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Com d’influents sén realment els influencers? Valgui la redundancia, és dificil saber
quin impacte pot arribar a tenir un influencer sobre la seva audiéncia. Aquesta investigacio
es proposa mesurar les variables que defineixen la influéncia sense tenir en compte el
nombre de seguidors, per poder discernir si aquest té un impacte rellevant en la resposta
dels usuaris. Per aixd es creen diverses publicacions de micro i macro-influencers en el
mercat del skateboarding, que s’ensenyen a una mostra a través d’'una enquesta per
mesurar la seva resposta explicita. Les hipotesis sospiten que com més petit I'influencer
més forta la influéncia, pero els resultats obtinguts suggereixen que els macro-influencers

tenen una influéncia sobre la seva audiéncia superior que els micro-influencers.

RESUMEN

¢ Como de influyentes son realmente los influencers? Valga la redundancia, es dificil
saber qué impacto puede llegar a tener un influencer sobre su audiencia. Esta investigacién
se propone medir variables que definen la influencia sin tener en cuenta el nimero de
seguidores, para poder discernir si éste tiene un impacto relevante en la respuesta de los
usuarios. Por eso se crean diversas publicaciones de micro y macro-influencers en el
mercado del skateboarding, que se ensefian a una muestra a través de una encuesta para
medir su respuesta explicita. Las hipotesis sospechan que cuanto mas pequeno el
influencer mas fuerte la influencia, pero los resultados obtenidos sugieren que los
macro-influencers tienen una influencia sobre su audiencia superior que los

micro-influencers.

ABSTRACT

How influential are influencers? Forgive the repetition, but it's hard to know what
impact an influencer can have on their audience. This research aims to measure the
variables that define their influence without taking into account the number of followers, in
order to discern whether this has a significant impact on the audience’s response. A set of
profile posts from micro and macro-influencers in the skateboarding industry are created,
which are shown to a sample through a survey to measure their explicit response.
Hypotheses say that the smaller the influencer, the stronger the influence. However, the
results suggest that macro-influencers have a greater influence on their audience than

micro-influencers.

Paraules clau: micro-influencers, macro-influencers, influencer marketing
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1. Introduccid: Rellevancia Cientifica

El desenvolupament i democratitzacié d’internet creix any rere any. Des de 2015, el
nombre de persones d’entre 16 i 74 anys amb accés a internet a Espanya ha crescut un
14,5% situant-se al 93,2% de la poblaci6 total I'any 2020 (INE, 2020). Aquest Us transversal
d’internet és acompanyat per la popularitzacié de les xarxes socials, de les quals un 64,7%
de la poblacié espanyola d’entre 16 i 74 anys participa (INE, 2021). Un dels fenomens més
determinants en I'expansié d’aquests mitjans sén els influencers o influenciadors, liders
d’opinié amb seguiment a les xarxes socials, especialistes en creacié de continguts amb els
que la seva audiéncia interactua (Farrell, 2020), generant engagement i modelant les seves

decisions de consum. (Grave, 2018) (Ferrer-Lépez, 2020)

Un dels principals problemes de I'influencer marketing és la justificacié i prediccio
dels resultats que s’obtindran de les campanyes ja que la medicié de la influéncia real que
aquestes tindran sobre les audiéncies és un fenomen complex, que no es pot mesurar
només amb criteris unidimensionals (Zhuang, 2021). Aixo sol crear una barrera per a moltes

empreses a I’hora de treballar amb aquest tipus de publicitat.

Aquest fet s’accentua quan es diferencia entre macro-influencers i micro-influencers
(Grave, 2018), que son creadors de contingut amb audiéncies més petites (Seo, 2021). Cal
deixar clar que no hi ha un consens en el llindar de consideracié d’'un micro-influencer, ni
tampoc amb la métrica de mesura, que tot i que es sol definir amb nombre de seguidors
(Seo, 2021) (Gen, 2019), d’altres el defineixen en nombre de likes (Parkinson, 2020). Tot i la
falta de consens, diversos estudis solen coincidir en definir el llindar d’'un micro-influencer
per sota dels 100.000 seguidors, per tant pel proposit d’aquest estudi es defineix de la

mateixa manera.

2. Justificacio del tema escollit

2.1.  Justificacié personal. Cronica.

L'any 2017, mentre curso el grau de Fisica a la UB, comengo el meu canal de
Youtube dedicat al skateboarding, esport que havia sigut el meu principal hobby
durant mitja década. Ho faig de forma innocent, per compartir els meus
coneixements i experiéncies, replicant el que havia vist de youtubers
nord-americans. Al cap de quatre mesos acumulo 10.000 subscriptors i prenc

consciéncia del potencial que aquest projecte paral-lel té. Decideixo deixar els
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estudis de banda per dedicar-m’hi. Consequientment, comengo a monetitzar el meu
contingut a la plataforma, convertint-ho aixi en un negoci. Es aixi com em

converteixo en un micro-influencer en un ninxol de mercat molt concret.

Un any més tard el canal té¢ més de 100.000 seguidors i s’hi interessen
diverses ageéncies de representacid d’influencers. Després de diverses reunions,
firmo la representaci6 amb SevenMila i entro a la network YouPlanet, una de les

principals empreses en el sector dels influencers a Espanya.

Durant els proxims 3 anys la meva marca personal segueix creixent i em
dedico professionalment al mon del skate des d’aquesta posicid d’influencer, fent
contingut i col-laboracions amb empreses com CaixaBank, Adidas, Nike, Dr. Oetker, i
amb mitjans de comunicacié com RTVE (diversos canals), CCMA (diversos canals),
Diari Ara... A dia d’avui acumulo més de 600.000 seguidors en les diferents

plataformes, tot i que ja no m’hi dedico professionalment.

Durant tot aquest temps, un dels principals problemes que com a influencer
em trobo a I'hora de presentar un projecte a una marca és: “com puc justificar la
veritable influéncia que els meus missatges tenen sobre l'audiéncia?” D’aquest mur
amb el qual he topat tantes vegades neix la meva motivacido per estudiar en
profunditat la influéncia en aquest tipus de campanyes i en aquest mercat en

concret.

2.2. Relacié amb la disciplina del Marketing i Comunitats Digitals

El mercat de l'influencer marketing ha crescut un 800% en els ultims 5 anys,
situant-se a 13,8 milions dolars de mida de mercat mundial I'any 2021 (Statista,
2021). Aquestes dades son indicatives de la importancia creixent d’aquest mercat

dins del sector del marketing i la publicitat.

3. Antecedents

3.1. Estratégia de cerca

L'estratégia de cerca de fonts es basa en una necessitat d’informacio
relacionada amb els ambits tematics de la la sociologia, la psicologia, la

neurociéncia, el marketing i la publicitat.
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Les fonts d’informaci6 utilitzades son majoritariament articles publicats a
Journals extrets de Google Scholar o de les referéncies d’altres articles. La cerca
s’ha realitzat en anglés per optimitzar la quantitat i qualitat dels resultats obtinguts.
Els termes de cerca principals utilitzats son: “social influence”, “normative and

T4 »

informative influence”, “mechanisms of social influence”, “social influence” -AND-
” “y ” I3 ” “y ” “

“neuroscience”, “influencer marketing”, “micro-influencers”, “influencer size”, “emojis

Likert scales”, “emajis and emotions”.

També s’han utilitzat fonts de bases de dades oficials com I'INE o 'IDESCAT
per a dades poblacionals. Els termes de cerca utilitzats son: “acceso a internet”, “uso

de redes sociales”, poblacion por comunidad autbnoma”i “poblacié per edat’.

