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Resumen

Desde la existencia de los medios de comunicacion masiva, esto es, prensa, radio,
television e internet, existen lideres de opinion que influyen en la toma de decisiones
de su audiencia. Con la adopcion masiva de las plataformas de redes sociales, la
ubicuidad que proporcionan los dispositivos moéviles y los live videos, la barrera de
informacion entre el lider de opinion y su audiencia se ha reducido significativamente
(Carillo et al., 2017). Las empresas, al entender que el desplazamiento de la atencion
de los consumidores hacia lo digital es mas permanente que transitorio, han destinado
mayores recursos a la publicidad digital, particularmente, en el influencer marketing o
marketing de influyentes (Insider Intelligence, 2021). Como asevera VVoorveld (2019),
el influencer marketing ofrece una oportunidad para llegar a diversos grupos de
audiencia de manera mas directa, personal e interactiva. Para entender el tema de
influencer marketing, en particular el papel que juegan los influencers y lideres de
opinion en la era digital, se analizara a fondo el tema en el Capitulo 1.

La presente tesis doctoral buscd responder como las variables relativas a la
relacién que un seguidor experimenta con el influencer, siendo estas identificacion,
interaccion parasocial y afinidad, anteceden la respuesta a los live videos publicados
por los influencers. Ademas, contestar si los live videos publicados por influencers son
efectivos para anunciar las marcas, esto a través de las variables engagament y
dependencia hacia el video. Por ultimo, se evaluaron las consecuencias de estas
variables evaluando como éstas afectan el comportamiento y sentimiento hacia las
marcas que anuncian los influencers a través de las variables Brand advocacy, Brand

attachment e Intencién de Compra.



Para responder a las preguntas de investigacion, se disefid la investigacion con
un enfoque tipo empirico causal y se analizaron las relaciones entre las variables a
través de un modelo estructural. El instrumento de medida con la medicion de las
variables fue un cuestionario, y se consiguioé una muestra de n = 376 en Puerto Rico a
través de un método de muestreo por conveniencia principalmente a través de correo
electrénico y en las redes sociales Instagram y Facebook.

Los resultados muestran que las variables relativas al influencer: la
identificacion, la interaccion parasocial y la afinidad, afectan el resultado hacia el
contenido publicado en un live video medido a través de las variables engagement y
dependencia al medio. Esta relacion con el contenido que publican en vivo los
influencers tiene un efecto en las marcas que se anuncian, esos resultados siendo las
variables brand advocacy, brand attachment e intencion de compra. En general, los
hallazgos de esta tesis doctoral presentan implicaciones tedricas y practicas en el tema
de marketing de influencers. Especificamente, los resultados aportan valor para una
mejor comprension del uso del live video en el marketing de influencers, un canal
reciente en la literatura. Ademas, ofrece recomendaciones para la gestion de marketing
en las empresas. En particular para gerentes y directores de marketing y comunicacion,
para utilizar los live videos en el marketing de influencers en las redes sociales
Instagram y Facebook como alternativa publicitaria. Los resultados de la presente tesis
sirven también como guia para los influencers, proveyendo recomendaciones para el
uso de live videos en su estrategia de contenido y para manejar de manera mas efectiva

su relacién con sus seguidores.



Summary

Since the existence of the mass media, that is, the press, radio, television and the
Internet, there have been opinion leaders who influence the decision-making of their
audience. With the massive adoption of social networking platforms, the ubiquity
provided by mobile devices and live videos, the information barrier between the opinion
leader and their audience has been significantly reduced (Carillo et al., 2017).
Companies, understanding that the shift in consumer attention to digital is more
permanent than transitory, have allocated more resources to digital advertising,
particularly in influencer marketing (Insider Intelligence, 2021). As Voorveld (2019)
affirms, influencer marketing offers an opportunity to reach various audience groups in
a more direct, personal and interactive way. To understand the subject of influencer
marketing, in particular the role that influencers and opinion leaders play in the digital
age, the subject will be analyzed in depth in chapter 1.

This doctoral thesis pursued to answer how the variables related to the
relationship that a follower experiences with the influencer, being these identification,
parasocial interaction and affinity, precede the response to the live videos published by
the influencers. Also, to answer if the live videos published by influencers are effective
to advertise the brands, this through the variables engagament and dependence on the
video. Finally, the consequences of these variables were analized, evaluating how they
affect the behavior and sentiment towards the brands that influencers advertise through
the variables Brand advocacy, Brand attachment and Purchase intention.

