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Menores e influencers

Resumen

A dia de hoy las redes sociales sustentan la base de la comunicacién comercial del futuro, ya que
cada vez somos mas los que utilizamos estas redes para informarnos y comunicarnos con los
demads. Ademas, la mayor parte de los productos o servicios que conocemos hoy en dia es gracias
al trabajo de los influencers. Este hecho da lugar a que las empresas inviertan gran parte de su
presupuesto en el marketing de influencia, buscando generar impacto en la sociedad, por eso,
en esta investigacion hemos realizado un andlisis sobre la repercusién que tiene la publicidad
hecha por influencers en redes sociales en la actitud de los menores. A través de una encuesta
suministrada a 113 usuarios menores de edad y a sus progenitores, llegamos a la conclusién de
que los influencers pueden generar actitudes positivas y ayudan a conseguir que los usuarios
pasen a la accién, logrando asi la conversidon tan codiciada por las empresas, -con sus
repercusiones positivas y negativas para el menor-.
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Menores e influencers

Introduccion

En los ultimos afios las nuevas tecnologias han revolucionado el mundo, haciendo que cada vez
estemos mas inmersos en una nueva era, la era digital y de la globalizacién. Este hecho ha
generado la necesidad de buscar nuevas formas de hacer y entender el marketing que
contribuyan a la creacion de valor en las organizaciones y a incrementar su ventaja competitiva.
Es entonces cuando las empresas toman conciencia de la utilidad de los influencers.

Para ubicar a los influencers dentro del marketing tenemos que irnos al concepto de las 4p del
marketing mix, concretamente a la estrategia de comunicacién o promotion en inglés. Si
seguimos el modelo de clasificacion POEM, dentro de los medios pagados es donde podemos
ubicar a los influencers.

Los influencers son personas dedicadas a crear contenido online sobre ideas, productos y
servicios, que han logrado crear una comunidad tras de si que sigue fielmente sus opiniones,
preferencias y gustos. Su importancia en marketing ha crecido en los ultimos afios ya que
suponen una gran ventaja para las organizaciones, es decir, son un medio eficaz para lanzar un
mensaje atractivo y que conduzca a la accién deseada. (Influencity, 2018a)

En este Trabajo de Fin de Grado trataremos de analizar la repercusién que tienen los influencers
en el consumo de los nifios y adolescentes menores de edad. A diferencia de otros trabajos ya
publicados, en esta investigacion haremos un analisis desde el punto de vista de los
consumidores, en este caso los menores, y desde el punto de vista de los compradores, que
generalmente son los padres

En primer lugar, comenzaremos con una revisién tedrica del tema, donde profundizaremos en
el concepto de influencer, los tipos de influencers que existen, su importancia en marketing y su
trabajo en redes sociales como medio de comunicacién empresarial. A continuacién,
realizaremos un analisis empirico a través de una serie de encuestas suministradas a menores
de entre 6y 16 afios y a sus progenitores y, por Ultimo, formularemos una serie de conclusiones,
limitaciones y recomendaciones que puedan servir para comprender el alcance de esta nueva
forma de comunicaciéon empresarial.



Planificacion
Febrero 2021
Lun | Mar| Mie | Jue | Vie | Sab |Dom
1 2 3 4 5 6 7
8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14
15116 | 17 | 18 | 19 | 20 | 21
22 | 23 |1 24| 25 | 26 | 27 | 28
mar-21
Lun [ Mar| Mie | Jue | Vie | Sab [Dom
1 2 3 4 5 6 7
8 9 |10 11 | 12 | 13 | 14
15 |1 16 (| 17| 18 | 19 | 20 | 21
22 | 23 | 24 | 25 | 26 | 27 | 28
29 | 30 | 31
abr-21
Lun | Mar | Mie | Jue | Vie | Sdb |Dom
1 2 3 4
5 6
12 | 13
19 | 20
26 | 27
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may-21

Lun | Mar | Mie | Jue Vie|Séb‘Dom

MENEN c [ 7 [ s [

10 [ 11 [ 12 [ 13 [ 14 [ 15 | 16
17 118 | 19| 20 | 21 | 22 | 23
24125126 27| 28| 29| 30
31

Naranja: Reuniones con la tutora M2 Luisa del Rio Araujo
Verde claro: Elaboracidn del cuestionario

Amarillo: Envio del cuestionario a los usuarios

Rosa: Introduccion y GAP

Azul verdoso: Revision y ampliacién de la bibliografia
- Analisis de las variables del perfil del encuestado
- Analisis Bi y Multivariantes

Azul cielo: Redacciodn parte tedrica

_ Resultados

Lila: Conclusiones y ampliacién
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Desarrollo del trabajo

1. Comunicacion y medios digitales

La denominada como era digital o era informdatica ha supuesto un importante cambio
para la economia en su conjunto, lo que ha llevado a la necesidad de innovar, de generar
nuevas ideas y de dar nuevos enfoques que contribuyan a la creacién de valor en las
organizaciones y a incrementar su ventaja competitiva.

Es tanta la importancia de la digitalizacién de la economia que desde el Gobierno de
Espafia se ha elaborado un plan de cara al afio 2025. Tal y como podemos ver en el
Grafico 1, el objetivo de este plan es que alcancemos un nivel dptimo de digitalizacién,
tanto por parte de las empresas y los hogares, como a través de la creacion de
infraestructuras que faciliten el alcance de estos objetivos.
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Grafico 1: (Espafia Digital 2025, 2020)

25%
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— . - 25%
Contribucién comerclo electrénico a PYMEs
10%

e . 50%
Servicios piblicos disponibles en app mavil
10%

80%
Personas con competencias digitales basicas
57%

100%
Espectro preparado para 5G
3%

. " . 100%
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2025 w2020

Fuente 1: Ministerio de Asuntos Econdmicos y Transformacidn Digital

Como en el caso de la comunicacién comercial esto no podia ser de otra forma, se
han experimentado grandes cambios en los ultimos afios, pasando de ser una
comunicacién meramente tradicional, a incorporar los medios y plataformas digitales
como elementos fundamentales para las organizaciones a la hora de transferir su
mensaje e incidir en la mente de los consumidores.

La importancia de alcanzar un nivel adecuado de digitalizacidon se debe a que los
medios digitales han conseguido llegar a muchas personas en muy poco tiempo, de
hecho, segln datos del Estudio General de Medios (EGM, 2021), el 84% de los hogares
en Espafia cuentan con algun tipo de conexion a Internet. Ademds, como podemos ver
en el Grafico 2, Internet es el medio que mds esta creciendo en estos ultimos afios,
llegando a alcanzar practicamente el nivel de la TV, que histéricamente fue siempre el
medio con mas audiencia.

12
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Grafico 2: Penetracion Audiencia General de Medios

® TELEVISION @ INTERNET EXTERIOR & RADIO REVISTAS DIARIOS @ SUPLEMENTOS @ CINE
Fuente 2: AIMC (2021)

Cabe mencionar que, segun apunta (Zelada, 2021) -consultora de Deloitte Espafia-,el
covid-19 ha sido un gran acelerador de la transformacion digital en las empresas, ya que
estas se han tenido que adaptar a un nuevo y repentino entorno marcado por el
distanciamiento social implementando nuevas soluciones digitales.

Es importante destacar también los cambios que se han producido en los
consumidores. A dia de hoy podemos hablar de un consumidor experto debido al gran
volumen de informacion que maneja, es decir, se ha pasado de un consumidor como
mero receptor pasivo de la informacién a un consumidor con un papel activo y
participativo en el proceso de comunicacion (Garcia & Margineda, 2011). Debido al facil
acceso que tienen los consumidores a tanta informacion, sus expectativas, asi como su
estilo de vida, sus habitos de consumo o los lugares en los que compran, experimentan
constantes cambios, lo cual hace que el posicionamiento de las marcas en la mente de
los consumidores se convierta en un reto para las empresas (Barrullas, 2016). Ante este
hecho, las organizaciones buscan segmentar a los consumidores y elaborar su plan de
marketing centrdndose en aquellos segmentos que componen su Target o publico
objetivo.

Por todos los motivos anteriormente citados las organizaciones tienen un doble reto,
por una parte, deben contar con la infraestructura tecnoldgica necesaria y, por otra
parte, deben implementar procesos de transformacion digital que les permitan ser mas
competitivas (Barbolla, 2020).

Por dltimo, en cuanto a los medios digitales que existen, una parte importante de la
publicidad online es el posicionamiento en buscadores (SEO y SEM), pero también es
cierto que uno de los pilares fundamentales del marketing digital, en el cual nos
centraremos en nuestro trabajo, es el Social Media Marketing y, mdas concretamente, el
Marketing de Influencers.
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2. Influencers como medio de comunicacidon empresarial

2.1. éQué es un influencer?