3.2. Influéncia Social

El concepte d'impacte social va ser desenvolupat per Bibb Latané (1981),
que defineix I'efecte d’altres persones -enteses com a font de la influéncia- a un
individu, que n’és I'objectiu. Els factors clau dels quals depén aquesta influéncia sén
la forca o importancia del grup influenciador per l'individu, la proximitat fisica i
temporal del grup a l'individu en l'intent d’'influéncia i el nombre de persones del grup.
Estudis anteriors ja havien determinat que la influencia dels grups en individus és
més forta com més coherents i compromesos sén aquests (Milgram, 1963) i que els
principals actors en els canvis d’actitud sén la conformitat, acte de respondre
favorablement a una proposta feta per un extern; la identificacid, canvi d’actitud per
influéncia d’una figura admirada i la internalitzacié, procés d’acceptacié de normes
imposades per un grup influent per lindividu (Kelman, 1958). Especialment la
identificacié és un bon precedent del tipus d’influencia que les figures publiques

exerceixen sobre els individus.

La influéncia es pot classificar entre normativa i informativa. La influéncia
social informativa o social proof (Resnik, 1986) es refereix a la conformitat en
'acceptacié d’evidéncies proporcionades per un o varis emissors concrets (Myers,
2009). Tot i aix0, recerques com la de Solomon Asch (1955) ja suggereixen que
aquesta no és suficient per explicar la totalitat dels casos d’influéncia social. Asch
(1955), va sotmetre a subjectes a la realitzacio d’'una accié trivial, pero fent pensar al
subjecte que la resta del grup havia elegit la resposta que clarament era incorrecta.
Un 99% dels participants van triar la resposta correcta en privat, perd0 quan les

respostes eren publiques un 36% d’aquests es va decantar per la resposta
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incorrecta. Aixi doncs, la influéncia social normativa es basa en el desig de I'individu

per complir amb les expectatives dels altres i guanyar validacié (Myers, 2009).

3.3. Lainfluéncia social des de la perspectiva de la neurociéncia

La influencia d’estimuls socials en els mecanismes neuronals que envolten la
presa de decisions és un fenomen que ha sigut estudiat durant els ultims vint anys
gracies a la inclusié de les neuroimatges en aquest camp d’estudi, que permeten
avaluar processos cerebrals mitjangant I'observacio, eliminant aixi els biaixos
derivats de la introspecci6 del subjecte (Lieberman, 2010). No és cap novetat parlar
de presa de decisions social (Sanfey, 2007), inclus dels mecanismes neuronals que
afecten a la presa de decisions quan hi ha I'estimul d’un referent. El cortex prefrontal
mitia (mPFC) vetlla per la conformitat social, activant-se quan apareixen
incoherencies entre les preferéncies personals i les preferéncies d’'un estimul social,
ja sigui un grup o un altre individu (Izuma, 2013). Per tant, el mPFC té un paper
important en reconéixer si un objecte té una etiqueta social, en aquest cas
reconéixer que existeix la recomanacié d’'un influencer (Mason, 2009). Per altra
banda, el nucli caudat té la funcié de reconeixer la valéncia d’aquesta etiqueta
(Mason, 2009) aixi com I'estimacié de risc/recompensa i valor percebut de I'objecte o
producte (Klucharev, 2008), en aquest cas reconeixer si la recomanacio és positiva o
negativa i avaluar-ne la dimensid. Per tant, mesurar la resposta d’aquestes zones
cerebrals és rellevant per a detectar quina és la influéncia a nivell cerebral d’'un

estimul influenciador sobre un objecte concret.

Self-Report
(e.g., susceptibility to R? self-report
peer pressure, rejection
sensitivity, attitudes)

Social .
Influence Behavior
Manipulation Change

Neural
ACtIVIty R neural activity

Current Opinion in Behavioral Sciences

Figura 1. Diversificaci6 de mesura de la influéncia social. Font: Current Opinion in Behavioural Sciences. Cascio,
2015.
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Tot i el clar poder de les eines de neuroimatge a I’hora d’analitzar el fenomen
de la influéncia social, alguns investigadors parlen de la importancia de tenir en
compte altres eines com el social network analysis (SNA), que tenen un caracter
més conductual/sociolodgic (Cascio, 2015). La combinacié d’ambdues técniques pot

aixi contribuir al desenvolupament d’investigacions més completes.

3.4. Engagement rate com a mesura d’exit de micro-influencers

Existeixen dades que justifiquen [I'éxit de les campanyes amb
micro-influencers en contraposicié a influencers mainstream. A les principals
plataformes I'engagement rate, una de les métriques que déna millor perspectiva
d’éxit en una campanya d’influencer marketing (Grave, 2018), decau a mesura que
creixen els seguidors d’un usuari (Upfluencer, Influencer Marketing Hub, 2021). Els
micro-influencers presenten el nivell d’interacci6 més alt a Youtube (1,63%),
Instagram (3,86%) i especialment TikTok (17,96%), plataforma que té millor

engagement rate entre les principals.

Influencer Post Engagement Rates, by Follower Size ::.:: Mmarketing
Micro (<15K) M Regular (15-50K) ™ Rising (50-100K) Mid (100-500K) Macro (500K-1M) Mega (IM+)
17.96%
9.75%
8.37%
6.67% g 50%

4.96%
3.86%

2.39%
1.87% 1.62% 1.36% 1.21% 1.63%
0.51% 0.46% 0.43% 0.44% 0.37%
—

Instagram YouTube TikTok

Published on MarketingCharts.com in March 2021 | Data Source: Upfluencer / Influencer Hub

Figura 2. Influencer Post Engagement Rates, by Follower Size. Font: Upfluencer/Influencer Hub.

En el cas de la xarxa social Twitter, on predomina el contingut de text per
sobre el d'imatge o video que podem trobar a les plataformes anteriors, aquest
comportament es repeteix, perd fins i tot amb uns resultats més baixos que en els

casos anteriors.
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n°seguidors engagement rate

<1.000 1,40%
<5.000 1,20%
<10.000 0,60%
<100.000 0,40%
>100.000 0,30%

Taula 1. Engagement rate segons el nombre de seguidors a la plataforma Twitter (Statista, 2021).

Tot i aixd, una investigacio sobre el sector de les agencies de salut va
associar positivament el nimero de seguidors dels comptes d’'un sector determinat
amb I'engagement que generen aquests (Bhattacharya, 2014), cosa que obre la
possibilitat de que depenent del sector on es realitza una investigacié aquest
comportament que en global correlaciona negativament el nombre de followers i

'engagement d’aquests amb el contingut sigui invers.

3.5. Estudis conductuals sobre les campanyes amb

micro-influencers

També trobem estudis previs que demostren millor percepcié d’autenticitat en
campanyes on s’utilitzen micro-influencers i la importancia de la tipologia de consum
(Seo, 2021) i la categoria de producte (Gan, 2019) com a factors determinants en
I'éxit d’aquestes accions publicitaries. Tot i aixd, encara hi ha interrogants en 'estudi
d’aquest fenomen, com les variables de presa de decisiod per el qual un influencer
amb una audiéncia més petita o concreta genera més confianga que un influencer

mainstream.