To answer the research questions, the research was designed with a causal
empirical approach and the relationships between the variables were analyzed through
a structural model. The measurement instrument with the measurement of the variables

was a questionnaire, and a sample of n = 376 was obtained in Puerto Rico through a



convenience sampling method mainly through email and on the social networks
Instagram and Facebook.

The results show that the variables related to the influencer: identification,
parasocial interaction and affinity, affect the result towards the content published in a
live video measured through the variables engagement and dependence on the medium.
This relationship with the content that influencers publish live has an effect on the
brands that are advertised, these results being the variables brand advocacy, brand
attachment and purchase intention. In general, the findings of this doctoral thesis
present theoretical and practical implications on the subject of influencer marketing.
Specifically, the results provide value for a better understanding of the use of live video
in influencer marketing, a recent channel in the literature. In addition, it offers
recommendations for marketing management in companies. In particular for marketing
and communication managers and directors, to use live videos in influencer marketing
on the social networks Instagram and Facebook as an advertising alternative. The
results of this thesis also serve as a guide for influencers, providing recommendations
for the use of live videos in their content strategy and to more effectively manage their

relationship with their followers.



Justificacion de esta investigacion

La presente investigacion se enfoca en las siguientes redes sociales, como
medios: Instagram, Facebook y el uso de videos en vivo en estas plataformas. Facebook
por ser la red social con mayor nimero de usuarios activos mensuales a nivel mundial,
con 2,74 mil millones de usuarios (Noyes, 2020). Y la red social Instagram porque ha
crecido su numero de usuarios activos en los pasados afios a un ritmo acelerado
(Fernéndez, 2022), y es la mas utilizada para marketing de influencers (Relatable,
2019). Con la adopcion masiva de las PRS y la ubicuidad que proporcionan los
dispositivos moviles, la barrera de informacion entre el lider de opinion y su audiencia
se ha reducido significativamente (Carillo et al., 2017). Por esta razon, el uso marketing
de influencers sigue aumentando y en las prioridades de investigacion del Instituto de
Ciencias de Marketing lo incluyé en la publicacion dentro de las prioridades de
investigacion. Especificamente, como medir el valor del impacto de los social
influencers y como debe ser las estrategias de las firmas con la relacion con los

influencers (Marketing Science Institute, 2020).



Estructura de la Tesis

La presente Tesis Doctoral se divide en ocho capitulos. El primer capitulo tiene
como objetivo abordar el tema del marketing de influencers. Se plantea la importancia
del tema para las empresas, una revision de la investigacion académica sobre este tema
que incluye el origen, la conceptualizacién, la audiencia y el alcance de los medios
investigados.

En el segundo capitulo se trabaja la revision de literatura de los antecedentes,
siendo estos las variables relativas al influencer y la relacion que el seguidor
experimenta. Especificamente, se analiza la literatura de las variables afinidad,
identificacion e interaccion parasocial y se plantean las hipdtesis sustendadas por
investigaciones previas.

El tercer capitulo se basa en la revision de literatura de las variables centrales
del modelo conceptual, especificamente, las que estan relacionadas al live video, siento
estas engagement y dependencia al medio. Luego se presentan las hipotesis que estan
en el modelo conceptual con relacion a estas variables y sus consecuencias, variables
de las cuales se revisa la literatura en el capitulo siguiente.

El cuarto capitulo consta de la revision de literatura de las variables relativas a
las consecuencias hacia las marcas que los influencers anuncian en los live videos.
Especificamente, se presenta la literatura relevante de Brand Advocacy, Brand
Attachment e Intencién de Compra.

En el quinto capitulo se expone el objetivo general del presente trabajo, asi
como los objetivos especificos y las preguntas de investigacion.

El sexto capitulo presenta el disefio y metodologia empleada en la investigacion.

Especificamente, se presentan las escalas de medicion de las variables del modelo



propuesto y su adaptacion. Ademas, se presenta la literatura de donde proviene esa
medicion de las variables.

En el séptimo capitulo se expone el analisis de los datos. Primero, se validan los
datos a través de pruebas de fiabilidad y validez. Segundo, se presenta un analisis
descriptivo de la muestra. Y en tercer lugar, se realiza un andlisis de ecuaciones
estructurales, contrastando las hipdtesis planteadas.

