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RESUMEN

Este estudio se centrd en analizar el efecto de los influencers fitness en TikTok, partiendo de una
evaluacion de estrategias persuasivas que emplean y de como se vinculan con la interaccidon y
percepciones de sus seguidores en relacion con la actividad fisica y bienestar. En el contexto actual, los
creadores de contenido estan posicionados como figuras clave dentro de las dindmicas de marketing, y
en el ambito fitness su papel resulta relevante, ya que influyen tanto en la adopcion de habitos saludables
como en el consumo de productos asociados al cuidado corporal. Se llevo a cabo un analisis transversal,
no experimental, cualitativo de 15 videos de influencers fitness que superaban las 100 mil
visualizaciones y presentaban una tasa de interaccion mayor al 5%. El procedimiento metodologico
integré codificacion abierta, tematica y axial, lo que permitié identificar patrones narrativos y
relacionarlos con las interacciones observadas en TikTok. Los hallazgos mostraron que la categoria mas
frecuente fue la motivacion (46.7%), seguida de la promocion de productos (40%), testimonios
personales (40%) y llamados a la accion (40%). Estas estrategias reflejaron que la motivacion incentivo
el engagement; los testimonios fortalecieron la confianza; la promocion estimul6 la decision de compra;

y los llamados a la accién provocaron participacion activa.
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Impact of Fitness Influencers on TikTok: An Analysis of Consumer
Engagement Strategies

ABSTRACT

This study analyzed the effect of fitness influencers on TikTok by examining the persuasive strategies
they use and how these relate to audience interaction and perceptions regarding physical activity and
well-being. In the current digital landscape, content creators have become key figures in marketing, and
within the fitness sector their role is particularly relevant, as they influence both the adoption of healthy
habits and the consumption of products related to body care. A qualitative, cross-sectional, non-
experimental analysis was conducted on 15 fitness influencer videos that exceeded 100,000 views and
achieved an engagement rate above 5%. The methodological approach combined open, thematic, and
axial coding, allowing the identification of narrative patterns and their relationship with user
interactions on TikTok. The findings showed that motivation was the most frequent category (46.7%),
followed by product promotion (40%), personal testimonials (40%), and calls to action (40%). These
strategies indicated that motivation encouraged engagement, personal testimonials strengthened trust,
product promotion influenced purchase decisions, and calls to action stimulated active audience

participation.
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INTRODUCCION

El auge de las redes sociales ha reconfigurado profundamente la relacion entre consumidores, marcas y
figuras publicas. En este panorama, TikTok ocupa un lugar particular: su disefio algoritmico y su
formato de video corto han creado condiciones especialmente favorables para que los creadores de
contenido alcancen audiencias masivas con rapidez, acelerando la difusion de tendencias y modificando
patrones de consumo (Grabowska, Jaciow y Strzelecki, 2025). Dentro del ambito del fitness, esta
dindmica se ha traducido en la consolidacion de los llamados influencers fitness , cuyo contenido sobre
entrenamiento, bienestar y estilo de vida incide de manera medible en la intencidon de ejercicio y en
como sus seguidores perciben su propia imagen corporal (de Brabandere et al., 2025).

Desde la perspectiva del marketing digital, los influencers han pasado de ser una herramienta
complementaria a convertirse en actores centrales en la estrategia comunicativa de muchas marcas
(Moreira et al., 2021). Su eficacia no depende tinicamente de su alcance numérico, sino de atributos
cualitativos como la originalidad del contenido y la percepcion de autenticidad, que se construyen y
sostienen a través de la interaccion continua con la audiencia (Casalo et al., 2020). Esta capacidad de
generar confianza es especialmente relevante en el sector salud y fitness, donde la credibilidad del
comunicador puede determinar si un seguidor adopta o no un determinado habito (Panzitta et al., 2023).
Entre los recursos persuasivos mas frecuentes en este tipo de contenido, la apelacion emocional ocupa
un lugar destacado. Los mensajes motivacionales y las narrativas de experiencia personal como el relato
de una transformacion fisica, la superacion de una lesion o el modo en que un producto cambi6 su salud
funcionan como mecanismos de identificacion que estrechan el vinculo entre creador y audiencia (Lou
y Yuan, 2019). A esto se suma que la originalidad del contenido refuerza la credibilidad atribuida al
influencer, lo cual aumenta la disposicion del seguidor a aceptar sus recomendaciones (Casalo et al.,
2020). Frases como "Si yo pude, ti también puedes" no son formulas vacias: activan mecanismos de
comparacion social que pueden traducirse en cambios concretos de comportamiento.