3.6. Percepcio d’autenticitat en el mon de I'skateboarding

Fins fa menys de 20 anys, la industria de I'skate estava composada en gran
part per empreses natives d’aquest mon, molt especialitzades en el sector i
respectades puUblicament per aquest fet (Snyder, 2018). Es per aix0 que aquesta
industria ha estat sempre subjecte a una forta pressido per mantenir la percepcio
d’autenticitat de marca (Beal, 2003). Aix0 es ftrasllada també a les marques
personals dels propis skaters, que des dels seus inicis durant els anys 60 i 70 han
servit com a influencers de les diverses marques i mitjans del sector per, de forma

bilateral, mantenir aquesta percepcio d'autenticitat davant el public.
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L'any 2003 les marques de skate encara feien publicitat gairebé només a
mitjans escrits propis del sector com Thrasher Magazine o Transworld Skateboarding
(Beal, 2003). Amb l'arribada dels canals digitals no ha fet que les principals
empreses del sector es publicitin en aquests mitjans, perd sens dubte els ha obert
noves portes. Com en gairebé tots els ninxols de mercat, amb I'arribada de Youtube
lany 2007, van aparéixer perfils de creadors de contingut de skateboarding a les
xarxes socials com Andrew Schrock i Braille Skateboarding, que van ser els pioners
del sector. Aquests no depenen dels mitjans tradicionals de la industria ja que tenen
els seus propis canals de comunicacié (Snyder, 2018). Poc a poc tots els skaters
tradicionals van anar creant els seus propis perfils a les xarxes socials i ara
funcionen també com a influencers de les marques en els canals digitals, tot i que hi
ha una gran diferéncia en contingut i percepcid publica entre els skaters

professionals i els influencers (com els coneixem a dia d’avui) del mon de I'skate.

3.7. Conclusions del marc teoric

En conclusié, la influencia social és un camp que es va comencar a estudiar
fa molts anys. Durant aquest temps s’han analitzat els mecanismes conductuals que
la provoquen i fins i tot durant els ultims vint anys s'ha investigat els mecanismes
neuronals que hi intervenen. Aquesta influéncia social juga un paper clau en
I'influencer marketing, una nova tendéncia dins del mén de la publicitat que cada cop
té més pes a les estrategies de empreses grans i petites. Contraintuitivament, hi ha
estudis que apunten que els micro-influencers tenen un poder més gran d’influéncia
a la seva audiéncia que els macro-influencers, perd encara no hi ha estudis que
indaguin en les variables conductuals que ho provoquen. Es precisament aix6 en el
que aquesta investigacio se centrara. Per acotar la investigacié, aquesta es centrara
en el influencers del mercat del skateboarding, on la percepcié d’autenticitat
historicament ha sigut un factor clau per a la sostenibilitat dels individus i empreses

del sector.
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4.1. Preguntes d’investigacio

Francesc Boix: Memoria Final

La principal pregunta d’investigacio d’aquest treball és: Quines son les

variables que fan més efectiva la influéncia d’'un micro-influencer en contraposicié a

la d’'un macro-influencer?

4.2. Objectius

Els objectius de la investigacio son:

- Avaluar si el numero de seguidors és inversament proporcional a una major

influéncia en la conducta de I'audiéncia.

- Comprovar si la resposta explicita és major en estimuls provinents de

micro-influencers que de macro-influencers.

4.3. Hipotesis

Les hipotesis de la investigacié son:

Ho1: La influéncia en la conducta (variable ‘“influence”) sera menor

micro-influencers que pels macro-influencers.

H.1: La influéncia en la conducta (variable ‘“influence”) sera major

micro-influencers que pels macro-influencers.

Ho2: La resposta de l'audiéncia (variable “score”) sera de menor grau

micro-influencers que pels macro-influencers.

H.2: La resposta de l'audiéncia (variable “score”) sera de major grau

micro-influencers que pels macro-influencers.

pels

pels

pels

pels

Hy3: La intencié de seguiment (variable “follow”) sera menor pels macro-influencers

que pels micro-influencers.

H,3: La intencié de seguiment (variable “follow”) sera major pels macro-influencers

que pels micro-influencers.
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Ho4: L'engagement (variable “link”) sera menor pels continguts de micro-influencers

que per els macro-influencers.

H.4: L'engagement (variable “link”) sera major pels continguts de micro-influencers

que per els macro-influencers.
5. Metodologia

5.1. Tipologia metodologica

La metodologia d’aquest treball tenia la intencié de ser experimental. Més
especificament, es tractava d’'un experiment d’observacié conductual dels subjectes
quan s’exposen a missatges de publicitat diversos perfils d’influencers per un mateix
producte o servei. Finalment, per falta de recursos per realitzar un procés
experimental complet, la metodologia utilitzada ha sigut una enquesta, cosa que ha
significat renunciar a mesurar la resposta implicita dels subjectes, que era una part
de la proposta de recerca original. Tot i aix0, aquest investigacid pot ser un bon

pretext per a la realitzacio de la proposta d’experiment original en futures recerques.

L'estudi es realitza amb 4 perfils d’influencers diferents, contraposant les
respostes dels subjectes als estimuls de 2

influencers macro i de 2 influencers micro.

Influencer Name ollow
@influencer_tag
. . Influencer description or introduction.
5.2. Disseny experimental 999999 Folouers
; ; ; i This is a text example for the
Els instruments per la investigacio advertisement content that will be
son 4 creativitats en format escrit que displayed.
pretenen replicar una publicacié de caire
publicitari -sponsored content- a una xarxa
social de diversos perfils d’influencers que
han sigut creats especificament per
I'experiment.
20/05/2022 - 10:25
Aquestes creativitats es mostren als — A © @
© v & © ©

subjectes associades un perfil d’influencer

anbnlm on S’hl mostra eI nom élles'l Figura 3. Mack-up e les peces que 2'ulilizaran par & Naxpaiment

' L'alies, nickname, user name o handle és la combinacié de caracters Unica que otorga identitat a un
perfil a la majoria de xarxes socials. Sol anar acompanyat d’un caracter “@”.
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nombre de seguidors i una petita descripcié del perfil, emulant els perfils d’'usuari que
es poden trobar a una plataforma habitual perd amb un avatar anonim d’imatge de
perfil.

La xarxa social que més s’adapta a les necessitats de I'experiment és Twitter
ja que la seva naturalesa textual contrasta amb la naturalesa audiovisual de la
majoria d’altres plataformes per tant fa més accessible treballar amb perfils

d’influencers andnims.

Per a garantir la validesa de I'estudi, els anuncis sén similars. Aquest fet evita
que les particularitats comunicatives influeixin en la resposta dels subjectes. A més,
els productes anunciats son indeterminats i tenen una proposta de valor similar.
D’aquesta forma s’evita que les preferencies del consumidor influeixen en la seva
resposta, garantint que la tipologia de consum i categoria de producte no afecten a la
investigacio (Gan, 2019) (Seo, 2021). L'ordre amb el que es presenten les
creativitats de micro i macro-influencers als subjectes és intercalat per impedir que

aquest sigui un factor influent en les respostes.

Les creativitats son les seglents:

Marcos Gémez

@marcosgomez
Mira mi dltimo video = youtu.be/H9FGjFN-L98
12.388 Followers

@MadSkateboards acaba de sacar
una nueva colecciéon de tablas de
skate. Podéis verlas en accién en mi
ultimo video!

Haz click aqui para comprar i
www.madskateboards.com

20/05/2022 - 10:25

Figura 4. Creativitat de I'enquesta 1.
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@juanitopaez
Me gusta el skate y la playa =<*
722.243 Followers

iMe encantan las nuevas tablas de
@SunnySkateboards! 100% madera
de arce canadiense extra-resistente.
jHace 6 meses que tengo la mia y esta
perfectal

Hazte con la tuya aqui:
www.sunnyskateboards.com

13/05/2022 - 12:55

/R » ‘ A‘i Vs ) -
= W ~E < @
Figura 5. Creativitat de I'enquesta 2.

Isma Gonzalez

@skateisma
<« skate*” skate” skate#” skate#”
68.308 Followers

@SkateSonic hace sin duda las tablas
de skate mas guapas. ¢No te lo crees?
Te lo digo yo, pero compruébalo tu
mismo visitando su web y pipeando las
nuevas tablas. ¢ A qué esperas?