En los ultimos afilos hemos visto como el fendmeno influencer ha ido creciendo hasta el
punto de consagrarse como uno de los principales soportes utilizados por las
organizaciones para dar a conocer su marca y hacer publicidad, es por ello que aparece
la necesidad de recopilar informacion y de entender en que consiste este nuevo
fendmeno. Un influencer es una persona dedicada a crear contenido a través de
Internet, generalmente a través de las redes sociales, que tiene una amplia audiencia
tras de si que sigue sus opiniones, gustos e ideas, siendo su principal cometido Ia
divulgacion de informacién acerca de productos o servicios. Ademas, las principales
ventajas que obtienen las organizaciones de colaborar con los influencers son conseguir
visibilidad, llegar a una audiencia amplia, conseguir buena reputacion para la marca,
incrementar sus ventas y conseguir un mayor trafico hacia su web (Influencity, 2018a).

2.1.1. Tipos de influencers

e Segun el niumero de seguidores que tienen en redes sociales (Rojas & Serna,
s. f.). Ver Figura 1.

Figura 1: Clasificacion de los influencers segun el nimero de seguidores

Micro-influencers Fama-influencers
5K to 100K 500K to 1M
followers followers
Macro-influencers
Nano-influencers 100K to 500K Mega-influencers
2K to 5K followers 1M + followers
followers

Fuente 3: The Plan Company Blog (2020)

e Segun su perfil en redes sociales (Ortiz, 2020):

En primer lugar tenemos los famosos, que son influencers cuya audiencia no
se debe a las redes sociales, sino que su fama se debe a otros motivos. P. ej.
Deportistas, actores, cantantes, etc.

En segundo lugar estan los expertos, que son influencers especializados en
hacer publicidad acerca de un determinado producto sobre el cual tienen
conocimiento, lo cual se traduce en una mayor calidad percibida por parte de
su audiencia.

En tercer lugar estan los creadores de contenido, que son influencers
dedicados exclusivamente a las redes sociales. Las organizaciones pueden
establecer relaciones con ellos de dos maneras diferentes. La primera es a
través de las menciones, las cuales se consiguen mediante el envio de
muestras o las invitaciones a eventos por parte de la empresa. La segunda
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forma es a través de patrocinios, es decir, las empresas pagan por las
publicaciones de los creadores y ejercen un mayor control sobre las mismas.

Por ultimo, tenemos a los Microinfluencers, personas conocidas en un nicho
de mercado concreto.

2.2. Marketing de Influencers

Una de las técnicas de marketing mas utilizadas por las empresas y que les ha
proporcionado buenos resultados a lo largo de la historia es el WOM, también conocido
como el boca a boca. Esto es asi gracias a la alta credibilidad que genera y al gran poder
que tiene para conducir a los consumidores hacia la accién deseada. En los ultimos afios,
debido a la irrupcién de las nuevas tecnologias y a la digitalizacion del marketing, ha
aparecido la necesidad de buscar una técnica que nos permita alcanzar los mismos
resultados adaptados a este nuevo entorno. Una de las formas a la que han acudido las
empresas es el Marketing de Influencers, ya que, al igual que sucede con el WOM,
experimenta un alto grado de credibilidad y conversion.

El Marketing de Influencers es una estrategia de colaboracion llevada a cabo entre
empresas e influencers donde ambas partes obtienen beneficio, es decir, las empresas
emplean a estos lideres de opinién para que promuevan su mensaje entre sus
seguidores entregandoles algo a cambio (Castell6-Martinez & Pino, 2015). Esta forma
de hacer marketing ha crecido en los ultimos afios debido al incremento del uso de las
redes sociales en la poblaciéon, de hecho, segln datos del IAB para el afio 2021, del total
de poblacién espafiola entre 16 y 70 afios, un 93% utilizan Internet y un 85% utilizan las
redes sociales, o lo que es lo mismo, 26,6 millones de espafioles utilizan las redes
sociales.

Una buena campana de Marketing de Influencers debe incluir tres etapas
fundamentales. La primera etapa es la planificacidon previa. Antes de comenzar una
campafia de Marketing de Influencers es necesario definir los objetivos que queremos
alcanzar con dicha campafia, determinar cudl es nuestro Target y seleccionar los
influencers mas adecuados para promover el mensaje que queremos transmitir. Un
factor fundamental a tener en cuenta a la hora de seleccionar al influencer es que este
tenga unos valores similares a los de nuestra marca, de manera que transmita el
mensaje de manera sincera y natural.

La segunda etapa es la ejecucion de la campania, y para ello debemos seleccionar qué
tipo de campana de marketing de influencers vamos a llevar a cabo. Entre los tipos de
campafa que podemos elegir esta el envio de productos que, como su nombre indica,
consiste en el envio de los productos que queremos promocionar a los influencers con
el objetivo de que estos hagan algun tipo de publicacidon dando su opinién acerca de los
mismos. El segundo tipo de campana utilizado por las empresas es la asistencia a
eventos, es decir, la marca invita al influencer a un evento y este lo publica en sus redes.
Otro tipo de campaiia son los posts patrocinados, esto consiste en la publicacién por
parte del influencer de uno o varios posts supervisados por la propia marca en los que
el influencer promociona el producto. Podemos nombrar también influencers
embajadores de la marca, de manera que colaboren de manera asidua con la misma.
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Por ultimo, tenemos también los cddigos de descuento, cuyo principal objetivo es la
conversién. (Influencity, 2018c).

Una vez hemos ejecutado la campania, la tercera y Ultima etapa es la evaluacién de
los resultados. Para ello las empresas utilizan en primer lugar el nimero de
conversiones, también utilizan el engagement, que se define como el nivel de
compromiso del usuario con la marca o el grado de interacciéon con la mismay por ultimo
utilizan el alcance de la campafia, que podemos definir como el nimero de personas de
nuestro publico objetivo a las que alcanzamos con dicha campafia.

Ahora que ya sabemos en que consiste una campafia de marketing de influencers es
necesario saber por qué es tan importante para las organizaciones. Uno de los
principales beneficios de promocionar nuestros productos a través de los influencers es
la mejora de la credibilidad de nuestra empresa, ya que son personas con las que los
usuarios se sienten identificados. Otra de las ventajas es la notoriedad de marca, ya que
el marketing de influencers nos permite llegar a nuestro publico objetivo y conseguir asi
un mayor alcance. Los influencers también contribuyen al incremento del branding de
nuestra empresa, es decir, nuestra imagen de marca se vuelve mas favorable gracias a
ellos. Por dultimo, también nos permite lograr un aumento de la fidelizacién,
consiguiendo asi que los consumidores se vean fuertemente atraidos por la marca y
repitan sus compras (Influencity, 2018b)

3. Actitud de los menores hacia la publicidad online

Una parte de la publicidad que se consume en Espafa esta dirigida a los niflos y
adolescentes menores de edad. Esto se debe a que, para muchas organizaciones, los
menores de edad conforman su publico objetivo y a que la vulnerabilidad emocional de
los niflos los convierte en un objetivo publicitario extremadamente fécil (Castro Gora,
2008). Centrandonos en la publicidad online, lo cierto es que, tal y como hemos venido
diciendo a lo largo de nuestro trabajo, vivimos en una era de auge de Internet y de las
redes sociales, de las cuales los menores son usuarios y consumidores, hasta el punto
de que algunas de ellas estan disefiadas y pensadas para ellos. Los menores de hoy en
dia son nativos digitales, debido a que las nuevas tecnologias han estado presentes en
sus vidas desde el momento en que nacieron. Han crecido rodeados de un nuevo
entorno digital en el que los elementos principales son Internet y las redes sociales
(Encinas etal., s.f.). Por todo esto, uno de los objetivos de esta investigacion es
determinar cdmo actuan los menores ante la publicidad que se les presenta a través de
las redes sociales y, mas concretamente, a través de los influencers.

En primer lugar, cabe destacar que la edad minima requerida para crearse un perfil
en las redes sociales mas conocidas y utilizadas en nuestro pais es de 14 afios, pero lo
cierto es que la edad con la que los menores se crean un perfil en redes sociales es cada
vez menor, ya que no existe ningun tipo de impedimento para hacerlo y Unicamente les
basta con poner una fecha de nacimiento anterior a la suya de manera que supere la
edad minima exigida. A medida que va aumentando la edad del menor, la frecuencia de
uso de las redes sociales se incrementa, lo cual es debido al hecho de que la mayor parte
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de los hogares espafioles, tal y como hemos dicho al principio de este trabajo, cuentan
con conexion a Internet, lo que les facilita el acceso.

