garrido y Montaner 2016). Los resultados
del andlisis factorial, permitieron identificar 3 factores que explican el 87,87% de la
varianza de los datos (Tabla 8). Los factores que se formaron tras realizar el analisis se

resumen en la Tabla 9.

Tabla 7: KMO vy prueba de Barlett

Medida KMO 173
Prueba de |Aprox Chi-cuadrado| 842,249
esfericidad |gl 28
de Barlett |Sig. ,000
Tabla 8: Varianza total explicada
Sumas de extraccion de cargas al Sumas de rotacion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado cuadrado
% de % % de % % de %
Componente Total varianza | acumulado Total varianza | acumulado Total varianza | acumulado

4,360 54,499 54,499 4,360 54,499 54,499 3,298 41,219 41,219

2,132 26,652 81,150 2,132 26,652 81,150 2,031 25,388 66,608

,538 6,724 87,874 ,538 6,724 87,874 1,701 21,266 87,874

,392 4,903 92,777

257 3,208 95,984

,167 2,081 98,066

,089 1,118 99,183

(N[O B (WN |-

,065 ,817| 100,000
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Tabla 9: Dimensiones de los motivos para usar este tipo de aplicaciones

Puedo descubir a gente como yo gracias a su uso

Puedo interactuar con gente como yo gracias a su uso

Puedo conocer a gente como Yo gracias a su uso

Formar parte de la comunidad de la app me anima a hecer ejercicio
El contenido de la aplicacion es Uil

El contenido de la aplicacion es funcional

Es entretenida

Es divertida

SOCIAL

Utilitario

Hedonico

Como era de esperar, el primer factor o dimension hace referencia a las motivaciones
sociales que llevan al uso de este tipo de aplicaciones. El segundo factor recoge los
factores motivadores utilitarios de este tipo de aplicaciones. El tercer factor denominado
hedonico, incluye los factores motivadores mas relacionados con la diversion y el

entretenimiento que aportan estas aplicaciones a aquellos que las utilicen.

Una vez identificados y definidos los tres factores, se ha procedido a calcular para cada
uno de ellos la media aritmética de los indicadores que lo formaban.

Finalmente, dentro de los motivos que llevan a la adopcion de esta tecnologia, se lleva a
cabo un analisis con las medias de los factores. Como se puede ver en la tabla 10, las
motivaciones utilitarias y hedonicas se encuentran significativamente por encima del
punto medio de la escala (4), mientras que el factor social alcanza un valor medio cercano
a ese punto central. Por lo tanto, se encuentra evidencia estadistica a favor de las
proposiciones 1 y 2, ya que las motivaciones utilitarias y hedonicas influyen
positivamente en el uso de aplicaciones maviles de fitness. La proposicion 3, que afirma
que las motivaciones sociales influyen positivamente en el uso de aplicaciones méviles

de fitness, también se cumple, aunque en menor medida.

Tabla 10: Prueba T de las motivaciones de uso de aplicaciones de fitness

Media DesYlaC|on ¢ 0
estandar
Social 3,93 1,546 -0,513 0,609
Utilitario 5,63 1,098 15,882 0
Hedonico 493 1,288 7,78 0

Asi mismo, se realiza una prueba T para muestras relacionadas para comparar las
relaciones entre las diferentes motivaciones (Proposicion 4). Como se puede observar en

la Tabla 11, al ser el valor significativo menor que 0,05 se puede determinar que existen
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diferencias significativas entre los tres pares formados. Segun los datos de las Tablas 10
y 11, los factores utilitarios son los que méas motivan, después los hedoénicos, y por ultimo
los sociales. Por lo que se puede confirmar la proposicion 4, que proponia que las
motivaciones utilitarias influyen mas en el uso de aplicaciones mdviles de fitness que las
motivaciones sociales. Estos resultados obtenidos coinciden con los resultados de algunos
estudios realizados previamente, que sitGan al factor social como el menos motivante
(Fundacién Vida Activa y Saludable 2016).