5495554585
www.skatesonic.com

15/05/2022 - 22:52

© i & © ©
Figura 6. Creativitat de I'enquesta 3.
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Bruno Lopez

@lopezsk8
Todo sobre el mundo del skate <*
1.308.308 Followers

Después de afnos en el mundo del
skate, debo reconocer mi devocion por
@WallieSkateboards. Sin duda las
mejores tablas calidad/precio del
mercado... jVisita su tienda! <*

www.wallieskateboards.com

10/05/2022 - 13:42

INAPS
AA

— o0
L .
< ‘e = &) X

Figura 7. Creativitat de 'enquesta 4.

5.3. Recol-leccio de dades

5.31. Poblacié d’interés

La poblacié que aquest estudi pretén estudiar son els usuaris que
consumeixen contingut d’influencers relacionats amb el mén del skate en
llengua castellana, majors de 13 anys. L’any 2019 al mén hi havia 580 milions
de parlants de la llengua castellana (Instituto Cervantes, 2019). La penetracio
d’internet als paisos hispanoparlants I'any 2018 era del 65,8% (Instituto
Cervantes, 2019), per tant es pot deduir que aproximadament hi ha 381,64
milions de parlants del castella amb accés a internet. D’aquests, un 80%
utilitzen principalment el castella per llegir contingut en les seves activitats en

linia (Instituto Cervantes, 2019).

L'any 2019 la xarxa social Twitter t¢ 290,5 milions d’usuaris (Statista,
2020), dels quals un 12% soén hispanoparlants (Instituto Cervantes, 2019),
per tant 34,86 milions de persones utilitzen Twitter en castella. A Espanya un

16% dels usuaris de Twitter segueixen a influencers en aquesta xarxa social
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(Fernandez, 2021), per falta de dades assumim que aquest percentatge es
manté a la resta de paisos hispanoparlants, per tant 5,57 milions d’'usuaris de

Twitter hispanoparlants segueixen influencers a les xarxes socials.

L'dltim filtre per arribar a la poblacié d’interés és el més complicat
d’aplicar d’'una forma fidedigna. Aix0 és degut a que existeixen poques dades
que facin referéncia a I's que la comunitat de practicants del skateboarding
fa dels canals digitals, en especial de les xarxes socials. Consequientment,
per no esbiaixar en excés la poblacido d’interés amb dades erronies, no
s’aplicara aquest filtre. Aixi doncs, la poblacié d’interés final és de 5,57

milions de persones.

5.3.2. Mostreig

Per a calcular la mida de la mostra es defineix un interval de
confianga del 95%, amb un marge d’error del 5% i la mida de poblacio
calculada anteriorment de 5,57 milions de persones. Aixi doncs, s’obté una
mida de la mostra minima de 385 enquestats majors de 13 anys hispano
parlants. Aquests son consumidors regulars de contingut d’influencers a la
xarxa social Twitter, que és la xarxa social seleccionada per emular a les

creativitats de I'experiment.

Per a la selecci6 dels participants s’utilitza un mostreig deliberat, que
és un tipus de mostreig no probabilistic basat en el coneixement de la
poblacié que es vol estudiar. Aixo és degut al requisit dels enquestats d’haver
de seguir a influencers a les xarxes socials per a poder participar a la
investigacio. Per aconseguir aquesta demografica concreta I'enquesta s’ha

publicat en mitjans i perfils digitals reconeguts en el mén del skateboarding.

Per a seleccionar els subjectes de forma deliberada també s’ha creat
una seccid prévia de l'enquesta on es preguntara sobre les variables
demografiques "age" i "gender" i també sobre si segueixen influencers

relacionats amb el moén de I'skate a les xarxes socials.

Només passaran a la segient fase de la investigacié els subjectes
que compleixin amb els requisits necessaris, per tant que responguin que Sl
a la pregunta de si segueixen influencers relacionats amb el mén de I'skate a

les xarxes socials.
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5.3.3. Definicié de Variables

Les variables de l'estudi venen de dues fases de la investigacio

diferents.

En primer lloc, les variables prévies, que s’obtenen durant la fase de
seleccio de subjectes de la investigaci® on s’hi troben les variables
demografiques “age” i "gender". També la variable “follows_influencers”, que
indica si els subjectes segueixen a influencers relacionats amb el mén del

skateboarding a les xarxes socials.

En segon lloc hi ha les variables que s’obtenen de la part més
extensiva de l'investigacid, que son les més rellevants per I'estudi. Soén les

descrites a continuacio.

La variable independent és "followers" que fa referéncia al nombre de
seguidors del perfil d’influencer. Aquesta és utilitzada de forma transversal en
lestudi ja que és la que permet diferenciar entre micro-influencers i
macro-influencers, que soén els dos grups que es contraposen en 'estudi. Es
una variable continua, que per la finalitat d’aquest estudi es categoritza en

aquests dos tipus de influencers, els intervals pels quals son:

tipus d'influencer n° seguidors min. n° seguidors max.
micro-influencer 10.000 99.999
macro-influencer 100.000 9.999.999

Taula 2. Classificacio de tipus d’influencers segons el nombre de seguidors.

Les variables dependents sén variables de resposta explicita dels
enquestats. Originament es mesuren independentment per cada una de les
creativitats que es mostren als subjectes. A posteriori es calcula a través
d’'una mitjana aritmética el resultat de cada variable per a les publicacions de

micro-influencers i macro-influencers respectivament.

Entre elles s’hi troba la variable “score”, variable categorica que
mesura la resposta dels subjectes a través de 'emoji que cliquen. La variable
“link’ és una variable binaria que mesura I'engagement dels enquestats
segons si fan click al link que es proporciona en cada publicacié. Finalment la
variable “follow” mesura si els enquestats seguirien al perfil de cada una de

les publicacions. Un cop calculada la nova variable macro i micro de
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cadascuna d’aquestes variables per a I'analisi de les dades, les anteriors es

transformen en variables continues.

Per altra banda, hi ha altres variables com la categoria del producte
anunciat i la tipologia de consum que és necessari mantenir constants en les
diferents publicacions perqué els resultats de I'estudi siguin rellevants (Gan,
2019) (Seo, 2021).

Finalment, s’utilitza la variable “influence” per a calcular I'impacte en
la conducta de les comunicacions dels influencers, creada de la ponderacié
de les variables de resposta explicita. Aquesta també es genera

independentment per a tant micro com macro-influencers.

nom descripcié funcié tipus
age edat dels participants prévia discreta
génere amb el que s'identifiquenles . .
gender . prévia categorica
participants
indica si els participants segueixen
follows_influecn a influencers relacionats amb el L L
- i . prévia binaria
ers mon del skateboarding a les xarxes
socials

nombre de seguidors del perfil

followers ,.
d’influencer

independent  categorica

mesura de la intencié dels

. . , dependent ,
micro_follow enquestats de seguir al perfil en .. continua
- . . . explicita
publicacions de micro-influencers
mesura de la intencio dels
. . dependent ,
macro_follow enquestats de seguir al perfil en . continua
- L . explicita
publicacions de macro-influencers
mesura de la intencio dels
. . enquestats d’interactuar amb el link dependent ,
micro_link . . . continua
- proporcionat en publicacions de explicita
micro-influencers
mesura de la intencio dels
. enquestats d'interaccionar amb el  dependent ,
macro_link . . L - continua
- link proporcionat en publicacions de explicita
macro-influencers
mesura la resposta dels enquestats
. , . . . dependent ,
micro_score a través de I'emoji que cliquen en . continua
- . . . explicita
publicacions de micro-influencers
mesura la resposta dels enquestats
, , .. , dependent ,
macro_score a través de I'emoji que cliquen en . continua
- explicita

publicacions de macro-influencers
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mesura de la influéncia en la

. . dependent ,
micro_influence conducta dels enquestats en - continua
- . , . explicita
publicacions de micro-influencers
mesura de la influéncia en la
. dependent .
macro_influence conducta dels enquestats en explicita continua

publicacions de macro-influencers

Taula 3. Variables de la investigacid, tipologia i funcio.