Si analizamos a fondo la funcion que cumplen las redes sociales en la vida de los
jovenes podemos senalar que las redes, ademas de ser un mecanismo que les permite
acceder a multitud de actividades y recursos en poco tiempo e interactuar con otros
jévenes (Odriozola, 2012), se constituyen como un método que permite a los jévenes
estar informados de acontecimientos civicos, culturales, etc., y participar en ellos de
manera activa (Garcia-Galera et al., 2014). Aunque también es verdad que el tipo de
contenidos que consumen varia segun la franja de edad, siendo los videoclips, peliculas
y redes sociales lo mas consumido por los menores a partir de los 10 afios, y los sitios
web educativos, sitios de juegos o de dibujos online lo mas consumido entre los menores
de menos de 10 afos. Esto se debe a que los primeros persiguen una mayor
independencia a través de la red y la interaccidn con otros nifios de su mismo perfil,
mientras que los segundos tienden a buscar actividades mds infantiles (Arellano et al.,
2020).

En cuanto a la actitud de los menores ante la publicidad en redes sociales, debemos
destacar que hoy en dia el consumismo es uno de los pilares fundamentales entre los
jovenes, convirtiéndose en un aspecto clave en la construccion de su identidad. Lo que
comunmente conocemos como modas ha hecho que consumir o poseer cosas se haya
convertido en un objetivo primordial para los jovenes, ya que los hace diferenciarse de
otros, facilita la integracién social y mejora la aceptacion de los demas. P. ej. Un joven
que no disponga de conexidon a Internet en su casa, lo tendra muy dificil para
relacionarse con otros jévenes.

Las redes sociales y la publicidad a través de influencers son un gran escaparate
donde se reflejan las modas, de manera que los comportamientos, los estilos de vida y
los valores que muestran los influencers cuando hacen publicidad se han convertido en
un referente a imitar por la mayor parte de los jovenes. Esto ha hecho que las empresas
busquen influencers que sean capaces de reflejar las necesidades, deseos y preferencias
de los jovenes de manera que se identifiquen con ellos y, atraidos por su personalidad,
el consumismo y las modas, pasen a la accion (Sanchez Pardo, 2017).

4. Hipdtesis de investigacion. Justificacion tedrica

Antes de pasar al analisis empirico, formularemos una serie de hipdtesis y las
respaldaremos tomando como referencia la bibliografia cientifica que sustenta la base
de nuestro trabajo. En primer lugar, destacan estudios como el de (Blackwell et al.,
2014), donde se demostré que el contenido que consumen y el uso que hacen los nifios
de las redes sociales dependen de su edad y de su sexo, de manera que concuerde con
sus intereses y su desarrollo emocional, social y cognitivo. Por eso hemos planteado las
siguientes hipotesis.

H1: Los menores encuestados de mayor edad consideran la publicidad hecha por
influencers en redes sociales mas excesiva que el resto de menores encuestados.
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H2: Los menores encuestados de mayor edad utilizan con mas frecuencia los dispositivos
electrénicos que el resto de menores encuestados.

H3: Los menores encuestados de mayor edad utilizan con mas frecuencia las redes
sociales que el resto de los menores encuestados.

H4: Los menores encuestados de mayor edad siguen mds a los influencers que los
menores encuestados de menor edad.

H5: Los menores encuestados de mayor edad consumen menos juegos promocionados
por influencers que los menores encuestados de menor edad.

H6: Los hombres menores de edad encuestados consideran la publicidad hecha por
influencers mas excesiva que las mujeres menores de edad encuestadas.

H7: Los hombres menores de edad encuestados utilizan con mas frecuencia Twitch que
las mujeres menores de edad encuestadas.

H8: Las mujeres menores de edad encuestadas utilizan con mas frecuencia TikTok que
los hombres menores de edad encuestados.

H9: Los hombres menores encuestados siguen mds gamers en redes sociales que las
mujeres menores de edad encuestadas.

H10: Las mujeres menores de edad encuestadas siguen mas influencers de moda en
redes sociales que los hombres menores encuestados.

H11: Los menores encuestados que tienen perfil en Twitch y Youtube sienten un mayor
deseo de identificacidn con los influencers que el resto de menores encuestados.

Otra de las claves para entender cémo se desarrolla el actual panorama digital son
los dispositivos a través de los cuales los usuarios acceden a las redes sociales. En el
estudio de (Digital 2021, 2021), indica que el 94% de los usuarios acceden a las redes a
través del dispositivo maovil, por lo cual hemos formulado la siguiente hipdtesis.

H12: Los menores encuestados que tienen un perfil en las diferentes redes sociales
utilizan mas el mdvil que los menores encuestados que no tienen perfil en redes sociales.

Del mismo modo, en el estudio de (Arellano et al., 2020), se observa que los
destinatarios mas habituales de los canales de YouTube son los jévenes, con un alto
grado de consumo de todo lo que alli aparece. Ademds, tenemos en cuenta que, durante
la pandemia, las redes sociales que mas se desarrollaron entre los jovenes fueron TikTok
e Instagram, por eso elaboramos las siguientes hipdtesis.

H13: Los menores encuestados con perfil en YouTube siguen mas a influencers de moda
en redes sociales que los menores encuestados que no tienen perfil en YouTube.

H14: Los menores encuestados que tienen perfil en Instagram, TikTok o YouTube tienen
un mayor grado de seguimiento de recomendaciones e indicaciones hechas por
influencers que los menores encuestados que no lo tienen.

H15: Los menores encuestados que tienen perfil en Instagram, TikTok y YouTube
consumen en mayor medida productos promocionados por influencers que los menores
encuestados que no lo tienen.
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En el estudio de (Segarra-Saavedra & Hidalgo-Mari, 2018), indican que las marcas
buscan el uso de influencers fiables y coherentes, que difundan el mensaje de manera
cercana y transmitiendo a sus seguidores su estilo de vida, debido a que la familiaridad
con el influencer genera el los usuarios un mayor consumo, por ello, hemos enunciado
las hipétesis descritas a continuacion.

H16: Los menores encuestados que consideran las marcas recomendadas por
influencers fiables tienen actitudes mas positivas hacia los productos recomendados por
los influencers que el resto de menores encuestados.

H17: Los menores encuestados que sienten un mayor grado de identificacién deseo con
el influencer tienen actitudes mas positivas hacia la publicidad hecha por los influencers
que el resto de menores encuestados

H18: Los menores encuestados que sienten un mayor grado de identificaciéon similitud
con el influencer tienen actitudes mas positivas hacia la publicidad hecha por influencers
en redes sociales que el resto de menores encuestados.

H19: Los menores encuestados que creen que conocen mejor al influencer como
persona tienen una actitud mas positiva hacia la publicidad hecha por influencers en
redes sociales que los demas menores encuestados.

H20: Los progenitores encuestados que muestran un mayor grado de credibilidad
confianza hacia los influencers compran mas productos a peticiéon de su hijo por
recomendacion de un influencer que el resto de progenitores encuestados

Por ultimo, en el estudio de (Sanchez et al., 2008), recalcan que a pesar de que a
medida de que los menores se van haciendo mayores tienen mas conflictos con sus
progenitores, lo cierto es que la mayor parte de sus actitudes se ven influenciadas por
ellos, por eso hemos planteado la siguiente hipotesis.

H21: El grado en que el menor encuestado considera la publicidad hecha por influencers
excesiva es mayor cuanto mayor es el grado en que los progenitores encuestados
consideran la publicidad hecha por influencers excesiva.
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5. Analisis empirico

5.1. Trabajo de Campo

Con el objeto de contrastar estas hipdtesis, pasamos a elaborar un cuestionario a través
de la plataforma Formularios de Google. El cuestionario fue suministrado a menores
entre 6 y 16 afios y a sus progenitores, utilizando como medio de difusion las redes
sociales y el correo electrénico. Finalmente, fue contestado por un total de 113
personas, validas en su totalidad. A partir de ahi comenzamos a elaborar los analisis y
resultados.

5.1.1. Ficha técnica

Tabla 1: Ficha Técnica

Tipo de encuesta realizada Online con cuestionario estructurado

Menores entre 6 y 16 anos y sus

Sl respectivos progenitores
Ambito geografico Espafia
Tamaiio de la muestra 113 encuestas validas
Error de muestreo 9,22%
Nivel de confianza 95% p=q=0,5
Procedimiento de muestreo Muestreo por conveniencia
Fecha del Trabajo de Campo 29/03/2021 - 05/04/2021

Fuente 4: Elaboracidn propia

5.2. Andlisis y resultados

5.2.1. Analisis del perfil de los encuestados

De los datos que hemos analizado sobre el perfil de los menores, podemos decir que un
42,5% son mujeres frente a un 57,5% que son hombres (ver Grafico 3), con una edad
comprendida entre los 6 y los 16 aiios, situdandose la media de la edad en torno a los 13
afos (ver Tabla 2).
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Con respecto a los progenitores encuestados nos encontramos con que un 75,2% son
hombres mientras que un 24,8% son mujeres (ver Grafico 4), con una edad comprendida
entre los 27 y los 56 afios, siendo el término medio en torno a los 43 afios (ver Tabla 3).