En el octavo y ultimo capitulo, se presentan las conclusiones, limitaciones de la
investigacion y sugerencias para futuras lineas de investigacion. Al final del trabajo se

presenta el listado de referencias.



Capitulo 1. Marketing de Influencers



Capitulo 1. Marketing de Influencers

1.1. Introduccion

Al comienzo de este primer capitulo se ofrece una puesta en contexto del tema
de marketing de influencers. Luego, se presenta una revision de literatura para
conceptualizar el marketing de influencers, se presenta literatura para la clasificacion
de los influencers y se analiza este fendmeno desde el lado de la audiencia. Este capitulo
finaliza presentando el alcance de los medios de la investigacion y ademas, literatura
relevante sobre el uso de redes sociales, especificamente Instagram, Facebook, y live

videos en el marketing de influencers.

1.2. Una puesta en contexto del marketing de influencers

La presente investigacion se centra en el uso de los videos en vivo (en adelante,
lives), en las plataformas de redes sociales (PRS) por parte de los social media
influencers (SMI). Esto, en el contexto de una transicion de la atencion del consumidor
hacia los medios digitales, bidireccionales y mdviles; desplazando a los medios
tradicionales, unidireccionales y estaticos. Las empresas, al entender que el
desplazamiento de la atencién de los consumidores hacia lo digital es mas permanente
que transitorio, han destinado mayores recursos a la publicidad digital, particularmente,
en el influencer marketing o marketing de influyentes (Insider Intelligence, 2021). Para
aprovechar al maximo el potencial de las redes sociales con fines de marketing, las
marcas estan utilizando a los SMI para promover y conseguir valoraciones u opiniones
de los productos (Evans, 2017).

El marketing de influyentes se define como el uso de lideres de opinion para

alcanzar algun objetivo de marketing de alguna organizacién, bien sea politica,
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empresarial, o no gubernamental (ONG). Segin De Veirman et al. (2017), el marketing
de influencers consiste en identificar a usuarios influyentes y motivarlos para que
respalden una marca o productos especificos a través de sus actividades en las redes
sociales. Farivar et al. (2021) afirman que el marketing de influencers se construye y
establece en la relacion entre influencer y seguidor que se da en las PRS.
Razonablemente, se podria esperar que la tendencia en el uso del influencer marketing
por parte de las empresas continde en los préximos afios dado que, como asevera
Voorveld (2019), el influencer marketing ofrece una oportunidad para llegar a diversos
grupos de audiencia de manera mas directa, personal e interactiva.

Los participantes del marketing de influyentes son los social media influencers
(SMI) y la audiencia que sintoniza el medio de los live video para acceder al contenido
de los SMI. Los SMI son usuarios en redes sociales que han establecido credibilidad en
una industria especifica a través de su actividad en este medio (Brown & Hayes, 2008).
Los SMI tienen acceso a una gran audiencia de consumidores que siguen su actividad
en las PRS con regularidad y, en general, otros usuarios los perciben como dignos de
confianza (Lou & Yuan, 2019).

Aquellas personas con alto nivel de familiaridad e involucramiento con
determinados productos, marcas, experiencias, 0 causas sociales podrian ser o
convertirse en lideres de opinion. Con el facil acceso a las PRS, estos lideres de opinion
pueden convertirse facilmente en influencers de las PRS o SMI. Con la llegada de las
PRS se eliminaron las barreras de pasar por el filtro del medio para llegar a muchas
personas.

Desde la adopcion masiva de las PRS, ha habido un aumento en el presupuesto
destinado hacia el marketing digital (Guttmann, 2019), y se espera que continle

aumentando por los préximos afios (Statista Research Department, 2021). La
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publicidad en redes sociales requiere de un estilo de comunicacion distinto al
tradicional que se utiliza en la publicidad online (Liu-Thompkins, 2019). Por esto,
utilizar influencers es una manera distinta de influir en el consumidor a través de las
redes sociales. La credibilidad que ofrece quien menciona una marca influye en la
intencion de compra (Goldsmith et al., 2000). Por lo que la seleccion del o la influencer
adecuado en las estrategias de marketing es critica para lograr los objetivos de estas
estrategias. Este es uno de los retos que enfrentan los y las responsables de marketing
y comunicacion.