Un segundo recurso ampliamente utilizado es la prueba social. Al exhibir testimonios de seguidores,
transformaciones fisicas o casos de éxito, los influencers fitness transfieren credibilidad hacia los

productos o rutinas que promueven, apoyandose en la tendencia humana a confiar en la experiencia de

quienes consideramos similares a nosotros (Djafarova y Rushworth, 2017).




En TikTok, donde un video puede pasar de cien a un millén de visualizaciones en horas, ese efecto se
amplifica de forma dificilmente comparable con otras plataformas.

Los efectos de esta exposicion no son, sin embargo, unidireccionales ni siempre positivos. Por un lado,
los mensajes motivacionales pueden fortalecer la autoeficacia de los seguidores es decir, su creencia en
la propia capacidad de cambiar habitos o adoptar nuevas conductas (Bandura, 1997) al ofrecer modelos
de comportamiento accesibles y relatables. Por otro, la exposicion sostenida a ideales corporales muy
especificos puede derivar en presidbn para ajustarse a estandares estéticos poco realistas, con
consecuencias negativas sobre la autoestima (de Brabandere et al., 2025). Hasta ahora, sin embargo,
pocos estudios han intentado medir cuando una y otra predominan, y en qué tipo de usuario.

A ello se anade una dimension ética que no puede dejarse de lado. En varios paises, la normativa obliga
a los influencers a sefialar cuando un contenido es patrocinado. A esto se suman las politicas de TikTok,
que establecen que los creadores deben identificar el contenido de marca cuando exista una relacion
comercial y evitar afirmaciones falsas o engafiosas sobre los productos que promocionan. Aunque estas
medidas buscan favorecer la transparencia, también pueden influir en la percepcion de autenticidad que
sostiene buena parte de su influencia (Evans et al., 2017). El problema se agudiza cuando los productos
promovidos, como los suplementos dietéticos, no estan sujetos a una regulacion sanitaria rigurosa.
Aunque TikTok prohibe el contenido que pueda perjudicar la salud o fomentar imagenes corporales
poco saludables, este tipo de publicaciones contintia circulando en la plataforma, lo que plantea
interrogantes sobre la responsabilidad de estos creadores frente a su audiencia.

Pese al creciente interés académico por el marketing de influencia, existe atin un vacio notable en torno
a las estrategias persuasivas especificas que emplean los influencers fitness en contenido organico y a
como estas se relacionan con la interaccion y las percepciones de sus seguidores. Este estudio busca
cubrir este vacio, explorando qué tacticas utilizan estos creadores en TikTok, como la motivacion,
testimonio personal, llamados a la accién y promocion de productos y como estas estrategias se
relacionan con la interaccion y el compromiso que generan entre sus seguidores. La evidencia

disponible desde otros sectores, como la moda, sugiere que la confianza y la conexién emocional son

los pilares sobre los que descansa la eficacia del influencer marketing (Marin-Duefas y Simancas-




Gonzalez, 2024); si en moda funciona porque genera confianza y cercania, en fitness la apuesta es
mayor: lo que estd en juego no es una compra, sino un habito, y a veces la salud de quien sigue.

El objetivo de este estudio es identificar y caracterizar las estrategias persuasivas que emplean los
influencers fitness en su contenido organico en TikTok mediante la codificacion cualitativa de sus
estrategias de persuasion y tipos de discurso, para analizar su relacién con los niveles de interaccion
que generan sus publicaciones.

METODOLOGIA

Para analizar la influencia persuasiva de los influencers fitness en TikTok, este estudio adopté un
enfoque cualitativo, el cual se trata de una investigacion de alcance descriptivo. El disefio se apoy6 en
la Teoria Fundamentada de Corbin y Strauss (2015), segtn la cual las categorias analiticas emergen
directamente de los datos y no de hipdtesis previas. A partir de esta teoria, se analizaron los significados
de las 15 publicaciones seleccionadas, utilizando los procedimientos operacionales que establece para
la codificacion abierta, tematica y axial. Adicionalmente, para el tratamiento del contenido digital, se
siguid el enfoque de Krippendorff (2018), orientado a extraer inferencias validas sobre el contexto a
partir del analisis de textos y materiales comunicativos. A esto se sumo la perspectiva de Mayring
(2014), que permite atender no solo lo que los videos dicen de forma explicita, sino también los
significados que transmiten de manera implicita.