Gréafico 3: Sexo de los
menores encuestados

57,5%

o Mujer = Hombre

Fuente 5: Elaboracién propia

Tabla 2: Edad de los menores

encuestados
N (nimero valido) 113
Minimo 6
Maximo 16
Media 13,37
Desv. Desviacidon 2,508

Fuente 7: Elaboracién propia

Grafico 4: Sexo de los
progenitores encuestados

75,2%

o Mujer = Hombre

Fuente 6: Elaboracién propia

Tabla 3: Edad de los
progenitores encuestados

N (numero valido) 113
Minimo 27
Maximo 56
Media 43,58
Desv. Desviacion 5,766

Fuente 8: Elaboracién propia

Otra de las caracteristicas de perfil de los menores encuestados que debemos saber
si queremos realizar una investigacién acerca de cémo actian ante la publicidad es si
tienen perfil en las redes sociales mas utilizadas de nuestro pais. Como podemos ver en
el Gréfico 5, un 27,4% de los menores encuestados tienen perfil en Fabebook, un 74,3%
tienen perfil en Instagram, un 77% tienen perfil en TikTok, un 37,2% tienen perfil en
Twitch, un 31,9% tienen perfil en Twitter y un 64,6% tienen perfil en Facebook. El grafico
nos muestra que las redes sociales mads utilizadas por los menores encuestados son
TikTok e Instagram y las menos utilizadas son Facebook y Twitter.
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Grafico 5: Porcentaje de menores encuestados que tienen perfil en las

siguientes redes sociales

TikTok 77,0%
Instagram 74,3%
Youtube 64,6%
Twitch 37,2%
Twitter 31,9%
Facebook 27,4%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente 9: Elaboracién propia

5.2.2. Analisis de fiabilidad de las escalas

Las escalas de identificacidn y credibilidad (ver Tabla 4) fueron analizadas en términos
de fiabilidad. Para ello utilizamos el coeficiente Alfa de Cronbach.

Identificacion deseo
Tipo de persona que me gustaria ser
A veces me gustaria ser mas como él

Tipo de persona que me gustaria parecerme
Me gustaria hacer la clase de cosas que él hace

Tabla 4: Variables y escalas de identificacién y credibilidad

Identificacion similitud Credibilidad Confianza
Independiente/Dependiente
Honesto/deshonesto

De fiar/No de fiar
Sincero/No sincero

Confiar/No confiar

Piensa como yo

Es como yo

Se comporta como yo
Es parecido a mi

Fuente 10: Elaboracidn propia

Menores e influencers

90%

Credibilidad Experiencia
Experto/No experto
Experiencia/No experiencia
Conocimiento/No conocimiento
Formado/No formado
Capacidad/No capacidad

Como podemos ver en la Tabla 5, para las cuatro escalas se obtiene un coeficiente
Alfa de Cronbach mayor que 0,8, lo cual significa que la escala es fiable. Esto nos permite
tratar cada escala cdmo una variable Unica, calculando la media de sus indicadores.
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Escala
Identificacidn deseo
Identificacién similitud
Credibilidad Confianza
Credibilidad Experiencia

Menores e influencers

Tabla 5: Analisis de fiabilidad de las escalas

Alfa de Cronbach N elementos
0,928 4
0,916 4
0,858 5
0,868 5

Fuente 11: Elaboracién propia

5.2.3. Contraste de hipotesis

Una de las caracteristicas que mas influye en la actitud de los menores hacia la
publicidad hecha por influencers es su edad, por ello, vamos a contrastar una serie de
hipdtesis y aclarar de qué manera influye este aspecto en su actitud. La primera
hipotesis que planteamos es que los menores encuestados de mayor edad consideran
la publicidad hecha por influencers en redes sociales mdas excesiva que el resto de
menores encuestados. Esta hipdtesis la analizamos a través de una correlacién lineal.
Como podemos ver en la Tabla 6, la correlacién es positiva, lo cual indica que a mayor
edad mds excesiva le parece la publicidad hecha por influencers a los menores, ademas,
el nivel de significacién es menor que 0,05, lo que demuestra que el resultado es
significativo y se puede extender al resto de la poblacidn, de manera que la hipdtesis
gue hemos planteado se confirma.

Tabla 6: Correlacion lineal de Pearson entre edad del menor y grado en el que

consideran la publicidad excesiva

Correlaciones

Grado en que
el menor
encuestado
considera la
publicidad
hecha por
Edad menor influencers
encuestado ExXcesiva
Edad menor encuestado Correlacion de Pearson 1 N 94"
Sig. (hilateral) 040
I 113 113
Grado en que el menar Correlacidn de Pearson N 94" 1
encuestado considera la i i _
publicidad hecha por Sig. (hilateral) 040
influgncers excesiva I 113 113

* Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente 12: Elaboracidn propia
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Otra de las hipdtesis que planteamos en torno a la edad es que los menores
encuestados de mayor edad utilizan con mas frecuencia los dispositivos electrénicos que
el resto de menores encuestados. Para ello hemos considerado que existe dependencia
entre ambas variables, de manera que la frecuencia con la que el menor utiliza los
dispositivos electréonicos depende de su edad. Para analizar esta hipdtesis hemos hecho
una regresion lineal en la que hemos incluido tanto la frecuencia de uso de mévil como
la frecuencia de uso de ordenador (ver Tabla 7).

Tabla 7: Regresion lineal entre la edad del menor y la frecuencia de uso de dispositivos

eletrdénicos
ANOVA
Sig.
Frecuencia con la que el menor encuestado usa el movil 0,000
Frecuencia con la que el menor encuestado usa el ordenador 0,000
Coeficientes estandarizados
Edad del menor encuestado
Beta Sig.
Frecuencia con la que el menor encuestado usa el mévil 0,620 0,000
Frecuencia con la que el menor encuestado usa el ordenador 0,381 0,000

Fuente 13: Elaboracion propia

Como podemos ver en la Tabla 7, la correlacién entre la edad y la frecuencia con la
qgue el menor utiliza el mévil y el ordenador es positiva, es decir, cada vez que la edad
aumenta en un punto la frecuencia de uso del mévil aumenta en 0,62 puntos y la del
ordenador en 0,381 puntos. Ademas, el resultado es significativo y podemos extenderlo
a la poblacidn, confirmando asi nuestra hipétesis.

La tercera hipdtesis que vamos a enunciar sobre el efecto de la edad en la actitud de
los menores es que los menores encuestados de mayor edad utilizan con mas frecuencia
las redes sociales que el resto de los menores encuestados. Para ello hemos hecho una
regresion lineal, considerando que el tiempo que dedica el menor a las redes sociales
depende de su edad. Como podemos ver en la Tabla 8, |la correlacion entre la edad del
menor encuestado y la frecuencia con la que el menor encuestado utiliza las redes
sociales es positiva, cada vez que la edad del menor encuestado aumenta en 1 punto, el
tiempo que dedica el menor encuestado a redes sociales aumenta en 0,507 puntos. El
nivel de significacién es menor que 0,05 lo cual indica que este resultado se puede
extender a la poblacién y que nuestra hipétesis se confirma.
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Tabla 8: Regresion lineal entre la edad del menor y el tiempo que dedica a las redes

sociales
ANOVA®
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 133,032 1 133,032 38,466 ,000"
Residuo 383,888 111 3,458
Total 516,920 112
a.Variable dependiente: Tiempo que dedica el menor encuestado a las RRSS
h. Predictores: (Constante), Edad menor encuestado
Coeficientes®
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) -,838 953 - 879 ,381
Edad menor encuestado 435 070 ,597 6,202 .UED

a. Variable dependiente: Tiempo que dedica el menor encuestado a las RRSS

Fuente 14: Elaboracidn propia

Si nos adentramos mas en la actitud que muestran los menores encuestados de
mayor edad hacia los influencers, proponemos la hipdtesis de que los menores
encuestados de mayor edad siguen mas a los influencers que los menores encuestados
de menor edad, para probarlo, elaboramos un test T de diferencia de medias. Como
podemos ver en la Tabla 9, la edad media de los menores que siguen influencers en
redes sociales es mayor que la edad media de los que no los siguen. En la Tabla 10 vemos
gue el nivel de significacion nos da menor que 0,05, de manera que podemos extender
el resultado al resto de la poblacidn y confirmar asi nuestra hipétesis.