5.3.4. Quantificaci6 de la resposta explicita dels subjectes

La resposta explicita dels subjectes al ser exposats a cada una de les
peces es mesura amb escales de Likert (1932), que faciliten la mesura
d’actituds dels subjectes a través d’'una escala de grau d’afinitat. Kaye (2017)
proposa la substitucid dels elements linglistics en escales de Likert per
emajis, simbols grafics Unicode utilitzats com a drecera per I'expressio de
conceptes i idees (Novak, 2015), demostrant que sén una soluci6 menys
subjectiva. Aquest fet sumat a la naturalesa digital del camp d’estudi
suggereix que aquesta és la forma adient per mesurar la resposta dels

usuaris.

Els conceptes emoji i emoticona sovint es poden confondre. Els
emojis es diferencien de les emoticones per tenir format pictoric i color, en
comptes d’estar formada per caracters (Shoeb and de Melo, 2020). Per
exemple, un emoji és “&” mentre que la mateixa representacié en format

emoticona podria ser “:)”.

Els emojis que formen l'escala de Likert amb la qual es mesurara la
resposta dels subjectes sén ordenats en funcié de la intensitat emocional que
senten els subjectes al interactuar-hi segons I'estudi de Shoeb i de Melo
(2020). Per ordenarlos s’ha accedit a les dades completes de I'estudi
facilitades per Abu Shoeb i s’ha creat un sistema de scoring basat en integrar
a través d’una mitjana aritmética els resultats de les dues variables positives
(emocions alegria i confiancga) i aixi escollir els emojis que formaran 'escala
de Likert. S’han seleccionat emojis de diversos valors del scoring de forma
que les diverses intensitats emocionals no es confonguessin. També s’han
integrat les variables negatives (por, fastic i tristesa) per a crear un scoring
invers, que s’ha emprat per confirmar que I'escala d’emojis en sentit positiu
segueix una logica inversa en sentit negatiu. Es a dir, per assegurar-nos de

qgue cap dels emojis és molt positiu perd també molt negatiu.
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A part del scoring s’ha tingut en compte que el emgjis no deixessin
marge per a l'ambiglitat i poguessin generar confusio. Per exemple, I'emoji
amb millor score positiu és “()” (kissing face with smiling eyes), amb un score
de 0,83. Tot i aixd, aquest emoji pot ser interpretat com un petd, cosa que pot

crear confusio en I'us tenint en compte el context.

De major a menor positivitat, els emojis seleccionats i el seu scoring

sén els seguents:

unicode emoji name positive score  negative score
smiling face with

1FG60A D smiling eyes 0,70 0,00

1F44D thumbs up 0,43 0,07

1F64C raising hands 0,60 0,00

1F615 = confused face 0,09 0,37

anxious face with
1F630 &= sweat 0,03 0,64

Taula 4. Emojis seleccionats ordenats de major a menor positive score. Font: Shoeb and de Melo, 2020.

Shoeb i de Melo (2020) conclouen que la mesura de la variacié en els
resultats en funcié de la variable "age" seria interessant per a recerca futura,
cosa que denota la importancia de I'edat en la percepcié semantica dels
diferents emojis, segurament per exposicid als canals de comunicacié
digitals. Els emojis emprats es codifiquen de forma que el positive score que
tenen assignat sigui la codificaci6 numeérica que s’assigna a cada un

d’aquests quan es seleccionen.

3.5. Quantificacio de la conducta del subjectes

La quantificacié de la conducta dels subjectes expressada en la
primera hipotesi sera calculada a través de la integracio de les tres variables
de resposta principals a través d’'una mitjana aritmética entre els resultats de
les dues publicacions de macro-influencers i  micro-influencers
respectivament. Aixi doncs s’obté per a totes les variables de resposta una
nova variable “micro_variable” i “macro_variable” entre les quals es poden
contraposar les mitjanes en funcié del nombre de seguidors en 'analisi de les
dades. Un efecte d’aquest calcul és que les variables categoriques o binaries

en transformen en continues.
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Finalment la variable de resposta explicita “score” té un resultat que

es calculara del zero al cent en funcié del positive score que s’ha utilitzat per

elegir els emojis indicats multiplicat per cent. Finalment es realitza una

mitjana ponderada en funcié de la importancia de la variable per a mesurar

limpacte en la conducta, generant la nova variable “micro_influence” i

“macro_influence”, per a micro com per macro-influencers.

nom ponderacié
follow 25%
link 25%
score 50%

Taula 5. Variables de resposta i la seva ponderacié per a calcular la variable “influencia”

Els scorings es revisaran en obtenir els resultats per a corregir
possibles errors derivats de les previsions, que poden ser molt diferents de la

realitat.

54. Analisi
541. Eines

La neteja de dades s’ha dut a terme a través de Microsoft Excel

mentre que per I'analisi estadistic d’aquestes s’ha fet servir el software Stata.

54.2. Codificacio de variables

Segons les necessitats de l'analisi de dades i en funcid de les
respostes a cada una de les preguntes de I'enquesta, les variables s’han

codificat de la seglient manera:

nom resposta codificacié
13-19 afios 1
20-29 anos
age 30-44 afios
45-59 anos

a b~ W N

60 anos o mas

—

hombre

N

gender mujer

no binario 3
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ninguno de los anteriores 4
si 1
follows_influencers
no 0
Si 1
follow
no 0
si 1
link
no 0
& 0,7
0,6
score 0,43
. 0,09
e 0,03

Taula 6. Codificacié de les variables per a cada una de les possibles respostes dels enquestats..

5.4.3. Comprovacio d’hipotesis

Per a la comprovacio de les hipotesis d’aquest estudi és necessari
comparar les variables de resposta dels enquestats a publicacions de
micro_influencers i les de resposta a publicacions de macro_influencers. Es
per aixd que les quatre variables que s’han d’estudiar s’han dividit entre
respostes a publicacions dels dos tipus d’influencers segons el nombre de
seguidors per poder realitzar una comparacio de mitjanes aparellades (Paired
T-Test). Aquestes sbén sén “micro_follow” i “macro_follow” per a Hj,
“micro_link” i “macro_link” per a H,, “micro_score” i “macro_score” per a H, i

finalment “micro_influence” i “macro_influence” per a H,.
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b e
6. Resultats

6.1. Descripcidé de la mostra

L'enquesta ha obtingut 703 respostes. Un 99,6% de les quals han passat el
filtre de seguir influencers relacionats amb el mén de I'skate a les xarxes socials, per
tant els resultats finals sén sobre una mostra de 700 individus. Aquest percentatge
tan gran de participats que passen el filire és degut al mostreig de conveniéncia.
L'enquesta s’ha publicat a mitjans especialitzats del sector, per tant els individus que
no compleixen les condicions per participar-ne sén gairebé inexistents o respostes

anomales.

6.1.1.  Analisi demografic dels enquestats

Les variables demografiques “age” i “gender” ens indiquen la

demografia dels enquestats.

age Freq. Percent gender Freq. Percent
1 485 69.29 1 632 90.29
2 162 23.14 2 56 8.00
3 45 6.43 3 7 1.00
4 6 0.86 4 5 0.71
5 2 0.29
Total 700 100.00
Total 700 100.00

Taules 7 i 8. Resum de les variables demografiques de la investigacio.