Tabla 11: Prueba T para muestras relacionadas de los factores motivadores del uso de
aplicaciones de fitness

. Desviacion
Mediz estandar ! 9 P
Par 1 Utilitario - Heddnico 0,691 0,943 7,865 114
Par 2 Utilitario - Social 1,7 1,686 10,815 114
Par 3 Heddnico - Social 1,009 1,551 6,974 114

Por otro lado, con el objetivo de conocer los motivos que llevan a las personas a no utilizar
este tipo de aplicaciones mdviles (Proposiciones 5-7), la encuesta incluyd otra escala de
Likert donde los encuestados tenian que indicar el grado de acuerdo o desacuerdo con
una serie de motivos para no utilizar las aplicaciones de fitness (ver pregunta 15, Anexo
I1). Para simplificar el anlisis se realiz6 una recodificacion de la escala, quedandose
finalmente como: En desacuerdo: 1y 2, Indiferencia: 3,4y 5, De acuerdo: 6y 7.

Como puede observarse en el Grafico 3, las motivaciones que mas influyen para no
utilizar este tipo de aplicaciones son que no les resultan entretenidas, seguido por no son
utiles para mejorar el aspecto fisico. Por el lado contrario, entre las desmotivaciones con

menos valoracion se encuentra “me resultan dificiles de usar”.
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Gréfico 3: Motivos para no usar las aplicaciones de fitness

No me resultan entretenidas

Considero que no son Utile para
mejorar mi aspecto fisico

Tienen muchos anuncios
Tienen pocas opciones

Me resultan dificiles de usar

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m En desacuerdo Indiferencia De acuerdo

Por ultimo, se ha realizado una reagrupacion de las desmotivaciones, formando tres
grupos: disefio, que incluye “Me resultan dificiles de usar”, “Tienen pocas opciones” Y
“Tienen muchos anuncios”, barreras utilitarias: “Considero que no son utiles para mejorar
mi aspecto fisico”, y, por ultimo, desmotivaciones heddnicas: “No me resultan
entretenidas”. Como se puede observar en la Tabla 12, todos los atributos estan valorados
por encima del punto medio de la escala (4), a excepcion de las desmotivaciones de
disefio. Por tanto, el disefio de las aplicaciones de fitness no supone una gran barrera para
no usarlas. Existe una gran penetracion de la tecnologia en todos los segmentos de la
poblacion, por lo que la gran mayoria no encuentra dificil usar este tipo de aplicaciones.
Por lo tanto, se encuentra evidencia estadistica a favor de las proposiciones 6y 7, es decir,
la falta de utilidad y de entretenimiento percibido es este tipo de aplicaciones influye

negativamente en su uso.

Tabla 12: Prueba T sobre los factores desmotivadores del uso de aplicaciones de fitness

. Desviacion
e estandar t P
Desmotivaciones por el disefio 3,65 1,13 -3,08 0,003
Desmotivaciones utilitarias 4,57 1,63 3,48 0,001
Desmotivaciones heddnicas 4,87 1,56 5,55 0
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5.4 Perfil sociodemografico de los usuarios de aplicaciones mdviles
Para indagar mas en el objetivo de conocer el perfil de los usuarios de aplicaciones de
fitness, se analizaron las posibles relaciones que podian existir entre diferentes preguntas

y variables sociodemogréficas de los encuestados.

De esta forma, se efectud la prueba de contingencia entre las variables “Aplicaciones que
mas usa” y el “Sexo”. Al ser el p-valor menor de 0.05 (Tabla 13), se rechaza la hipétesis

nula y se concluye que existe relacion entre las dos variables.