Mediante un disefio no experimental con corte transversal, se seleccionaron quince videos de
influencers fitness en TikTok bajo criterios especificos de inclusion y exclusion (Tabla 1). Se
excluyeron contenidos con patrocinio explicito para analizar exclusivamente la persuasion organica.
Sin embargo, se mantuvieron los videos en los que el influencer menciona o muestra productos de forma
espontanea y sin acuerdo comercial declarado, ya que estas menciones constituyen parte del discurso
natural del creador y no publicidad pagada. La muestra incluyd perfiles con distinto nimero de

seguidores, desde microinfluencers hasta cuentas con millones de seguidores, para evitar sesgos y

obtener una vision mas representativa de las estrategias en uso.




Tabla 1. Criterios de inclusion y exclusion para la seleccion de la muestra

Criterio Inclusion Exclusion

Plataforma Videos publicados originalmente en Contenido replicado de otras plataformas
TikTok (Reels, Shorts)

Tematica Entrenamiento, nutricién, bienestar o Contenido ajeno al ambito fitness o de
estilo de vida fitness mero entretenimiento

Idioma y pais Espaiiol o inglés Videos en otros idiomas
Creadores radicados en México Creadores de otros paises

Tipo de cuenta Perfiles de creadores fitness Cuentas de marcas, gimnasios, medios o

instituciones

Seguidores Microinfluencer +10,000 -10,0000

Alcance 100,000 visualizaciones o mas -100,000 visualizaciones

Tasa de interaccion Igual o mayor al 5% Menor al 5%

Contenido de marca Contenido organico, incluidas Contenido con patrocinio declarado, aviso

menciones espontaneas de productos  de contenido de marca o enlace de afiliado

Formato y duracion Video propio de 15 segundos a 3 Transmisiones en vivo, duetos,
minutos, con discurso verbal o texto en  recopilaciones o videos sin discurso verbal
pantalla ni textual

Términos de buisqueda  #fitness, #gymtok, #fitnessmotivation, Resultados no vinculados a los hashtags

#rutinadeejercicio, #vidafitness definidos
Periodo Fecha de publicacion o a partir de qué  Videos publicados fuera de la ventana
fecha temporal definida

Nota. Elaboracion propia. Los criterios se aplicaron de forma secuencial sobre los resultados de busqueda hasta conformar la
muestra final de quince videos.

Seleccion y analisis de los videos

Se fijaron dos criterios cuantitativos de seleccion. El primero fue un minimo de 100,000 visualizaciones,
usado como indicador basico de alcance dentro de la plataforma. El segundo fue una tasa de interaccion
superior al 5%, calculada de la siguiente manera:

Formula para calcular el porcentaje de interaccion de cada video:

. Numero de interacciones
Interaccion (%) = _ x100
Total de reproducciones

Donde el ntimero de interacciones comprende reacciones, comentarios y veces compartido, y el total de
reproducciones corresponde al nimero de vistas del video. Este criterio permiti6é identificar qué

contenidos generaban mayor participacion y, a partir de ello, valorar la eficacia de las estrategias

persuasivas empleadas.




Cada video fue observado y analizado manualmente, registrando la estructura del contenido, el
vocabulario empleado y el estilo de presentacion. El andlisis sigui6 las fases de Braun y Clarke (2021):
familiarizacion con los datos, codificacion inicial, bisqueda de patrones e interpretacion de hallazgos.
Las codificaciones se integraron posteriormente en ATLAS.ti para construir una red semantica que
visualiz0 las relaciones entre categorias y facilit6 la interpretacion de los resultados.

Este estudio se realizo con contenido de acceso publico, sin interaccion con los usuarios ni acceso a
informacion privada. Como medida de proteccion, los nombres de usuario y cualquier dato que pudiera
identificar a los creadores o a las personas que aparecen en los videos fueron sustituidos por codigos
alfanuméricos durante el analisis, con el propdsito de preservar su anonimato.