Es clarament visible

variable age

l'edat jove de [l'audiéncia,
amb predomini del grup
d'edat de 13 a 19 anys que
suposen gairebé un 70% de
la mostra. El grup de 20 a 29

anys suposen un 23,14% de

la mostra i el de 30 a 44

(s N 3-10 [ 20-29
anys un 6,43%. Els altres D

. +e0

dos grups estan per sota de
'1%. Figura 8. Pie chart de la varable “age”
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La variable génere

variable gender

veiem que també té un grup
clarament predominant. El
90% de la mostra
s’identifiquen com a homes,
un 8% com a dones, un 1%
com a génere no binari i un

0,71% com a altres.

Aquestes dades

demogréfiques dels Figura 9. Ple chart de la variable “gender”

enquestats son un reflex de l'audiéncia dels mitjans on s’ha publicat
'enquesta, molt especialitzats en el mén del skate. Per tant, podem inferir
que la mostra obtinguda és un bon reflex de I'audiéncia a mitjans digitals del

mon del skateboarding, molt consumits sobretot per homes joves.

6.1.2. Analisi de les variables de resposta

Pel que fa a les variables de resposta, és remarcable que en totes
elles els macro-influencers obtenen millors resultats que els

micro-influencers.

Variable Obs Mean Std. dev. Min Max
micro_follow 700 .4478571 .4026855 0 1
macro_follow 700 .5542857 4072609 0 1

micro_1link 700 .54 .393764 0 1
macro_link 700 .6585714 .3789878 0 1
micro_score 700 .44885 .1507985 .03 .7
macro_score 700 .48445 .151985 .03 .7
micro_infl~e 700 .4713893 .2189313 .015 .85
macro_infl~e 700 .5454393 .2197403 .015 .85

Taula 9. Resum de les variables de resposta explicita dels subjectes.

Quan es comparen les mitjanes (taula 9 i figura 10) es pot veure
clarament que a les macro aquesta sempre és superior. En les variables
“follow”, en blau, els micro-influencers es troben més de 0,10 unitats per sota
dels macro-influencers. En les variables “link”, en verd, els micro-influencers
so6n 0,11 unitats per sota dels macro-influencers. En les variables “score”, en
vermell, els micro-influencers es troben unes 0,35 unitats per sota dels

macro-influencers.
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Mean comparison micro vs macro variables

I mean of micro_follow
I ean of micro_link
I rean of micro_score

I ean of macro_follow
B can of macro_link
I mean of macro_score

Figura 10. Resum de les variables de resposta explicita dels subjectes.

La variable que millor indica els resultats obtinguts en la investigacio
és “influence” (influéncia en la conducta) ja que és producte del calcul
ponderat entre els valors de les altres tres variables de resposta explicita. La
mitjana dels macro-influencers es troba 0,7 unitats per sobre dels
micro-influencers. Le figures 11 i 12 son clarament indicadores de la millor
capacitat d’influéncia dels macro-influencers per sobre dels micro-influencers
a la mostra. Es clarament notable la desviacié de la distribucié normal dels
macro-influencers cap a la dreta, per tant cap a una major influéncia en la

conducta en la mostra..

Influence in conduct of micro-influencers Influence in conduct of macro-influencers

40 50

30

Frequency
Frequency
20

= T T 5 == T T T

0 = 4 6 8
micro_influence

0 2 4 6 8

macro_influence

Figures 11 i 12. Histogrames contraposats de les variables “micro_influence” i “macro-influence”.
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6.2. Test d’hipotesis

En primer lloc, per la hipotesi primera (variable “follow”), quan es comparen
els resultats per micro i macro-influencers es refuta la hipodtesi H,3 ja que p-value
(micro > macro) és més gran que 0,05. Aquesta hipotesi esperava obtenir una
mitjana de nous seguidors superior per als micro-influencers, perd en aquest cas els
macro-influencers obtenen de mitjana un 10.6% més de seguidors que els

micro-influencers.

Paired t test

Variable Obs Mean Std. err. Std. dev. [95% conf. intervall]
micro_~w 700 .4478571 .0152201 .4026855 .4179746 .4777397
macro_~w 700 .5542857 .015393 .4072609 .5240636 .5845078

diff 700 -.1064286 .0147755 .3909218 -.1354382 -.077419

mean(diff) = mean(micro_follow - macro_follow) t = =-7.2031
HO: mean(diff) = @ Degrees of freedom = 699
Ha: mean(diff) < @ Ha: mean(diff) != 0 Ha: mean(diff) > @
Pr(T < t) = 0.0000 Pr(|T| > |t|) = @.0000 Pr(T > t) = 1.0000

Taula 10. Paired t-test entre les variables micro-follow i macro-follow.

A continuacid, pel que fa a la segona hipodtesis (variable “link”), quan es
comparen els resultats per micro i macro-influencers es refuta la hipotesi H.4 ja que
p-value (micro > macro) és més gran que 0,05. Aquesta pretenia obtenir una mitjana
de d’engagements amb el link proporcionat superior per als micro-influencers, pero
aqui també els macro-influencers obtenen de mitjana superior d'engagements. Més
especificament, un 11.8% més dels enquestats faria engagement amb el link

proporcionat per a macro-influencers que per a micro-influencers.

Paired t test

Variable Obs Mean Std. err. Std. dev. [95% conf. intervall
micro_~k 700 .54 .0148829 .393764 .5107795 .5692205
macro_~k 700 .6585714 .0143244 .3789878 .6304474 .6866954
diff 700 -.1185714 .0146251 .3869446 -.1472859 -.089857
mean(diff) = mean(micro_link - macro_1link) t = -8.1074

HO: mean(diff) = 0@ Degrees of freedom = 699
Ha: mean(diff) < @ Ha: mean(diff) != 0 Ha: mean(diff) > @
Pr(T < t) = 0.0000 Pr(|T| > [t]) = 0.0000 Pr(T > t) = 1.0000

Taula 11. Paired t-test entre les variables micro-link i macro-link.
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Seguint per la tercera hipotesi, per a la variable “score”, quan es comparen
els resultats per micro i macro-influencers es refuta la hipodtesi H,2 ja que p-value
(micro > macro) és més gran que 0,05. Aquesta hipotesi pretenia obtenir una
puntuacié de la percepcié que els usuaris tenen de les publicacions superior per als
micro-influencers. Segons els resultats obtinguts, els macro-influencers obtenen de
mitjana de puntuacid superior que els micro-influencers, reaccionant de mitjana 0,03

punts més positivament per a les publicacions dels macro-influencers.

Paired t test

Variable Obs Mean Std. err. Std. dev. [95% conf. intervall
micro~re 700 .44885 .0056996 .1507985 .4376595 .4600405
macro~re 700 .48445 .0057445 .151985 .4731715 .4957285

diff 700 -.0356 .0055383 .1465295 -.0464737 -.0247263

mean(diff) = mean(micro_score - macro_score) t = -6.4280
HO: mean(diff) = 0@ Degrees of freedom = 699
Ha: mean(diff) < @ Ha: mean(diff) != @ Ha: mean(diff) > @
Pr(T < t) = 0.0000 Pr(|T| > |t|) = @.0000 Pr(T > t) = 1.0000

Taula 12. Paired t-test entre les variables micro-score i macro-score.