Tabla 13: Tabla de contingencia de las aplicaciones mas usadas y el sexo

Valor ol p
Chi-cuadrado de 12037 5 003
Pearson ’
Tabla 14: Tabla cruzada de aplicacion mas usada y sexo

Hombre Mujer
Recuento 15 13
Endomondo [Porcentaje 28,30% 21,00%
Residuo corregido 0,9 -0,9
Recuento 1 3
Fitocrazy  |Porcentaje 1,90% 4,80%
Residuo corregido -0,9 0,9
Recuento 2 17
Nike+ Porcentaje 3,80% 27,40%
Residuo corregido -3,4 3,4
Recuento 16 15
Runkeeper |Porcentaje 30,20% 24,20%
Residuo corregido 0,7 -0,7

Interpretando los resultados de la Tabla 14, se puede afirmar que las mujeres utilizan mas
aplicaciones como Fitocracy y Nike+, mientras que los hombres suelen usar otro tipo de
aplicaciones como Runkeeper y Runtastic. Atendiendo a los residuos corregidos de la
tabla, dnicamente se encuentra una diferencia significativa en el caso de Nike+. Sin
embargo, algunas de las frecuencias son inferiores a 5 por lo que los resultados deben
tomarse con cierta cautela. También se realizé dicha prueba con mas variables de la

muestra con las que se pensaba que podria tener relacion como, la edad o el nivel de
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estudios. Tras realizar el analisis ninguna de ellas guarda relacion significativa con la

aplicacion més utilizada.

Ademaés, se ha profundizado en las motivaciones que llevan a usar este tipo de
aplicaciones y se ha analizado si hay diferencias segun diferentes caracteristicas de los
encuestados. Tras realizar los diferentes andlisis, no se identifican diferencias

significativas ni en el sexo, ni en la edad (Tablas 15 y 16).

Tabla 15: Prueba T sobre factores motivadores en relacion con el sexo

) Desviacion
kel estandar ¢ P
. Hombre 3,7 1,525
Social Mujer 412 155 1,438 0,153
. Hombre 5,52 1,275
I ) ) _
Utilitario Mujer 572 0.922 0,968 0,335
L. Hombre 473 1,416
Hedonico Mujer 511 115 1,615 0,109
Tabla 16: ANOVA de los factores motivadores en relacion a la edad
F Sig.
Social 1,177 0,322
Utilitario 0,859 0,465
Hedonico 1,645 0,183

Para la variable nivel de estudios, se realiz6 una recodificacion para disponer de dos
grupos mas homogéneos, el primer grupo esta formado por los encuestados con estudios
primarios, secundarios, de formacion profesional y de bachiller y el segundo grupo
formado por los encuestados con educacion universitaria. Como se puede observar en la
Tabla 17, existen diferencias significativas en las motivaciones sociales, siendo los
encuestados del primer grupo los méas propensos a estar interesados en el factor social de
las aplicaciones de fitness. En el factor hedonico también existen diferencias entre ambos
grupos. El grupo formado por personas que no tienen estudios universitarios estan
ligeramente mas motivados por los factores hedonicos que los que tienen estudios

universitarios, aunque la significatividad es marginal (p = 0,08).
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Tabla 17: Prueba T sobre factores motivadores en relacién con el nivel de estudios

Media DesY|aC|on i 0
estandar
) No universitarios 441 1,47
<0l Universitarios 3,72 1,54 2,22 003
Utilitario No_unlv_ers_rtarlos 5,62 1,08 0,05 0.96
Universitarios 5,63 1,11
Hedénico No_unlv_ers_ltarlos 5,26 1,35 1.80 008
Universitarios 4,80 1,24