RESULTADOS

El analisis de los quince videos seleccionados permitié identificar cuatro categorias principales de
contenido. El proceso analitico se articuld desde los criterios cuantitativos de inclusién hasta la
codificacion cualitativa que incluye la codificacion abierta, tematica y axial, mostrando coémo elementos
discursivos como la motivacion, el testimonio personal y el llamado a la accion se traducen en dindmicas
de interaccion, construccion de confianza y percepcion de necesidad en la audiencia. (Tabla 2)

Tabla 2. Analisis de contenido de videos de influencers fitness en TikTok

Video Criterios de inclusién Codificacion abierta  Codificaciéon Codificacion axial
tematica

1 323 900 reproducciones y Motivacion, llamado a Estrategias Motivacion —
13,56 % interaccion la accion persuasivas Engagement

2 195 600 reproducciones y Promocion de Influencia en Promociéon — Compra
10,44 % interaccion productos, motivacion  decisiones de compra

3 257 500 reproducciones y  Testimonio personal, Credibilidad del Testimonio —
26,73 % interaccion llamado a la accion influencer Confianza

4 257 500 reproducciones y Llamado a la accion Generacion de Llamado a la accion
26,73 % interaccion engagement — Interaccion

5 960 900 reproducciones y Promocion de Influencia en Promocion -
11,38 % interaccion productos, testimonio decisiones de compra Decision

personal
6 203 900 reproducciones y Promocion de Publicidad encubierta Promocion -

11,38 % interaccidon

productos

Confianza implicita




7 261 700 reproducciones y Promocion de Habitos de consumo  Promocion —
12,07 % interaccion productos, llamado a la Percepcion de
accion necesidad
8 104 400 reproducciones y =~ Testimonio personal, Experiencias Testimonio -
15,82 % interaccion motivacion Confianza
9 2 000 000 reproducciones Motivacion, Progreso personal Motivacion -
y 18,13 % interaccion promocion de Compromiso
productos
10 253 000 reproducciones y  Promocion de Reconocimiento de Promocion —
6,68 % interaccion productos marca Reconocimiento
11 257 100 reproducciones y  Motivacion, testimonio  Autenticidad Motivacion
17,50 % interaccion personal persuasiva respaldada por
testimonio -
Engagement
12 100 000 reproducciones y Llamado a la accion Participacion activa ~ Llamado a la accion
10,44 % interaccion — Interaccion
13 321 200 reproducciones y Motivacion, llamado a Mensaje persuasivo Motivacion —
7,81 % interaccion la accion integrado Retencion
14 117 200 reproducciones y Testimonio personal Reflexion critica Testimonio —
20,27 % interaccion Legitimidad
15 195 000 reproducciones y Testimonio personal, Transformacion Testimonio —
23,65 % interaccion motivacion Credibilidad

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos con la finalidad de configurar una vision ilustrativa mas
amplia para el lector.

Las categorias identificadas fueron motivacion (46.7%), testimonio personal (40%), promocion de

productos (40%) y llamado a la accion (40%). Las frecuencias de aparicion fueron similares entre

categorias, pero la interaccion que gener6 cada una varié de forma considerable: testimonio personal

(19.2%) fue la categoria con mayor impacto, seguida de llamado a la accion (16.2%), motivacion

(15.3%) y, en tGltimo lugar, promocion de productos (11.8%).

El andlisis en ATLAS.ti permitid representar estas categorias en una red semdantica donde se

evidenciaron relaciones de causa-efecto: motivacion — engagement y compromiso, testimonio —

confianza y credibilidad, llamado a la accién — interaccion inmediata y promociéon — decision de

compra y reconocimiento de marca (Figura 1).




La red evidencié que motivacion, testimonio, llamado a la acciéon y promocién no aparecen como

elementos separados en el discurso de los influencers, sino que se encadenan: uno activa al siguiente.

Figura 1. Red semantica de relacion causal.
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La motivacion fue la estrategia mas frecuente, presente en siete de los quince videos analizados.

Discursos como "Si yo pude, ti también puedes" o "No te desanimes" reforzaron la importancia de la

disciplina y promovieron habitos saludables entre los seguidores. Si bien no generd el promedio de

interaccion mas alto, si fue la categoria mas recurrente, lo que sugiere que los influencers la utilizan

como base narrativa sobre la que construyen el resto de su contenido. Bandura (1997) sefiala que la

exposicion a modelos de comportamiento accesibles fortalece la creencia de las personas en su propia

capacidad de cambio, lo que explicaria por qué este tipo de discurso aparece con tanta frecuencia aunque

no siempre detone interaccion inmediata.