Antes del surgimiento de las PRS existian distintos métodos para escoger un
lider de opinion, por ejemplo, la fama de las celebridades o la identificacion de expertos
del area de especializacion (Valente & Pumpuang, 2007). Actualmente, el nimero de
seguidores es una manera de identificar influencers potenciales porque esto afecta la
actitud y la percepcion de popularidad (De Veirman et al., 2017).

Desde la existencia de los medios de comunicacién masiva, esto es, prensa,
radio, television e internet, existen lideres de opinidon que influyen en la toma de
decisiones de su audiencia. Antes de la adopcidén masiva de las PRS, la informacion
que comunicaba el lider de opinién era pasada por el sistema de medios para lograr los
objetivos comunes que resultan de la relacion de macro-dependencia entre el sistema
de medios y el sistema econdmico (Ball-Rokeach, 1985). Con la adopcién masiva de
las PRS y la ubicuidad que proporcionan los dispositivos moviles, la barrera de
informacion entre el lider de opinion y su audiencia se ha reducido significativamente
(Carillo et al., 2017).

La importancia de identificar los lideres de opinion adecuados para efectos
publicitarios o para promover cambios sociales o de salud ha sido destacado por

multiples académicos (Valente & Pumpuang, 2007). Antes del gran auge del internet y
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las PRS, el marketing de influencers se realizaba, por ejemplo, entre los suscriptores de
revistas especializadas, dirigido a un grupo selecto. Chan y Misra (1990) distinguian
entre suscriptores de una revista que tenian mayor familiarizacion y nivel de
involucramiento como aquellos suscriptores que poseian una grabadora de audio
digital, y podian dirigir los esfuerzos de publicidad a este subgrupo. Otros autores
sugieren que los publicistas se pueden dirigir a clubs o miembros que se espere que
compartan un cierto grado de individualidad colectiva. Maslach et al. (1985) explican
que una persona que muestra individuad colectiva, o individuation, es aquella persona
que pertenece a un grupo selecto y escoge actuar diferente a los demas miembros de
ese grupo.

Segun Casalo et al. (2018) los lideres de opinion reciben informacion de los
medios masivos (la procesan) y luego la diseminan al publico general a través de la
boca-oido (via word of mouth). Los autores llamaron a este proceso two-step flow
model, modelo de dos etapas. En la primera etapa del modelo propuesto, los lideres de
opinion reciben y procesan la informacion, y en la segunda etapa, la comparten con sus
seguidores. Un modelo de dos partes como el propuesto por Casalo et al. (2018) sirve
para explicar la relacion actual entre SMI y su audiencia, a través de los videos en vivo.
Desde la perspectiva de un modelo como este, los SMI son los lideres de opinion que
recopilan y procesan informacion en la primera etapa, y luego la comunican a su

audiencia a través de las diversas plataformas digitales inteligentes y ubicuas.
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1.3. Definiciones y clasificacion de los influencers

Los lideres de opinion, o influencers, son creadores de contenido que
acumularon una base sélida de seguidores. A través de blogs, vlogs o la creacion de
contenido de formato corto (por ejemplo, Instagram, SnapChat y otros) brindan a sus
seguidores una idea de su vida cotidiana, sus experiencias y opiniones personales (De
Veirman et al., 2017).

El concepto de lider de opinién lo estudiaron Lazarsfeld et al. (1948) mientras
determinaban qué candidatos tenian mas posibilidades de ganar las elecciones en
Estados Unidos. A partir de la investigacion de Lazarsfeld et al., varios académicos han
investigado el concepto de lideres de opinion. Segun lo definen Rogers y Cartano
(1962), los lideres de opinion son personas que tienen una gran influencia en la toma
de decisiones de otras personas. Este trabajo lo continuaron Katz y Lazarsfeld (1955),
quienes afirmaron que la reaccion de las personas a los mensajes de los medios masivos
es mediada por comunicaciones con los miembros de su entorno social y, por tanto, su
decision final de compra era el resultado de la combinacion de estas influencias. Katz
y Lazarsfeld, originalmente, definen a los lideres de opinién como individuos que
pueden influir en otras personas en su entorno inmediato.