En cuanto al uso de las aplicaciones mdviles en funcion de las variables
sociodemogréficas, se encuentra que hay relacion en todas ellas (Proposiciones 8-10), ya
que tras realizar la prueba chi-cuadrado el p-valor era menor que 0,05. En cuanto al sexo,
son las mujeres las que mas utilizan las aplicaciones maviles de fitness, por tanto, no se
cumple la proposicion planteada (x> = 4,152%; p = 0,042; ver Tabla 18). Por lo que no se
encuentra evidencia estadistica a favor de la proposicion 9, en la que se afirma que el sexo
del consumidor no influye en el uso de aplicaciones moviles de fitness. En lo que respecta
a la edad, se realiz6 una recodificacion para formar cuatro grupos, los tres primeros
grupos no varian y el cuarto grupo pasa a estar formado por personas de 46 afios en
adelante. Tras realizar el analisis se comprueban que los jovenes (De 18 a 35 afios) usan
mas este tipo de aplicaciones (x° = 26,781%; p = 0,000; ver Tabla 19), por lo que se cumple
la proposicion 8. Por ultimo, en lo que respecta al nivel educativo, no se encuentran
diferencias significativas entre los que tienen estudios universitarios y el resto (y° =
0,149% p = 0,699; Ver Tabla 20). Esto es debido a que la muestra estd mayoritariamente
formada por personas con estudios universitarios y, por lo tanto, el ndmero de
universitarios es mayor tanto en el grupo de los que si usan aplicaciones de fitness como
en el de los que no las usan. No se encuentra evidencia estadistica a favor de la
proposicion 10, que planteaba que el nivel educativo del consumidor guarda una relacion

directa con el uso de aplicaciones moviles de fitness.

Tabla 18: Utilizacién de aplicaciones de fitness en funcién del sexo

Hombre Mujer
¢ Utiliza aplicaciones moviles |No 60 40
de fitness? Si 53 62
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Tabla 19: Utilizacion de aplicaciones de fitness en funcién de la edad

De 18225 | De 26 a 35 | De 36 a 45 | Mas de 45
¢ Utiliza aplicaciones moviles |No 30 18 30 22
de fitness? Si 42 49 17 7
Tabla 20: Utilizacion de aplicaciones de fitness en funcion del nivel de estudios
Estudios no universitarios | Estudios Universitarios
;Utilza aplicaciones movilesde o 3 68
fitness? Si 34 81

5.5 Uso de las redes sociales para compartir resultados

Para indagar méas en el factor social que tiene las aplicaciones, con la posibilidad de

compartir los resultados de los entrenamientos en las redes sociales, se incluyeron

diferentes preguntas acerca del uso de las redes sociales.

Tan solo un 37,4% (n=43) de los usuarios de aplicaciones de fitness comparte sus

resultados a través de las redes sociales. Facebook (46,5%, n=20), seguido por Twitter

(44,2%, n=19) son las redes sociales preferidas por los encuestados para compartir sus

resultados con sus amigos, dejando en ultimo lugar a Instagram, la cual solo usan cuatro

de los encuestados con este fin.

Tabla 21: Prueba T sobre los motivos de uso de RRSS

: Desviacion
L estandar t P
... me ayuda a superar mis marcas 5,02 1,39 4,83 0
... Me qusta compartir mis resultados 5,74 1,11 10,26 0
... Me motiva competir contra amigos/familiares 53 15 5,68 0
... me qusta formar parte de la comunidad 54 1,59 5,75 0
pe rrzgni |;/|erte comparar mis resultados con otras 551 139 715 0
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Dentro de este apartado se analizaron los motivos que llevan a los usuarios a compartir
los datos obtenidos en las aplicaciones de fitness a través de las redes sociales. Para ello,
se incluy6 en la encuesta una pregunta de Likert con una escala del 1 al 7 en la que se
presentaron varias afirmaciones. Como se puede observar en la Tabla 21, todos los

atributos estan valorados por encima del punto medio de la escala (4).

Entre los motivos mas valorados para compartir los resultados obtenidos a traves de la
app en redes sociales se encuentran: “Me gusta compartir mis resultados” y “Me divierte
comparar mis resultados con otras personas”. Por otro lado, entre los menos valorados se

incluye “Me ayuda a superar mis marcas”.