Tabla 9: Tabla de estadisticos de grupo entre la edad del menor y el seguimiento de influencers

Estadisticas de grupo

&3igue el menor

encuestado algon Desv. Desv. Error
influencer en RRS57 [ Media Desviacion promedio
Edad menor encuestado Mo 13 10,46 2,933 813
Si 100 13,75 2,164 214
Fuente 15: Elaboracién propia
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Tabla 10: Prueba de muestras independientes entre la edad del menor y el seguimiento de influencers

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levens de igualdad
de varianzas prughatparalaigualdad de medias
95% de intervalo de confianza
Diferencia de de la diferencia
Diferencia de [
F Sig t gl Sig. (hilateraly medias estandar Inferior Superior

Edad menor encuestado  Se asumen varianzas 2,004 151 -4,880 111 000 -3,288 674 -4,624 -1,953

iguales

Mo se asumen varianzas -3,903 13,801 002 -3,288 843 -5,098 -1,479

iguales

Fuente 16: Elaboracién propia

Otro elemento importante a analizar con respecto a la edad es la clase de productos
gue consumen los menores dependiendo de la edad, por eso hemos planteado la
hipotesis de que los menores encuestados de mayor edad consumen menos juegos
promocionados por influencers que los menores encuestados de menor edad. Para ello
hemos hecho una correlacién lineal (ver Tabla 11).

Tabla 11: Correlacion de Pearson entre la edad del
menor y el consumo de juegos

Correlaciones
Grado de
consumo de
juegos
promocionad
0s por
influencers
por parte del
Edad menor menaor
encuestado encuestado
Edad menor encuestado Correlacion de Pearson 1 -,238’=
Sig. (bilateral) 011
M 113 113
Grado de consumo de Correlacidn de Pearson -238 1
juegos promocionados : ; ;
porinfluencers por pate 219- (hilateral) 01
del menor encuestado ol 113 113

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (kilateral).
Fuente 17: Elaboracion propia

Como podemos ver en la Tabla 11, la correlacidén es negativa, lo cual significa que a
mayor edad del encuestado menos consumo de juegos por parte del este, es decir, cada
vez que la edad del encuestado aumenta en 1 punto, el consumo de juegos por parte
del menor encuestado disminuye en 0,238 puntos. Si nos fijamos en el nivel de
significacion podemos ver que es menor que 0,05, lo que significa que el resultado
puede extenderse a la poblacidén y que nuestra hipdtesis puede ser verificada.

Otra de las variables que puede influir en el comportamiento de los menores es el
sexo, de manera que su actitud puede variar dependiendo de si los menores son
hombres o mujeres. Para verlo vamos a elaborar una serie de hipétesis al igual que
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hicimos con la edad. La primera hipdtesis que vamos a analizar es que los hombres
menores de edad encuestados consideran la publicidad hecha por influencers mas
excesiva que las mujeres menores de edad encuestadas. Para analizarlo hemos llevado
a cabo un test T de diferencia de medias (ver Tabla 12)

Tabla 12: Tabla de estadisticos de grupo entre el sexo del menor y considerar la publicidad

excesiva

Estadisticas de grupo

Sexo del menor Desy, Desv. Error
encuestado [ Media Desviacidn promedio
Grado en que el menar Mujer 43 3,33 1,802 260
encuestado considera la
publicidad hecha por Hombre 65 4,08 1,906 236

influencers excesiva

Fuente 18: Elaboracidn propia

Tabla 13: Prueba de muestras independientes entre el sexo del menor y considerar la publicidad excesiva

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de igualdad
pruehatparalaigualdad de medias
95% de de confianza
Diferencia de a diferencia
Diferzneia de error
F Sig. t gl Sig. (hilateral) medias estandar Inferior Superior

Grado en que el menor Se asurmen varanzas 041 840 -2,007 111 038 - 744 355 -1,446 -,041
encuestado considera la  iguales

(AL el Mo se asumen varianzas -2115 104,410 037 ~T44 352 1A -048

influencers excesiva iguales

Fuente 19: Elaboracidn propia

Como podemos ver en la Tabla 12, la publicidad hecha por influencers en redes
sociales le parece mas excesiva a los hombres menores de edad que a las mujeres
menores de edad, ademas, vemos en la Tabla 13 que este resultado es significativo, por
lo tanto podemos trasladarlo al conjunto de la poblacién y verificar nuestra hipdtesis.

Otra hipdtesis que hemos planteado en torno a la edad del menor encuestado es que
los hombres menores encuestados utilizan con mas frecuencia Twitch que las mujeres
menores de edad encuestadas. Para comprobarlo hemos llevado a cabo un test T de
diferencia de medias. Como podemos ver en la Tabla 14, los hombres menores
encuestados utilizan Twitch con menos frecuencia que las mujeres menores
encuestadas. La Tabla 15 indica que este resultado es significativo y puede extenderse a
la poblacién, de manera que nuestra hipdtesis no se verifica.
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Tabla 14: Tabla de estadisticos de grupo entre el sexo del menor y el uso de Twitch

Estadisticas de grupo

Sexo del menor Desy. Desv. Error
encuestado I+l Media Desviacian promedio
Frecuencia con la que el Mujer 43 3,33 2417 349
menar encuestado utiliza
Twitch Hombre 65 1,95 1,736 215

Fuente 20: Elaboracidn propia

Tabla 15: Prueba de muestras independientes entre el sexo del menor y el uso de Twitch

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de igualdad
de varianzas pruebat para la igualdad de medias

Diferencia de

95% de intervalo de confianza

de la diferencia

Diferencia de errar
F Sig. - t al Sig. (hilateral) medias estandar Inferior Superior
Frecuencia con la que el Se asumen varianzas 14,731 000 3,532 111 001 1,379 391 606 2,153
menor encuestado utiliza iguales
VY No se asumen varianzas 3364 80086 001 1378 410 564 2195
iguales
Fuente 21: Elaboracion propia
La tercera hipdtesis que hemos planteado con relacién al sexo de los menores
encuestados es que las mujeres menores de edad encuestadas utilizan con mas
frecuencia TikTok que los hombres menores de edad encuestados. Para analizar esta
hipdtesis realizamos un test T de diferencia de medias (ver Tabla 16).
Tabla 16: Tabla de estadisticos de grupo entre el sexo del menor y el uso de TikTok
Estadisticas de grupo
Sexo del menor Desv. Desy. Error
ancuestado [+ Media Desviacion promedio
Frecuencia con la gue el Mujer 43 369 2204 318
menar encuestado utiliza
TikTok Hombre 65 518 2,030 252

Fuente 22: Elaboracidn propia
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Tabla 17: Prueba de muestras independientes entre el sexo del menor y el uso de TikTok

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de ig
de pruebat para la igualdad de medias
95% de intervalo de confianza
Diferenciade g3 dife ancia
Diferencia de errar
F Sig. t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior
Frecuencia con la que el Se asumen varianzas 1,174 ,281 -3,736 111 ,000 -1,487 401 -2,291 -703
menar encuestado utiliza  iguales
TikTok p -
Mo se asumen varianzas -3,690 96,521 000 1,487 406 -2,302 - 652

iguales

Fuente 23: Elaboracién propia

Como podemos ver en la Tabla 16, la frecuencia con la que las mujeres menores
encuestadas utilizan TikTok es menor que la frecuencia con la que los hombres
encuestados utilizan TikTok. Si analizamos la prueba de Levene, en la Tabla 17 vemos
gue el nivel de significacién es menor de 0,05, de manera que podemos trasladar este
resultado a la poblacién y rechazar la hipétesis que habiamos planteado.

También es importante destacar el tipo de influencers que siguen los menores
sociales en redes sociales dependiendo de su género, para ello vamos a plantear dos
hipotesis. La primera de ellas es que los hombres menores encuestados siguen mas
gamers en redes sociales que las mujeres menores encuestadas. Para hacer el andlisis
hicimos una Tabla de Contingencia. Como podemos ver en la Tabla 18, 25 de los 65
hombres encuestados siguen gamers en redes sociales, mientras que en el caso de las
mujeres vemos que 37 de las 48 encuestadas siguen gamers. Esto nos indica que un
porcentaje mayor de mujeres siguen gamers en redes sociales. En la Prueba de chi-
cuadrado que podemos ver en la Tabla 19 vemos que el resultado es significativo, de
manera que podemos trasladarlo al conjunto de la poblacién. De esta forma, la hipétesis
que plantedbamos de partida no se verifica.