Segun Rogers y Cartano (1962), los lideres de opinidn son personas que tienen
una gran influencia en la toma de decisiones de otras personas. Lo definen como el
grado en el que un individuo puede influir informalmente en las actitudes o el
comportamiento manifiesto de otros individuos de la manera deseada con relativa
frecuencia (Rogers & Cartano, 1962). Flynn et al. (1996) aplican el concepto al
marketing al afirmar que el liderazgo de opinién se produce cuando los individuos
intentan influir en el comportamiento de compra de otros consumidores en campos de

productos especificos.
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De acuerdo con Casalo et al. (2018), el liderazgo de opinidn se relaciona con
hasta que punto se percibe a un individuo como modelo para los demas, el grado en que
la informacion proporcionada por él/ella se considera interesante y su capacidad de
persuasion. Li et al. (2013) clasificaron a los lideres de opinion en funcion de cuatro
caracteristicas distintivas: experiencia, novedad, influencia y actividad. Goldenberg et
al. (2006) establecieron que los lideres de opinion pueden ser personas con: (a) un
extenso conocimiento en un tema en particular, a quienes los autores llaman expertos;
0 (b) con muchas conexiones con otros, a quienes los autores Ilaman conectores
sociales.

Desde la adopcion masiva de las PRS, ha habido un aumento en el presupuesto
destinado hacia el marketing digital. Esto ha traido consigo el aumento en el uso de
marketing de influyentes en estas plataformas. Audrezet et al. (2018) establecen que las
PRS permiten a los usuarios generar y compartir contenido en diversos temas. Esta
creacion es posible tanto para las figuras publicas como para las personas en general.
Los usuarios de las PRS que son conocedores de un tema en particular pueden ganar la
credibilidad en su circulo de personas e influir en el modo de pensar de sus seguidores
y convertirse en un lider de opinion, también conocido como influencer o social media
influencer.

Los SMI influyen a su audiencia a través del uso de blogs y las redes sociales
(Freberg et al., 2011) y quienes han generado una cantidad de seguidores (De Veirman
et al., 2017). Aquellas personas con alto nivel de familiaridad e involucramiento con
determinados productos, marcas, experiencias, 0 causas sociales, podrian ser o
convertirse en lideres de opinién. Con el actual facil acceso a las PRS, estos lideres de

opinidn pueden convertirse facilmente en influencers de las PRS, o SMI.
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Una de las formas de clasificar influencers es através del nimero de seguidores
que tienen (Boerman, 2020). Los macroinfluyentes son figuras influyentes que tienen
presencia en los medios tradicionales y en las PRS. Algunos autores definen los
macroinfluyentes como celebridades que llegan al millén de seguidores (Pedroni,
2016). Los mesoinfluencers tienen miles de seguidores (Boerman, 2020; Pedroni,
2016). Los microinfluyentes, o microcelebridades, se conectan con las audiencias y
mantienen una intimidad interpersonal méas profunda que al aparecer en programas de
television o peliculas convencionales (Kowalczyk & Pounders, 2016). Los micro
influencers tienen decenas o centenas de seguidores (Khamis et al., 2017; Pedroni,
2016).

Un SMI es, ante todo, un generador de contenido; alguien que tiene un estado
de experiencia en un area especifica, que ha cultivado una cantidad considerable de
seguidores cautivos, que son de valor de marketing para las marcas, produciendo
regularmente contenido valioso a través de las redes sociales (Lou & Yuan, 2019).

Las celebridades tradicionales también pueden desarrollar algun estado de
influencia, pero solo después de que se hayan convertido en creadores de contenido
habituales. Las celebridades de las redes sociales se refieren a las personas que se
hicieron famosas a través de su presencia en las redes sociales, a diferencia de las
celebridades tradicionales que son famosas en el cine, la masica y los programas de
television (Khamis et al., 2017).

En la actualidad, es mas facil para un individuo convertirse en un SMI. Barger
y Labrecque (2013) argumentan gue una persona ya no necesita estar familiarizada con
lenguajes de codificacién complejos u otros tecnicismos para construir sitios web
porque, practicamente, cualquier persona puede cargar texto, imagenes y videos

instantaneamente a un sitio desde una computadora personal o teléfono. Con las
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barreras tecnoldgicas derrumbéandose y su creciente ubicuidad, el internet y las PRS se
han convertido en la plataforma perfecta para la marca de los influencers.

Enke y Borchers (2019) definen a los SMI como actores externos que han
establecido un nimero significativo de relaciones relevantes con una calidad especifica
e influencia en los stakeholders de la organizacion a través de la produccion de
contenido, distribucién de contenido, interaccion y aparicién personal en las PRS. De
igual forma, Enke y Borchers (2019) definen la comunicacién estratégica en redes
sociales como el uso intencionado de la comunicacion por parte de organizaciones o
personas influyentes en las redes sociales en las que se abordan o realizan actividades
con importancia estratégica para los objetivos de la organizacion.