Finalment, la quarta hipotesi que fa referéncia a la influéncia en la conducta
de l'audiéncia, ha obtingut resultats similars a les anteriors ja que és una variable
calculada a partir de les altres tres. Quan es compara I'efecte en la conducta que
tenen els micro-influencers i els macro-influencers s’obté el resultat invers a
'esperat, refutant la hipotesi H;1 ja que p-value (micro > macro) és més gran que
0,05. Aixi doncs, els macro-influencers estan de mitjana 0,07 punts per sobre dels

micro-influencers en influéncia en la conducta de la seva audiéncia.

Paired t test

Variable Obs Mean Std. err. Std. dev. [95% conf. interval]
micro~ce 700 .4713893 .0082748 .2189313 .4551428 .4876358
macro~ce 700 .5454393 .0083054 .2197403 .5291328 .5617458

diff 700 -.07405 .0080439 .2128216 -.0898431 -.0582569

mean(diff) = mean(micro_influence - macro_influence) t = -9.2057
HO: mean(diff) = @ Degrees of freedom = 699
Ha: mean(diff) < @ Ha: mean(diff) != 0 Ha: mean(diff) > @
Pr(T < t) = 0.0000 Pr(|T| > |t]) = 0.0000 Pr(T > t) = 1.0000

Taula 13. Paired t-test entre les variables micro-influence i macro-influence.
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7. Conclusions

Les conclusions principals que es poden extreure dels resultats d’aquesta

investigacio son les seglents.

En primer lloc cal destacar que totes les hipotesis s’han refutat, cosa que indica que
la premisa de la investigacid era errdnia, per tant que la influéncia que tenen les
comunicacions en xarxes socials de macro-influencers en l'audiéncia és major que les de
les comunicacions de micro-influencers. Aquest ha sigut un patré que s’ha repetit en totes
les variables de resposta mesurades, per tant no és només que la influéncia sigui major,
sino que la intencié de seguir el perfil, de fer interaccié amb I'enlla¢ facilitat o el grau
d’afinitat dels subjectes sén majors en els macro-influencers que en els micro-influencers.
Resulta doncs, que el poder dels petits influencers, que com s’ha vist en el marc teoric
tenen un engagement rate superior en totes les plataformes, en aquesta investigacié no

sembla que sigui tan gran com s’esperava, com a minim pel mon del skate.

Un dels objectius d’aquesta investigacid era desxifrar si existeix una proporcionalitat
entre nombre de seguidors i influéncia en la conducta de l'audiéncia. Els resultats
suggereixen un resultat que dona resposta a aquest objectiu, simplement que en comptes
de l'esperada proporcionalitat inversa, s’ha obtingut una proporcionalitat directa entre
nombre de seguidors i influéncia en la conducta. Aquest resultat és un punt de partida per a
investigacions sobre la influéncia en funcié del nombre de seguidors, perd no pot ser presa
com a definitiva a causa de les muiltiples limitacions que es discuteixen a continuacio. Es a
carrec de futures investigacions determinar si aquest resultat es trasllada a mostres més
grans i si és transversal quan s'augmenta la quantitat de perfils, preséncia en diferents

mercats, etc.

Una explicacié molt plausible dels resultats del treball empiric es deu a que tots els
perfils d’influencers que s’han utilitzat sén inventats. S’ha escollit treballar d’aquesta manera
per poder mantenir totes les variables possibles sota control en la mesura del possible, per
tant que I'unica diferéncia rellevant entre els influencers fos el nombre de seguidors. Tot i
aixo, gran part de la influéncia social s’explica per a la imatge i lligam que es construeix al
llarg del temps a la ment de l'audiéncia en consumir contingut d’una figura en concret.
Utilitzant aquesta metodologia no s’ha tingut en compte el que pot evocar la marca personal
d’un influencer a la seva audiéncia per centrar-se unicament en el nombre de seguidors.

Aixd explicaria quina primera impressido es té d'un influencer segons el nombre de
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seguidors, perd no quina influéncia té realment aquest sobre una audiéncia construida al

llarg del temps.

Aquest fet és rellevant per aquesta investigacio perqué juga especialment en contra
dels micro-influencers en la mesura de la seva influéncia. Els resultats suggereixen que, en
un primer contacte, un nombre de seguidors més gran implica una major influéncia social,
perd és precisament la relaci6 més intima que un micro-influencer construeix amb
'audiéncia el que podria fer que hi tinguessin una influéncia superior. Per tant, recomanaria
a futures investigacions que treballessin amb influencers reals i les seves audiéncies, de
forma que es pugui evaluar realment aquesta relaci6 emocional entre seguidors i figura

influenciadora.

Es per aixd que la conclusié6 més important que es pot treure d’aquest treball és que
qualsevol conclusié que se’n tregui (excepte aquesta) és només una premisa per a seguir
investigant, una primera aproximacio al terreny, pero en cap cas una descripcio fidedigna de
com els influencers poden impactar a la seva audiéncia en funcié del nombre de seguidors

que tenen.
7.1. Limitacions de la recerca i futures investigacions

La recerca, com qualsevol altra investigacid, compta amb diverses limitacions
que val la pena discutir, d’afegit a les ja comentades a les conclusions generals. Pel
context de la recerca és esperable que es compti amb nombroses limitacions, perd
ser critic en aquesta part del treball és el que determina I'abast que aquestes han
pogut arribar a tenir en la investigacid. Ser conscient del que pot limitar el
coneixement obtingut en la recerca i exposar-ho és important per evitar que els
possibles biaixos que pot tenir la investigacié puguin transcendir al coneixement

col-lectiu.

La primera limitacidé que té la recerca és el mercat en el que es treballa. Hi ha
poques dades que expliquin a nivell detallat el mercat del skateboarding. Es poden
trobar més dades pel que fa als Estats Units, perd als paisos hispanoparlants no
només hi ha poques dades, sind que les fonts que n’exposen solen ser de baixa
fiabilitat. Aixi doncs, aquesta investigacié pot tenir biaixos derivats d’aquest fet. Un
d’aquests és la mida de la poblacié d’interés. Aquesta ha sigut calculada a través
dels usuaris hispanoparlants de Twitter i la poblacié dels paisos on viuen, perd no ha
sigut viable filtrar també els usuaris que consumeixen skateboarding a les xarxes

socials per falta de dades fiables. Una aproximacié mal feta en aquest cas hagués
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pogut crear més biaix que la dada pre-filtratge, per tant es va decidir deixar com

estava sense imputar-hi quanta de la poblacié consumeix aquest tipus de contingut.

D’altra banda, I'obtencié de la mostra també ha patit d’aquesta limitacié que
la dificil descripcid del mén del skateboarding suposa. La mostra s’ha obtingut d’una
forma no probabilistica, perd prou fiable ja que es buscaven persones que
consumissin contingut de skateboarding en castella a les xarxes socials i 'enquesta
es va publicar en alguns dels principals mitjans i perfils digitals de skateboarding en
aquest idioma. La mostra obtinguda és un reflex de 'audiéncia d’aquests mitjans i
perfils, perd no es pot comprovar com de precisa és aquesta mostra en comparacio
amb la poblacié d’interés. Futures investigacions podrien centrar-se en altres
mercats en els que es puguin obtenir dades de millor qualitat sobre la poblacié

d’interes.