Tabla 18: Tablas cruzadas entre el sexo del menor
y el seguimiento de gamers

Sexo del menor encuestado

Mujer Hombre Total
iSigue el menor i a 14
encuestado gamers en
RRSS? Mo g 32 a7
Si 37 25 62
Total 48 lita] 113

Fuente 24: Elaboracion propia
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Tabla 19: Prueba chi-cuadrado entre el sexo
del menor y el seguimiento de gamers

Significacidn
asintdtica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 20,211° 2 ,0oo
Fearson
Razdn de verosimilitud 22,043 2 ,ooon
M de casos validos 113

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menar que 5.
El recuento minimo esperado es 5,95,

Fuente 25: Elaboracién propia

La segunda hipdtesis que planteamos sobre el tipo de influencers que siguen los
menores segun su género es que las mujeres menores de edad encuestadas siguen mas
influencers de moda en redes sociales que los hombres menores encuestados. Para ello
utilizamos las tablas de contingencia y la prueba chi-cuadrado (ver Tabla 20).

Tabla 20: Tablas de contingencia entre el sexo del
menor y el seguimiento de influencers de moda

Sexo del menor encuestado

Mujer Hombre Total
&ASigue el menor & 2 14
encuestado influencers
de moda en RESS7 i 28 14 42
Si 14 43 a7
Total L] 65 113

Fuente 26: Elaboracion propia

Como podemos ver en la Tabla 20, sélo 14 de las 48 mujeres menores de edad
encuestadas siguen a influencers de moda en redes sociales, mientras que 43 de los 65
hombres menores lo hacen. En la Tabla 21 podemos ver que el resultado es significativo
y que por lo tanto podemos extenderlo al conjunto de la poblacién, desestimando asi
nuestra hipotesis.

Tabla 21: Prueba chi-cuadrado entre el sexo del
menor y el seguimiento de influencers de moda

Significacion
asintatica

“Walar of (hilateral)
Chi-cuadrado de 17,5469 2 .UUU—
Fearson
Razdn de verosimilitud 17,944 2 ,ooo
M de casos validos 113

3. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor gque 5.
El recuento minimo esperado es 5,95,

Fuente 27: Elaboracion propia
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Otro de los factores que debemos analizar para conocer mejor la actitud de los
menores es la relacion que existe entre tener creado un perfil en las diferentes redes
sociales y la actitud que toman hacia la publicidad. La primera hipdtesis que planteamos
para ello es que los menores encuestados que tienen perfil en Twitch y Youtube sienten
un mayor deseo de identificacién con los influencers que el resto de menores
encuestados. Para analizar la hipdtesis llevamos a cabo un test T de diferencia de
medias, obteniendo los resultados mostrados en la Tabla 22.

Tabla 22: Tabla de estadisticos de grupo para identificacion deseo y perfil en Twitch y
YouTube

éTiene el menor encuestado perfil en Youtube?  ¢Tiene el menor encuestado perfil en Twitch?

No 40 2,95 71 2,9296
Sl 73 3,6438 42 4,1905

Identificacion deseo

Fuente 28: Elaboracidn propia

Tabla 23: Prueba de muestras independientes entre identificacion deseo y perfil en
Twitch y Youtube

éTiene el menor encuestado perfil en Youtube?  ¢Tiene el menor encuestado perfil en Twitch?

Varianzas iguales 0,026 0,049 0,017 0,000

Identificacion deseo N ]
No varianzas iguales 0,036 0,001

Fuente 29: Elaboracion propia

Como podemos ver en la Tabla 22, el grado de identificacién deseo con el influencer
es mayor cuando el menor encuestado tiene perfil en Twitch y YouTube, ademas, si nos
fijamos en la prueba de muestras independientes (ver Tabla 23), podemos decir que este
resultado es significativo y que podemos por tanto extenderlo al conjunto de la
poblacién, verificando asi nuestra hipotesis inicial.

Otra hipdtesis que planteamos en torno a los perfiles es que los menores encuestados
que tienen un perfil en las diferentes redes sociales utilizan mas el moévil que los

menores encuestados que no tienen perfil en redes sociales (ver Tabla 24).
Tabla 24: Estadisticos de grupo para frecuencia uso mévil y perfil en las distintas redes

¢éTiene el menor encuestado perfil en Facebook? ¢éTiene el menor encuestado perfil en Instagram?

a 2 82 4,67 29 2,52
Frecuencia de uso del mévil
31 6,26 84 6,00
¢éTiene el menor encuestado perfil en TikTok? éTiene el menor encuestado perfil en Twitch?  ¢Tiene el menor encuestado perfil en Twitter?
Frecuencia de uso del mévil % . n 459 7 pdd
87 5,63 42 581 36 6,25

Fuente 30: Elaboracién propia
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Tabla 25: Prueba de muestras independientes entre uso del mévil y perfil en las diferentes
redes sociales

¢éTiene el menor encuestado perfil en Facebook? ¢Tiene el menor encuestado perfil en Instagram?

Varianzas iguales 0,000 0,000 0,342 0,000

Frecuencia de uso del mévil
No varianzas iguales 0,000 0,000

éTiene el menor encuestado perfil en TikTok? éTiene el menor encuestado perfil en Twitch?  ¢Tiene el menor encuestado perfil en Twitter?

Varianzas iguales 0,096 0,000 0,126 0,004 0,000 0,000

Frecuencia de uso del mévil . N
No varianzas iguales 0,000 0,004 0,000

Fuente 31: Elaboracién propia

Para contrastar esta hipdtesis hemos realizado un test T de diferencia de medias v,
como podemos ver en la Tabla 24, la frecuencia de uso del movil por parte de los
menores encuestados es mayor cuando estos tienen perfil en las redes sociales
mencionadas, ademads, como podemos ver en la Tabla 25, este resultado es significativo,
de manera que podemos extenderlo al resto de la poblacién, verificando asi nuestra
hipdtesis de partida.

La tercera hipdtesis que vamos a formular es que los menores encuestados con perfil
en YouTube siguen mas a influencers de moda en redes sociales que los menores
encuestados que no tienen perfil en YouTube. Para contrastarla hemos hecho una tabla
de contingencia (ver Tabla 26).

Tabla 26: Estadisticos de grupo entre perfil en Youtube y seguimiento de influencers de
moda en redes sociales

& Tiene el menor encuestado
peril en Youtube?

Mo Si Total
¢Sigue el menor 1 3 14
encuestado influencers
de moda en RRSS? by 10 32 42
Si 19 38 57
Total 40 73 113

Fuente 32: Elaboracion propia

Tabla 27: Prueba chi-cuadrado entre perfil en YouTube y seguimiento de influencers de
moda en redes sociales

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintdtica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 13,9847 2 ,001
Pearson
Razon de verosimilitud 13,656 2 001
M de casos validos 113

a. 1 casillas (16,7%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 4,96,

Fuente 33: Elaboracion propia

Como podemos ver en la Tabla 26, de los 73 menores encuestados que tienen perfil
en YouTube, 38 siguen a influencers de moda en redes sociales, frente a 32 que no lo
hacen, si nos fijamos ahora en la Tabla 27, vemos que la prueba chi-cuadrado nos dice
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que este resultado es significativo y podemos extenderlo al conjunto de la poblacién,
verificando asi nuestra hipotesis.

La cuarta hipotesis que formularemos es la hipdtesis de que los menores encuestados
que tienen perfil en Instagram, TikTok o YouTube tienen un mayor grado de seguimiento
de recomendaciones e indicaciones hechas por influencers que los menores
encuestados que no lo tienen. Para ello hemos realizado un test T de diferencia de
medias. Como podemos ver en la Tabla 28, para los tres casos es mayor el grado de
seguimiento de recomendaciones hechas por influencers en los menores encuestados
gue tienen perfil en las redes sociales Instagram, TikTok y YouTube. Si ademas nos
fijamos en la Tabla 29 vemos que este resultado es significativo y podemos extenderlo
al conjunto de la poblacién, confirmando asi nuestra hipétesis que los menores con
perfil en las citadas redes sociales siguen mas las recomendaciones de los influencers.

Tabla 29: Tabla estadisticos de grupo entre seguimiento de recomendaciones y perfil en

Instagram, TikTok y YouTube

¢Tiene el menor encuestado perfil en Instagram?  ¢Tiene el menor encuestado perfil en TikTok?  ¢Tiene el menor encuestado perfil en YouTube?