Para examinar si existen diferencia entre los que usan redes sociales para compartir sus
resultados y los que no las usan con respecto a las motivaciones sociales de este tipo de
aplicaciones, se compararon las medias para comprobar si habia diferencias significativas
entre ambos grupos. Tras realizar el anélisis, se concluye que los que usan redes sociales

conceden mayor importancia al factor social de este tipo de aplicaciones.

Tabla 22: Prueba T sobre la valoracion de la dimension social en funcion del uso de

RRSS
Media DesY|aC|on 0
estandar
Social Usa RRSS 3,39 1,361 0
No usa RRSS 4,83 1,421 0

6. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS
LINEAS DE INVESTIGACION.

6.1 Resumen y conclusiones

Debido a la gran penetracion de la tecnologia en muchos ambitos de nuestras vidas,
incluyendo el sector deportivo, el presente TFG ha tenido como objetivo conocer el
comportamiento del consumidor de actividades deportivas y la influencia que tiene en
este la inclusion de las nuevas tecnologias en esta practica. Concretamente, se ha
analizado el comportamiento de los usuarios de aplicaciones moviles de fitness, las
motivaciones o desmotivaciones que tienen para usar o no las aplicaciones y su perfil

sociodemogréfico.
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En la revision de la literatura se ha estudiado la importancia que se le da a tener una buena
imagen fisica, el comportamiento de compra del consumidor multicanal y los factores
motivadores y desmotivadores para usar estas aplicaciones. Tras la revision de la
literatura, se ha podido determinar que hay diferentes motivos que llevan a las personas
a usar las aplicaciones de fitness. Por un lado, hay personas que utilizan este tipo de
aplicaciones debido a motivos utilitarios, como la posibilidad de poder recopilar los datos
del entrenamiento, ya que esto les permite realizar un control y andlisis de la evolucion
de su forma fisica. Otros usuarios, sin embargo, otorgan mas importancia a los factores
hedonicos. Muchas de las aplicaciones incorporan elementos de gamificacion que hacen
la practica del deporte mas entretenida y segun, algunos estudios previos estos juegos
consiguen crear un habito en la practica del deporte, al percibirlo como algo divertido.
Por dltimo, la posibilidad de conocer e interactuar con otras personas, también puede

motivar a algunos de los usuarios a utilizar estas aplicaciones.

Una vez que analizados los datos obtenidos con las encuestas y obtenidos los resultados
anteriores, se puede concluir que los usuarios de aplicaciones de fitness, las usan
mayoritariamente, como complemento en su practica de deporte al aire libre. Los
atributos que mas valoran de las aplicaciones de fitness son que pueden utilizarlas en
cualquier momento y lugar y que pueden obtener informacion inmediata del
entrenamiento que estén realizando (calorias quemada, pasos, etc). Por otro lado, al
analizar los aspectos mas valorados por los usuarios de estas aplicaciones, se ha obtenido
que son los utilitarios, es decir la posibilidad de poder medir sus entrenamientos y poder
comprobar sus estadisticas posteriormente, los que méas puntuacién han obtenido. Por el
contrario, el factor social que incluyen las aplicaciones recibe una menor puntuacién. Por
tanto, para muchos de los encuestados no les resulta Gtil compartir sus datos a través de
internet, coincidiendo estos datos obtenidos con los resultados de estudios realizados

anteriormente (Fundacion Vida Activa y Saludable 2016).

Por otra parte, los que no utilizan estas aplicaciones destacan como principales motivos
para no utilizarlas son que no les resultan entretenidas y porgque consideran que no son

utiles para mejorar la forma fisica.

Por altimo, en lo que respecta al perfil sociodemogréafico, los que mas emplean este tipo
de aplicaciones son mayoritariamente las mujeres, los jovenes y los que tienen mayor
nivel de estudios. Los resultados de este estudio coinciden con los de otros realizados

anteriormente en cuanto a la edad y al nivel de estudios de las personas que mas usan este
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tipo de aplicaciones. Sin embargo, en cuanto al sexo, al realizar la revision de la literatura,
se preveia que ambos sexos utilizarian esta tecnologia en la misma medida, ya que los
hombres son mas propensos al adoptar la tecnologia (Hasan 2010)y las mujeres se
preocupan mas por su condicion fisica (Davinson y McCabe 2005). Tras analizar los datos
de la encuesta realizada, se comprueba que el nUmero de mujeres que utilizan aplicaciones
de fitness es mayor al de hombres, por tanto, en este caso, el sexo del consumidor influye
en el uso de aplicaciones de fitness.