Una altra limitacio rellevant fa referéncia al disseny experimental, que ha
sigut massa poc extens. Aquesta recerca és una bona primera prova, pero per a
futures investigacions seria interessant repetir la metodologia amb molts més perfils
d’influencers, com a minim més de 10 perd6 com més gran el nombre millor. Aixo
acostaria les investigacions a poder generar una variable continua per als seguidors,
en comptes d'emprar una variable categorica, que els divideix en dos segments:
macro i micro influencers. Incrementar el niumero de perfils permetria obtenir uns
resultats més fiables ja que s’obtindrien moltes més observacions per micro i macro
influencers (en aquesta investigacioé se n’han fet només 2 per a cada segment), aixi
com la possibilitat de visualitzar graficament la influéncia en la conducta en funcio
del nombre de seguidors de forma gairebé lineal. En aquest cas s’hauria de tenir en
compte un altre possible biaix, ja que realitzar tantes observacions pot fer molt més
feixuga l'enquesta, cosa que podria afectar la qualitats dels resultats de les

respostes com més s’acostessin a la final d’aquesta.

Una altra limitacid6 que té aquesta recerca és el biaix que els efectes
linguistics dels assets creats hagin pogut tenir en la influéncia dels subjectes, més
enlla del nombre de seguidors del perfil. Aquest és un biaix que s’ha tingut en
compte i s’ha intentat reduir al minim emprant la interficie de la xarxa social Twitter
per poder crear publicacions només de text, utilitzant noms generics, categories de
producte idéntiques, tons similars i noms de marca poc especifics. Tot i aix0, és
desconegut fins a quin punt les paraules escollides han pogut afectar la investigacio,

per tant s’ha de seguir considerant una limitacié. Enllagcant-ho amb I'esmentat
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anteriorment, a més publicacions i perfils que els enquestats haguessin hagut de
reaccionar, menys important hagués sigut aquest biaix. Aixod és degut a la quantitat
de publicacions de cada tipus d’influencers hagués tingut. Com més gran aquest

nombre, més petit I'efecte en la investigacié que cada publicacio té individualment.

Una altra limitacié que aquesta investigacié ha tingut ha sigut el format del
treball empiric. En primer lloc aquesta investigacié tenia la intenci6 de ser un
experiment de neuromarketing, on es sotmetessin els subjectes a diferents peces
d’influencers com s’ha fet en la recerca, perd es mesures també la reaccié de les
diferents zones del cervell a aquestes. Aixi doncs, es podria mesurar no només la
resposta explicita dels subjectes (basada en la introspeccié d’aquests), sind la
resposta implicita (que no depén de la introspeccié dels subjectes i per tant pot
donar insights més realistes de la percepcid dels subjectes). Finalment la
investigacid no es va poder portar a terme d’aquesta manera a causa del dificil

acceés als recursos necessaris per desenvolupar-la.

En segona instancia, aquesta investigacido tenia la intencié de seguir
realitzant un experiment com a treball empiric, perd sense les eines de mesura
d’activitat cerebral. Aquest format hauria perdut fiabilitat perd hauria seguit podent
mesurar algunes variables de resposta explicita com el temps de resposta. Tot i aixo,
no és senzill accedir als recursos idonis per la realitzacié d’'un experiment, és a dir un
espai neutre on poder tenir qualsevol influéncia exterior, personal per mesurar les
variables manualment o accés als subjectes idonis per a la investigacié. Per aquesta
raé s’ha decidit optar per una enquesta per el treball empiric, que tot i no permetre
mesurar variables de resposta implicita dels subjectes, pot evitar multitud de biaixos

gue es poden produir en un experiment si no es disposen dels recursos necessaris.

En conclusié, les multiples limitacions que la recerca té sén un bon indicador
de que aquesta investigacié és un bon punt de partida per a la investigacié de la
influéncia real que els influencers tenen sobre les seves audiéncies, perd queda molt
cami per fer. Tanmateix, no hi ha dubte que investigacions futures podran desxifrar
de forma molt més acurada quines variables expliquen la influéncia dels diversos
perfils que trobem a les xarxes socials. Aixd passa per intentar minimitzar limitacions
d’aquest treball, emprant técniques més avangades en el treball empiric com poden
ser els electroencefalogrames, treballar amb multiples mercats que permetin arribar
poblacions d'interés més ben treballades, utilitzar mostres probabilistiques, i

augmentar la quantitat i qualitat dels assets que s’ensenyen als subjectes.
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ANNEX 1

Enquesta completa
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Investigacion sobre influencers en el
mercado del skateboarding.

Hola. Mi nombre es Francesc Boix, estoy realizando una investigacion académica sobre
influencers en el mercado del skateboarding en la universidad UPF-Tecnocampus.
Disclaimer: Los datos recogidos en esta encuesta seran tratados exclusivamente con propoésitos

académicos.

Instrucciones

Lee estas instrucciones antes de empezar la encuesta:

La encuesta consta de 5 secciones. La primera es una seccién con 3 preguntas rapidas donde se definird si
cumples el perfil adecuado para participar en la investigaciéon. En las cuatro siguientes se mostraran
publicaciones de perfiles de influencers relacionados con el mundo del skateboarding. Lo Unico que tendras que
hacer es leer atentamente los perfiles (nombre, descripcidon y nimero de seguidores) y publicaciones de estos
influencers y responder a las tres preguntas que encontrards a continuacién de la forma mas realista posible,
como si realmente estuvieras haciendo scroll en una red social.

Si has leido esto, jya puedes empezar!

Estas preguntas previas serviran de filtro. Para la investigacion nos interesan respuestas de un perfil
demografico concreto, por lo tanto estos datos servirdn para comprobar que tus respuestas sean relevantes para

la investigacion.
Edad*
13-19 afios
20-29 aiios
30-44 afos
45-59 afios
60 afios 0 mas
¢Con qué género te identificas?*
Hombre

Mujer
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Universitat
BBt oo

Género no binario
Ninguno de los anteriores

¢Sigues perfiles relacionados con el mundo de skate en redes sociales?*
Si

No

Visiona atentamente el perfil (nombre, descripcién y nimero de seguidores) y publicacién siguientes. Cuando

hayas terminado, responde las preguntas.

Publicacion 1

Marcos Gomez
@marcosgomez

Mira mi Gltimo video < youtu.be/HIFGjFN-L98
12.388 Followers

@MadSkateboards acaba de sacar
una nueva coleccion de tablas de
skate. Podéis verlas en accién en mi
ultimo videol!

Haz click aqui para comprar &
www.madskateboards.com

20/05/2022 - 10:25

¢Seguirias este perfil?*
Si
No
¢Clicarias el link proporcionado?*
Si
No

¢Como reaccionarias a la publicacion?*
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Visiona atentamente el perfil (nombre, descripcion y nimero de seguidores) y publicacion siguientes. Cuando
hayas terminado, responde las preguntas.

Publicacion 2

Juan Paez
@juanitopaez
Me gusta el skate y la playa T
722.243 Followers

iMe encantan las nuevas tablas de
@SunnySkateboards! 100% madera
de arce canadiense extra-resistente.

jHace 6 meses que tengo la mia y esta
perfectal

Hazte con la tuya aqui:
www.sunnyskateboards.com
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Visiona atentamente el perfil (nombre, descripcion y nimero de seguidores) y publicacion siguientes. Cuando

hayas terminado, responde las preguntas.

Publicacion 3

@skateisma
<« skate#® skate#” skate<* skate<*
68.308 rollowers

@SkateSonic hace sin duda las tablas
de skate mas guapas. ¢ No te lo crees?
Te lo digo yo, pero compruébalo tu
mismo visitando su web y pipeando las
nuevas tablas. (A qué esperas?
4444848448
www.skatesonic.com

15/05/2022 - 22:52
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Publicacion 4

@lopezsk8

. Bruno Lopez

Todo sobre el mundo del skate <*
1.308.308 Followers

Después de afios en el mundo del
skate, debo reconocer mi devocidn por
@WallieSkateboards. Sin duda las
mejores tablas calidad/precio del
mercado... jVisita su tienda! <*

www.wallieskateboards.com

10/05/2022 - 13:42
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