Seguimiento de No 29 1,97 26 2,27 40 2,23
recomendaciones de los

influencers Si 84 327 87 3,14 73 333

Fuente 35: Elaboracidén propia

Tabla 28: Prueba de muestras independientes entre seguimiento de recomendaciones y
perfil en Instagram, TikTok y Youtube

¢Tiene el menor encuestado perfil en Instagram?  ¢Tiene el menor encuestado perfil en TikTok?  ¢Tiene el menor encuestado perfil en YouTube?

Seguimiento de
recomendaciones de los
influencers No varianzas iguales

A S 0001 0,002 0,007 0,047 0,001 0,004

0,000 0,018 0,001

Fuente 34: Elaboracidén propia

Por ultimo, formulamos la hipdtesis de que los menores encuestados que tienen
perfil en Instagram, TikTok y YouTube consumen en mayor medida productos
promocionados por influencers que los menores encuestados que no lo tienen. Para
analizar esta hipétesis volvemos a hacer un test T de diferencia de medias (ver Tabla 30).

Como podemos ver en la Tabla 30, el grado de consumo de productos recomendados
por influencers es mayor para los menores encuestados que tienen creado un perfil en
Instagram, TikTok o YouTube, ademas, si nos fijamos en el nivel de significacién (ver
Tabla 31), vemos que es menor que 0,05, de manera que este resultado podemos
trasladarlo al conjunto de la poblacidn y verificar asi nuestra hipotesis.

Tabla 30: Tabla estadisticos de grupo entre consumo de productos y perfil en Instagram,
TikTok y YouTube

éTiene el menor encuestado perfil en Instagram?  ¢Tiene el menor encuestado perfil en TikTok? ¢Tiene el menor encuestado perfil en YouTube?

Consumo de productos No 29 1,9 26 2,08 40 2,18
promocionados por

influencers si 84 2,88 87 2,79 73 2,88

Fuente 36: Elaboracion propia
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Tabla 32: Prueba de muestras independientes entre consumo de productos y perfil en
Instagram, TikTok y Youtube

¢Tiene el menor encuestado perfil en Instagram?  ¢Tiene el menor encuestado perfil en TikTok? ¢Tiene el menor encuestado perfil en YouTube?

Consumo de productos
o Varianzas iguales 0,003 0,005 0,048 0,052 0,001 0,030
promocionados por
i No varianzas iguales 0,001 0,024 0,017

Fuente 38: Elaboracidn propia

Por otro lado, también debemos tener en cuenta que la visién que tienen los menores
encuestados sobre los influencers puede condicionar su comportamiento, de manera
gue seria logico que aquellos menores encuestados que consideren a los influencers
fiables o que sientan cierta atraccion por ellos, se comporten de mejor manera hacia la
publicidad hecha por ellos. Para comprobarlo hemos enunciado una serie de hipodtesis,
la primera hipdtesis es que los menores encuestados que consideran las marcas
recomendadas por influencers fiables tienen actitudes mas positivas hacia los productos
recomendados por los influencers que el resto de menores encuestados. Para contrastar
esta hipdtesis hemos cruzado la variable grado en que el menor encuestado considera
gue las marcas recomendadas por influencers son fiables con el grado de seguimiento
de recomendaciones y el grado de consumo de productos. Como podemos ver en la
Tabla 32 la correlacién es positiva, de manera que cuanto mas fiables sean para los
menores encuestados las marcas recomendadas por influencers mas seguirdn sus
recomendaciones y consumirdn los productos que promocionan. Si ademas nos fijamos
en el nivel de significacion vemos que este resultado podemos extenderlo al conjunto
de la poblacién, verificando asi nuestra hipétesis.

Tabla 31: Correlacidén de Pearson entre considerar las marcas fiables y seguir
recomendaciones y consumir productos

Correlaciones
Grado en que el menor encuestado considera las marcas
recomendadas por influencers fiables

Correlacion Sig.
Grado de seguimiento de recomendaciones por parte del menor 0,677 0,000
encuestado
Grado de consumo de productos promocionados por influencers por
0,635 0,000

parte del menor encuestado

Fuente 37: Elaboracion propia

Otra de las hipdtesis que planteamos es que los menores encuestados que sienten
un mayor grado de identificacion deseo con el influencer actitudes mas positivas hacia
la publicidad hecha por los influencers que el resto de menores encuestados. Para
contrastar esta hipdtesis hemos realizado una correlacion lineal. Como podemos ver en
la Tabla 33, en los tres casos que presentamos la correlacién de Pearson es positiva, de
manera que podemos decir que a medida que aumenta el grado de identificacidon deseo
con los influencers por parte del menor encuestado aumenta su grado de participaciéon
en sorteos, uso de descuentos y consumo de productos promocionados por influencers.
Si nos fijamos en el nivel de significacidn en los tres casos da un resultado significativo
gue podemos extender al resto de la poblacidn, verificando asi nuestra hipdtesis.
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Tabla 33: Correlacién de Pearson entre identificacion deseo y comportamiento hacia la
publicidad hecha por influencers

Correlaciones
Identificacién deseo
Correlacion Sig.
Gradod ded t ionad infl t
rado de uso de descuentos proporcionados por influencers por parte 0,224 0,017
del menor encuestado
e i ) infl
Grado de participacion en sorteos organizados por influencers por 0,353 0,000
parte del menor encuestado
Grado de consumo de productos promocionados por influencers por
0,260 0,005
parte del menor encuestado

Fuente 39: Elaboracién propia

En consonancia con lo anterior, planteamos la hipdtesis de que los menores
encuestados que sienten un mayor grado de identificacidon similitud con el influencer
tienen actitudes mas positivas hacia la publicidad hecha por influencers en redes sociales
que el resto de menores encuestados. Para ello hemos realizado una correlacion lineal
(ver Tabla 34).

Tabla 34: Correlacién de Pearson entre identificacion similitud y comportamiento hacia
la publicidad hecha por influencers

Correlaciones
Identificacion similitud
Correlacion Sig.
Grado d ded t ionad infl t
rado de uso de descuentos proporcionados por influencers por parte 0,316 0,001
del menor encuestado
S . infl
Grado de participacion en sorteos organizados por influencers por 0,391 0,000
parte del menor encuestado
Grado de consumo de productos promocionados por influencers por
0,397 0,000
parte del menor encuestado

Fuente 40: Elaboracion propia

Como vemos en la Tabla 34, la correlacién es positiva para los tres casos, de manera
gue podemos decir que a medida que aumenta el grado de identificacién similitud de
los menores encuestados con los influencers, aumenta su participacidn en sorteos, uso
de descuentos o consumo de productos promocionados por los influencers. Si nos
fijamos en el nivel de significacidn, podemos ver que es menor que 0,05 en los tres casos,
por lo que podemos trasladar este resultado al conjunto de la poblacion y verificar asi
nuestra hipotesis.

También es importante tener en cuenta el grado en que los menores encuestados
creen que conocen al influencer como persona, por eso formulamos la hipétesis de que
los menores encuestados que creen que conocen mejor al influencer como persona
tienen actitudes mas positivas hacia la publicidad hecha por influencers en redes sociales
qgue los demds menores encuestados. Para analizar esta hipdtesis hemos hecho una
correlacién de Pearson. Como podemos ver en la Tabla 35, la correlacion es positiva, de
manera que a medida que aumenta el grado en la que el menor encuestado cree que
conoce al influencer como persona aumenta el grado de consumo de productos
promocionados por influencers, participacién en sorteos y uso de descuentos. Si nos
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fijamos en la significacion vemos que da un resultado significativo en los 3 casos, por lo
que podemos extender el resultado a la poblacién y confirmar asi nuestra hipdtesis.

Tabla 35: Correlacion de Pearson entre creer que conoce al influencer como persona 'y
comportamiento hacia la publicidad hecha por influencers

Correlaciones
Grado en que los menores encuestados creen que conocen al
influencer como persona

Correlacion Sig.
Grado de uso de descuentos proporcionados por influencers por parte 0,348 0,000
del menor encuestado
G PPy ) ’
rado de participacién en sorteos organizados por influencers por 0,367 0,000
parte del menor encuestado

Grado de consumo de productos promocionados por influencers por

0,459 0,000

parte del menor encuestado

Fuente 41: Elaboracion propia

Por ultimo, para finalizar esta investigacion es necesario que analicemos el
comportamiento de los consumidores y las similitudes que existen en su
comportamiento y el de sus hijos. Hemos empezado hablando del comportamiento de
los progenitores ante la publicidad hecha por influencers en redes sociales, para ello
formulamos la hipdétesis de que los progenitores encuestados que muestran un mayor
grado de credibilidad confianza hacia los influencers compran mas productos a peticién
de su hijo por recomendacion de un influencer el resto de progenitores encuestados.
Para analizarlo elaboramos un test T de diferencia de medias (ver Tabla 36).