Los SMI deben tener al menos una de estas caracteristicas: ser considerados
expertos en un producto o servicio; ser un miembro activo de una comunidad en linea;
participar con alta frecuencia y hacer contribuciones sustanciales; o que otros usuarios
lo consideren de buen gusto en relacion con las decisiones de compra (Casal6 et al.,
2018; Leal et al., 2014). Otros estudios describen a los SMI como un nuevo tipo de
patrocinadores independientes que moldean las actitudes de la audiencia a través de
blogs, tweets y el uso de otras redes sociales (Freberg et al., 2011).

Nuestro modelo de investigacion sugiere que mientras estas figuras tengan
influencia sobre sus seguidores y sean consideradas como populares, seran
consideradas celebridades de las PRS en cierto sentido, sin descuidar las caracteristicas
Unicas que tienen. Este enfoque ayuda a los investigadores a cerrar la brecha entre los
estudios sobre la cultura de las celebridades y los estudios orientados a la gestion sobre
publicidad y marketing.

El valor informativo del contenido generado por influencers, la confiabilidad,

el atractivo y la similitud de los influencers con los seguidores afectan positivamente la
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confianza de los seguidores en las publicaciones de marca de los influencers, que
posteriormente influyen en el conocimiento de la marca y las intenciones de compra

(Lou & Yuan, 2019).

1.4. Audiencia

Por el lado de la audiencia, las personas comienzan a seguir a los SMI porque
se identifican, ya sea por el &rea de expertise, su modo de vivir la vida, o porque aspiran
a ser como ellos. Cuando ya las personas siguen a influencers en las redes sociales y
otros medios de comunicacion, pueden crear en su mente la ilusion de tener unarelacion
con estos influencers, en la que los ven como si fueran sus amigos. Este fenomeno se
conoce como interaccion parasocial (Horton & Wolh, 1956). Los lives aportan a la
relacion entre influencer y seqguidor porgue, al no estar editados, permiten a la audiencia
interactuar con el emisor del mensaje, promoviendo cercania y transparencia al usuario.

Los individuos pueden crear relaciones de dependencia con los SMI que siguen.
También, dependiendo de la afinidad que sienta el individuo con el SMI, este puede
crear relaciones de dependencia con el medio y puede afectar la intencion de interactuar
con el SMI, o de continuar viendo los lives del SMI. Para acceder al contenido que
comparten los SMI, los individuos interactian con algun medio de comunicacion. Esta
interaccion, a su vez, puede crear relaciones de dependencia con el medio e interaccion
parasocial con el influencer. La interaccidon parasocial es uno de los factores mas
destacados que influye en la lealtad de los seguidores, y la interactividad afecta a esa
interaccion (Labrecque, 2014). Por lo tanto, los SMI podrian centrarse mas en fomentar
la construccion de relaciones con sus seguidores. Esto lo pueden lograr siendo mas
activos e involucrando a su audiencia en sus publicaciones, historias o transmisiones en

vivo. Ademas de la interactividad que ofrecen los lives, el grado de afinidad que tiene
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el seguidor con el contenido que publica el influencer puede afectar el que se involucre
con el live. Estay otras variables seran las que profundizaremos en el préximo capitulo.

Entre los individuos que acceden al contenido de los SMI se encuentran los
buscadores de opinion. Ertekin y Atik (2012) definen a los buscadores de opinion como
individuos que buscaron informacion u opiniones de fuentes interpersonales para
conocer y evaluar productos, servicios, actualidad u otras areas de interés (Feick et al.,
1986). Estos buscan informacion y consejos de lideres de opinion, ya que no tienen el
mismo interés y conocimiento sobre la categoria de producto (Flynn et al., 1996).

En la actualidad, las comunidades online que crean los influencers influyen en
los consumidores. Mas recientemente, Watts y Dodds (2007) argumentan que, en lugar
de influyentes, la interaccion entre un grupo de individuos facilmente influenciables
impulsa la influencia (Ertekin & Atik, 2012). Por esta razon, en la presente
investigacion se estudia la influencia del grupo en distintas variables. Esa influencia se

explicara en las variables identificacion con grupo y video-participacion.