Testimonios personales

Los testimonios personales, presentes en seis videos, obtuvieron el promedio de interaccion mas alto
(19.2%). Relatos de transformacion fisica y superacion personal reforzaron la credibilidad del
influencer y generaron una respuesta activa de la audiencia, que respondié compartiendo sus propias
experiencias. Casald, Flavian e Ibafiez-Sanchez (2020) encontraron que la autenticidad percibida y la
auto-revelacion son determinantes en la construccion de liderazgo de opinion en redes sociales, lo que
coincide con lo observado aqui: cuando el influencer comparte algo genuinamente personal, el seguidor
no solo lo consume, también participa. Marin-Duefas y Simancas-Gonzalez (2024) documentaron un
efecto similar en el sector moda, donde las narrativas personales generan mayor confianza que los
mensajes promocionales directos.

Promocion de productos

La promocién de productos aparecié en seis videos y obtuvo el promedio de interaccion mas bajo
(11.8%). Sin embargo, los casos con mayor participacion fueron aquellos en los que el producto
aparecia integrado en una rutina o dentro de un testimonio, no presentado de forma aislada. Audrezet,
De Kerviler y Moulard (2020) documentaron que los seguidores valoran la motivacion no comercial de
los influencers, y que las colaboraciones con marcas generan tensiones cuando se perciben como ajenas
a esa motivacion genuina. Este patron se observo también en los videos analizados: la mencion
espontanea de un producto dentro de un contexto narrativo real generd6 mdas respuesta que su
presentacion directa.

Llamados a la accién

Los llamados a la accion, presentes en seis videos, mostraron un promedio de interaccion del 16.2%.
Frases como "Comenta tu experiencia", "Guarda este video" o "Intenta esta rutina y etiquétame" fueron
detonantes de participacion inmediata, incentivando comentarios, guardados y réplicas. Lou y Yuan
(2019) documentaron que el valor del mensaje influye directamente en el nivel de engagement del
consumidor en redes sociales, lo que respalda parcialmente este hallazgo. Sin embargo, el papel

especifico de los llamados a la accidn como estrategia persuasiva en contenido fitness organico no ha

sido ampliamente estudiado, lo que abre una linea de investigacion relevante.




Implicaciones teoricas y practicas

Los hallazgos muestran que los testimonios personales y los llamados a la accidon generaron niveles de
interaccion mas altos que la motivacion, a pesar de que esta tltima fue la categoria mas frecuente. Esto
matiza la idea de que el discurso inspiracional es el principal motor de engagement en contenido fitness:
la evidencia aqui sugiere que lo que mas mueve a la audiencia es sentirse interpelada directamente, ya
sea a través de una historia con la que se identifica o de una instruccion concreta que puede seguir.

En términos préacticos, los resultados indican que integrar relatos auténticos, referencias espontdneas a
productos y llamados claros a la participacion produce niveles de interaccion mas altos que cualquiera
de estas estrategias por separado. Para las marcas de fitness, esto implica que la eficacia de una
colaboracion con un influencer depende menos del alcance del creador y mas de qué tan naturalmente
ese creador incorpora el producto dentro de su narrativa habitual.

CONCLUSIONES

El analisis de los quince videos confirmé que los influencers fitness en TikTok van mas alla de compartir
rutinas o consejos, construyen relaciones de confianza con su audiencia a través de narrativas
motivacionales, testimonios personales y menciones espontaneas de productos. De las cuatro categorias
identificadas, los testimonios personales generaron la mayor interaccion (19.2%), lo que indica que la
audiencia responde con mds intensidad cuando el contenido se percibe como genuino y cercano que
cuando recibe instrucciones o promociones directas.

Los datos también mostraron que la motivacion, pese a ser la categoria mas frecuente, no fue la que
mas interaccion produjo. Esto sugiere que su funcion no es detonar participacion inmediata sino
sostener la presencia del influencer como figura de referencia a lo largo del tiempo. Los llamados a la
accion, por su parte, demostraron ser eficaces para convertir espectadores en participantes activos,
aunque su estudio en contextos de fitness organico sigue siendo limitado.

A partir de los resultados obtenidos, pueden estudiarse algunos temas abiertos en futuras
investigaciones, ya que se presenta una codificacion detallada para clasificar la comunicacion fitness,
la cual puede replicarse en muestra mas grandes. Otras lineas de investigacion pueden analizar si los

microinfluencers generan niveles de confianza y credibilidad distintos a los de los creadores con

audiencias mas amplias.




Profundizar en el papel que desempefian los testimonios personales y la promocién de productos en la

percepcion de los seguidores, asi como en las implicaciones éticas que surgen cuando un producto es

promocionado sin que exista una declaracion explicita de patrocinio. Explorar estos aspectos ayudaria

a comprender con mayor profundidad las estrategias de influencia que se desarrollan en TikTok dentro

del ambito fitness.
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