Tabla 36:Estadisticos de grupo entre credibilidad confianza y compra de productos
recomendados por influencers

Estadisticas de grupo

¢Ha comprado el
progenitor encuestado
algun producto a peticion

del menor por

recomendacion de un Desv Desv. Error

influencer? N Media Desviacion promedio
Credibilidad confianza No 60 48067 1,20337 15535

Si 53 41019 1,26772 17413

Fuente 42: Elaboracién propia

Tabla 37: Prueba de muestras independientes entre credibilidad confianza y compra de productos
recomendados por influencers

Prueba de muestras independientes

Prueba de Li

ne de igualdad
anzas prugba tpara Ia igualdad de medias

95% de intzrvalo de confianza

Diferencia de de |a diferencia
Diferencia de armor
F Sig. t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior
Credibllidad confianza  Se asumen varianzas 017 897 3,030 1 003 70478 23260 24386 116570
iguales
No se asumen varianzas 3,020 107,626 ,003 70478 23336 24220 116736
lguales

Fuente 43: Elaboracion propia
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Como podemos ver en la Tabla 36, los progenitores encuestados que muestran un
mayor grado de credibilidad confianza hacia los influencers compran menos productos
qgue los progenitores que tienen un mayor grado de credibilidad confianza, ademas si
nos fijamos en el nivel de significacién vemos que el resultado es significativo y por tanto
podemos extenderlo al conjunto de la poblacidon, de manera que nuestra hipdtesis es
errénea, es decir, a mayor grado de credibilidad confianza de los progenitores menos
productos compran.

A continuacién, formulamos una hipdtesis que puede ayudar a aclarar las similitudes
gue existen entre los progenitores y los menores. Para ello formulamos la hipdtesis de
que el grado en que el menor encuestado considera la publicidad hecha por influencers
excesiva es mayor cuanto mayor es el grado en que los progenitores encuestados
consideran la publicidad hecha por influencers excesiva. Para ello hemos realizado una
correlacién lineal (ver Tabla 38).

Tabla 38: Correlacién lineal de Pearson entre el grado en que el menor
considera la publicidad excesiva y el grado en que el progenitor considera la
publicida excesiva

Correlaciones
Grado en que
los
Grado en que progenitores
el menor encuestados
encuestado creen que la
considerala publicidad
publicidad hecha por
hecha por influencers
influencers en RRSS es
excesiva excesiva
Grado en que el menor Correlacion de Pearson 1 220"
encuestado considera la : >
publicidad hecha por Sig. (bilateral) 019
influencers excesiva N 113 113
Grado en que los Correlacion de Pearson ,220' 1
progenitores
encuestados creen que Sig. (bilateral) 019
la publicidad hecha por
|f1ﬂuencers en RRSS es N 113 113
excesiva

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente 44: Elaboracién propia

Como podemos ver en la Tabla 38, a medida que aumenta el grado en que los
menores encuestados consideran la publicidad excesiva aumenta el grado en que los
progenitores encuestados consideran la publicidad excesiva, si analizamos la
significacion vemos que da un resultado significativo por lo que podemos trasladar
nuestro resultado al conjunto de la poblacion, verificando asi nuestra hipétesis.
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Conclusiones y ampliacion

6. Conclusiones

Una vez concluida la investigacion empirica, podemos sacar de ella una serie de
conclusiones que van a ayudar a comprender mejor la actitud y el comportamiento de
los menores ante este reciente fendmeno, el marketing de influencia. Una de las
conclusiones a las que llegamos con el trabajo realizado es que la edad y el sexo son un
factor clave a la hora de establecer un patrén de comportamiento entre los mas jovenes.
Por una parte, a medida que los menores se van haciendo mayores se vuelven mas
reacios hacia la publicidad en redes sociales, pero, a su vez, también se vuelven mas
consumidores de este tipo de publicidad. Aunque los mayores consideran la publicidad
hecha por los influencers en redes sociales excesiva, podemos decir que es un dafio
colateral en el que incurren si quieren utilizar las redes sociales y seguir a sus idolos de
cerca. Ademas, dada su vulnerabilidad y la sociedad consumista de la que forman parte
es probable que acaben siendo seducidos por esos influencers a los que tanto admiran.

Con respecto al sexo de los menores hay un elemento que llama especialmente la
atencioén, y es que, contra todo pronéstico, los hombres utilizan mas TikTok que las
mujeres, mientras que son ellas las que mas utilizan Twitch. En relacién con lo anterior
también comprobamos que ellos siguen mas a influencers de moda mientras que ellas
siguen mas a gamers en las redes sociales. Demostramos asi que el mito de que el
fendmeno gamer es caracteristico de los chicos mas jovenes y el fendmeno beauty
blogger es caracteristico de las chicas mas jovenes es erréneo. Con respecto al uso de
las nuevas tecnologias, hemos visto que el uso del dispositivo mévil es mayor en aquellos
jovenes que tienen perfiles en redes sociales, por tanto, identificamos que los menores
utilizan el teléfono modvil para hacer uso de sus redes sociales. Si nos fijamos
detenidamente en las diferentes redes sociales mas utilizadas por los jévenes en nuestro
pais, vemos que los menores que utilizan YouTube y Twitch se sienten mas identificados
con los influencers. El elemento comun a las dos redes sociales y que puede ser la causa
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de este resultado son los videos de larga duracidn y los videos en directo en los que el
influencer muestra su dia a dia. Estos videos causan en los jovenes un mayor interés, y a
su vez repercuten directa y positivamente en su interaccién con la publicidad que se
hace en dichos videos. Ademas, hemos visto que si hablamos concretamente de los
influencers de moda, los menores que tienen perfil en la red social YouTube siguen mas
a este tipo de influencers. Al igual que lo dicho anteriormente, esto se debe a los videos
de larga duraciéon, concretamente los conocidos como haul de ropa o haul de belleza.
Por ultimo, también debemos afiadir a nuestras conclusiones el efecto de la familiaridad
con el influencer en el comportamiento de los menores. Cuando el menor se siente
familiarizado con el influencer, se fia del influencer o se identifica con él, consume mas
los productos que estos recomiendan y tiene mas en cuenta sus opiniones y
recomendaciones, de manera que generan en el menor una actitud positiva.

Una vez que hemos enunciado nuestras conclusiones acerca del comportamiento de
los menores, cabe destacar también el papel de los progenitores, hemos visto en
nuestro analisis que estos ejercen un papel instructor y sirven de guia para los menores
en cuanto a su actitud y comportamiento se refieren, es decir, la educacién y la atencién
en la familia puede servir para contrarrestar el efecto de la publicidad en un publico tan
vulnerable.

7. Limitaciones y recomendaciones

7.1. Limitaciones

En cuanto a las limitaciones con las que nos encontramos a lo largo de nuestro trabajo,
debemos destacar especialmente el bajo indice de respuesta. Lo cierto es que resulta
interesante y fructifero para el marketing y la comunicaciéon comercial entender qué
papel juegan los menores en la publicidad hecha por influencers en redes sociales, pero
lo cierto es que encontrar nifios de entre 6 y 16 afos que sean lo suficientemente
maduros y participativos a la hora de cubrir un cuestionario online es especialmente
complicado. Ademas, destacar que como se trata de un muestreo por conveniencia, la
poblacién a la que logramos abarcar es una poblacién mayoritariamente de mi circulo
cercano, lo cual puede distorsionar en cierta medida los resultados. Habria que ver si los
resultados variarian si lograramos alcanzar a personas de otros territorios, con otros
habitos, otra clase social, etc.

7.2. Recomendaciones

Respecto a las recomendaciones para las empresas, destacaria varios aspectos. El primer
aspecto es que, dado que los menores que tienen perfil en Twitch y Youtube son los que
se sienten mas identificados con los influencers y a su vez esta identificacion hace que
consuman mas los productos y tengan mas en cuenta sus opiniones, las empresas que
quieran captar a menores de su publico objetivo deberian trasladar gran parte de sus
campanias publicitarias a YouTube y Twitch. El segundo aspecto a senalar es que seria
interesante que contrataran influencers de moda a la hora de publicitar productos para
chicos, ya que la mayor parte de su publico son chicos menores de edad. Ademas,
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deberian buscar influencers que sean cercanos, familiares y que interactien de manera
activa con sus seguidores, logrando asi un mayor impacto en los usuarios menores de
edad. Por ultimo, también cabe sefalar que los influencers que contraten para su
campafa publicitaria tienen que generar confianza y fiabilidad en los progenitores ya
que estos influyen de manera significativa en los pensamientos, actitudes vy
comportamientos de sus hijos.
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