6.2 Recomendaciones
Los resultados de este trabajo pueden ofrecer interesantes implicaciones para las
empresas del sector del deporte y de la tecnologia. En concreto, se considera que esta

informacion puede ser relevante para los desarrolladores de aplicaciones moviles.

La mayoria de investigaciones han demostrado que las aplicaciones tienen mas
posibilidad de ser usadas si incluyen caracteristicas como el autocontrol o la fijacién de
metas. Por tanto, los desarrolladores de este tipo de aplicaciones deberian incluir opciones
que den la posibilidad de obtener datos rigurosos del entrenamiento. Ademas de incluir
elementos de gamificacion para atraer a los consumidores mas reacios a la practica del
deporte. Asi mismo, deberian incluir politicas de privacidad claras, puesto que algunas
personas no usan este tipo de aplicaciones por el desconocimiento del tratamiento de los
datos personales aportados. Por otro lado, segln los resultados obtenidos, los usuarios
estan mas motivados por la parte utilitaria y hedonica de las aplicaciones de fitness, por
lo que deberian de centrarse en potenciar aquellos elementos que incrementen esas dos
motivaciones. Por ultimo, los desarrolladores deberian incluir elementos que permitan
obtener datos veraces en tiempo real, ya que es el atributo al que le dan una mayor

importancia.

Por otra parte, aungue eran pocos los encuestados que utilizaban las aplicaciones en los
gimnasios, es posible combinar la practica deportiva en dichas instalaciones con el uso
de aplicaciones de fitness. Por tanto, resultaria interesante para los gimnasios contar con
una aplicacion que permita a sus abonados recopilar sus datos. Si los gerentes de los
gimnasios realizan una buena estrategia de la introduccidn de estas aplicaciones en sus
centros puede ser beneficioso para su negocio, ya que de este modo los profesionales de
los gimnasios podrian establecer entrenamientos méas personalizados a las caracteristicas
de sus clientes, lo que permitird que el cliente alcance sus metas, esté satisfecho e

incremente su nivel de fidelizacion hacia ese centro deportivo.
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6.3 Limitaciones y futuras lineas de investigacion

A continuacién, se van a exponer las limitaciones que se han encontrado a lo largo del

disefio y desarrollo de la investigacion.

Respecto al tipo de plan de muestreo, se han encontrado diferentes restricciones
estructurales a la hora de realizar el estudio. Aun intentando que la muestra fuera lo mas
representativa posible, no es posible acceder con facilidad a segmentos de la poblacion
con una edad mas elevada o con un nivel de estudios mas bajo. Asi mismo, tampoco se
ha conseguido un nimero elevado de personas que compartan sus resultados en redes

sociales

Respecto a la busqueda de informacion, en algunos casos los estudios analizados no se
ajustaban a los objetivos planteados o presentaban resultados contradictorios. Asi, por
ejemplo, mientras en algunos estudios se otorgaba una gran relevancia al factor social de
las aplicaciones para relacionarse con otras personas con los mismos gustos, asi como a
la importancia de las redes sociales para compartir los datos, en otros, las motivaciones
sociales estaban en ultimo lugar, teniendo por delante los factores utilitarios y hedénicos.

En posteriores estudios seria interesante realizar un estudio longitudinal con el objetivo
de conocer si este tipo de aplicaciones siguen utilizandose con el tiempo, generando un

héabito, o si por el contrario se abandona su uso tras un tiempo.