1.5. Medio: Redes Sociales: Instagram, Facebook y el uso de live videos

Aunque son varias las redes sociales que tienen la opcion de transmitir lives,
como por ejemplo, Snapchat, Tiktok, Twitter, LinkedIn, Instagram y Youtube, esta
investigacion se enfoca, especificamente, en Facebook e Instagram. Facebook por ser
la red social con mayor nimero de usuarios activos mensuales a nivel mundial, con
2,74 mil millones de usuarios (Noyes, 2020). Y la red social Instagram, porque su
nimero de usuarios activos en los pasados afios ha crecido a un ritmo acelerado
(Fernandez, 2019), y es la mas utilizada para marketing de influencers (Relatable,
2019). Una aportacion de este estudio es la realizacibn de comparaciones

multiplataforma, al estudiar el uso de los lives por IRS en las PRS Facebook y también
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en Instagram, ya que al momento, no se encontraron estudios que comparen el uso de
live por influencers en estas dos plataformas de redes sociales.

La red social Instagram ha sido objeto de estudio en varias investigaciones. Por
ejemplo, Erz et al. (2018) estudiaron las motivaciones para utilizar hashtags en
Instagram y el efecto que tienen los hashtags que los influencers utilizan. Por su parte,
Casalo et al. (2018) estudiaron los antecedentes y las consecuencias de ser un lider de
opinién y cémo influyen en las intenciones de comportamiento de los consumidores,
especificamente, influencia en la intencion de interactuar y recomendar. Igualmente,
Djafarova y Rushworth (2017) estudiaron como las celebridades en Instagram influyen
en el comportamiento de compra de las mujeres. Un hallazgo relevante es que el estudio
muestra que las celebridades no tradicionales, entiéndase los social media influencers,
tienen un mayor grado de influencia en las decisiones de compra de los usuarios porque
los perciben con mayor credibilidad. Los resultados de estos estudios indican que los
consumidores expuestos a las publicaciones de marcas de celebridades de Instagram
perciben que la fuente es méas confiable, muestran una actitud mas positiva hacia la
marca respaldada, sienten una presencia social mas fuerte y sienten mas envidia de la
fuente que los consumidores expuestos a las publicaciones de marcas de celebridades
tradicionales (Jin et al., 2019).

Segun Li et al. (2018), una de las motivaciones para ver el live video frente a
otras opciones de publicaciones de las marcas es la interactividad de este medio. De
acuerdo con Martin (2017), los live videos permiten a las marcas comerciales y a los
influencers conectar mas facilmente con su audiencia por las caracteristicas de
inmediatez, improvisacion, espontaneidad y autenticidad que tiene esta modalidad de
comunicacion. Los videos en vivo, al no estar editados, permiten a la audiencia

interactuar con el emisor del mensaje, promueven cercania y transparencia al usuario.

20



Esto puede tener un efecto en la relacion de la audiencia con el influencer. Mercedes
Herrero de la Fuente (2017, p. 527) sefiala que:

En efecto FBLive es una herramienta perfecta para impulsar la interaccién con

la audiencia de un determinado programa durante su emision (o no), o con el

colectivo de “amigos” en esta red social, que reacciona ante los contenidos
lanzados en directo.

El uso de live video y de influencers debe estar en la comunicacion estratégica
de las empresas (Gilbert, 2019; Taylor, 2019). Se ha comprobado que el uso de
influencers puede mejorar la relacion entre la empresa y el cliente (Su et al., 2020).

Al momento existen varias investigaciones relacionadas a los live videos y al
engagement. Por ejemplo, Hilvert-Bruce et al. (2018) estudiaron ocho factores que
podrian afectar el engagement de los videos en vivo a través de la teoria de usos y
gratificaciones. Otros estudios han evaluado los factores que motivan a los
espectadores de los live videos a darle dinero a los emisores de estos videos, ya sea a
través de regalos virtuales (Li et al., 2018) o donaciones (Wohn et al., 2018). También
se han estudiado las motivaciones para la creacion de live videos (Lu et al., 2018;
Skjuve & Brandtzaeg, 2020). Mientras que Rein y Venturini (2018) estudiaron los
efectos del uso de live video en Facebook. Existen otros estudios del uso de los live
videos en el comercio electronico a través de las redes sociales (Cai et al., 2018) v,
especificamente, de los live videos en Facebook y el efecto en el comercio a través de
las redes sociales (Wongkitrungrueng & Assarut, 2018). En particular, Facebook live,
pues la mayoria de los entrevistados en el estudio de Cai et al. (2018) contestaron que
antes de realizar una compra habian visto un Facebook Live.