Asi mismo, durante todo el estudio, se ha comprobado la influencia positiva hacia la
practica del deporte de los elementos de gamificacion. Por tanto, un estudio futuro podria
tener como objetivo estudiar los diferentes elementos de gamificacion que contienen estas
aplicaciones (retos, concurso, competiciones, etc) y analizar su capacidad de motivacion
para la realizacion de deporte.

Por ultimo, pese a que en este estudio se ha tratado de dar respuesta a si este tipo de
aplicaciones se utilizan como un elemento complementario o sustitutivo de ir al gimnasio,

seria interesante realizar una investigacion mas en profundidad sobre esta linea.
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ANEXOS

Anexo |. Pantallazos de las aplicaciones de fitness

Imagen 1: Captura de pantalla de Endomondo

013 = =ndomondo” &
{ Duration
0:23:31
' i & Distance
o 272.
Cycling, Sport ] miles
DISTANCE DURATION .
& 14.84 mi 0:42:12 | & Calores

2 Speed
AVG. SPEED —~ MAX. SPEED 1 65kcal 8:35min/mile

21, 1mpn. " 2 30T o

CALORIES ‘ HYDRATION : Spa1 3600(;1:;
B570a 4967100 i
AVG. HEART RATE MAX. HEART RATE
¥ i61opm @ 180 bom
P ‘ n;w(:) ALTITUDE 4 ‘ n:lma ALTITUDE ‘
) 0 i GPS®

Fuente: http://www.ubergizmo.com

Imagen 2: Captura de pantalla de Nike+

LN 5.820 p ° ®
7644, =i Rl

"k 233 £ 7 (SF6d 5.82"“ ?“T 9000“: \ /

Bal  Activity Ial  Activity

4 ]4 B —~— & 0:44:48 6§41 cals © 742"

YOuR LAST kow : . mi Owzr O«

TODAY 5.82mi e g o) 267 i
Lunarghides ‘

You ran .22 mi farther and 0730" faster

than the average of your past 7 runs, 3 l 3 - y ~ [ Add a mote
. mi

Gz O304

Up for a Challenge? g =
Run Shared E ’ ﬂ
pleted y March @®2516mi ©1023° O 023426

Fuente: http://galaxyyangola.blogspot.com.es
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Imagen 3: Tabla de ejercicios de Nike+

esee T 4:21 PM 4 100% . “seee T 4:21 PM 1 100% - ﬂ 200MINS
PROGRAM < REVIEW 0 4 2 7
Eﬂiﬂ LEAN \* E : RUN IN PLACE S
 BEGINNER -
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E | ipnpadlm - C:) SQUAT TO SPLIT JUMP S
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Doy 2 = | G ruw i puace \
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@ wamicane @ RUN IN PLACE > m @) Next: Run In Place

N . ¢

G @ B B 4 { C;'? STEP UP WITH KNEEDRIVE > 11 PAUSE END WORKOUT

Fuente: https://www.purelyb.com

Imagen 4: Captura de pantalla de Runtastic

runtartic — Historial [E
@D e crs

00:28:54 pescid

oo 0000

Duracién 10 Activicades

561 413 05:09 o | s
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al,
‘”w’”’" cre = - 9,73 00:29:56
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> Desliza para Pausar

12 de marzo, 14:47

Fuente: http://computerhoy.com
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Imagen 5: Aplicaciones de Runtastic

Runtastic Runnir Runtastic Six Pac Runtastic Runnir Runtastic Pedorr
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Fuente: https://www.runtastic.com

Imagen 6: Captura de pantalla de Runkeeper

h TIME 331 « ¥ Goals
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trol) arget: A

¥ 132 (
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Fuente: http://mashable.com
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Imagen 7: Captura de pantalla de Fitocracy
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Fuente: http://www.beautyandthedirt.com

Imagen 8: Captura de pantalla SHealth
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Fuente: https://news.samsung.com
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Anexo Il. Encuesta

Estudio sobre el uso de aplicaciones moviles en la

practica deportiva
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