Otros investigadores han estudiado los live videos en otras redes sociales, por

ejemplo, Hu et al. (2017) estudiaron el comportamiento del usuario de YouTube live,
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mientras que Woodcock y Johnson (2019) estudiaron el uso de Twitch. Asimismo,
Haimson y Tang (2017) estudiaron como las personas experimentan los eventos
utilizando Facebook live, Periscope, y Snapchat live stories.

Dentro del comercio electrénico, concretamente, la compra a través de un live,
el entretenimiento, la interaccion y la percepcion de las celebridades digitales son
motivaciones que influyen la compra a través de un live (Ma, 2021). Del mismo modo,
se ha estudiado el efecto de la confianza en los vendedores a través de live (Heo et al.,
2020) y como afecta el engagement del video (Guo et al., 2021; Wongkitrungrueng et
al., 2020). También se ha estudiado el efecto del uso de las celebridades en estos videos
(Geng et al., 2020).

Por otro lado, Todd y Melancon (2018) analizan las motivaciones para ver un
live y como la credibilidad del influencer afecta el que vean el video. Ademas, estos
autores prueban que hay diferencias por género del influencer y del seguidor a la hora
de ver el live.

El engagement con un live video afecta la intencidn de compra, y el precio deja
de ser un factor que influya en la compra cuando se convierten en seguidores (Addo et
al., 2021). Ademas, la interaccion parasocial que tienen con los que hacen los lives

afecta la intencion de compra (Ko & Chen, 2020).
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Afinidad, ldentificacidn e Interaccién Parasocial
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Capitulo 2. Antecedentes del engagement: afinidad,

identificacion e interaccion parasocial

2.1. Introduccion

En el presente capitulo se encuentra la revision de literatura de las variables
relativas de la relacion del seguidor con el influencer incluyendo al final del marco
conceptual el planteamiento de las hip6tesis. En primer lugar, se encuentra la revision
de literatura y el planteamiento de las hipotesis de la variable afinidad del consumidor.
En segundo lugar, se presenta el marco conceptual de la variable interaccion parasocial
y se incluyen las hipotesis. En tercer lugar, estd la literatura relacionada a la
identificacion del seguidor con el influencer, incluyendo al igual que en las dos

variables mencionadas, el planteamiento de las hipdtesis.

2.2. Afinidad del consumidor

El término afinidad, segun la Real Academia Espaiola (2022), es una “similitud
0 coincidencia de caracteres, opiniones, gustos, etc., que existe entre dos 0 mas
personas”. Dentro de la literatura de marketing, Macchiette y Roy (1992) definen la
afinidad como el nivel de cohesidn, unién social, identificacion y conformidad de un
individuo con las normas y estandares de un grupo de referencia particular. Desde el
punto de vista del marketing internacional, Oberecker et al. (2008) definen el concepto
como un sentimiento de agrado, simpatia o, incluso, apego hacia un pais en especifico
que se ha convertido en un grupo con el que la persona se identifica, que viene como
resultado de la experiencia personal directa o la exposicién normativa, que afecta
positivamente la toma de decisiones que hace el consumidor asociadas con productos

y servicios que provienen del pais al que se siente afinidad. Esta definicién aplica la
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similitud e identificacion que siente el consumidor hacia un pais, a las evaluaciones de
productos y servicios provenientes de ese pais y, posteriormente, a las decisiones de
compra. De Boer y Schosler (2016) afiaden a esa definicion de afinidad, la aplicacion a
la comida o a las personas, definiéndola como una actitud favorable y afectiva hacia
alguien o algo, como por ejemplo, comida que ha sido producida de una manera
especial o un pais particular, la cual puede afectar decisiones de compra directa e
independientemente de los juicios de un producto.

En el contexto de los medios de comunicacion, la afinidad se mide como el
grado de importancia que los usuarios del medio. Lo miden y evalGan a través de la
actitud hacia determinados programas de television. La afinidad con el medio televisivo
la estudio Rubin (1981) para evaluar las motivaciones para ver television.

A raiz de las definiciones antes mencionadas, en la presente investigacion se
aplica el concepto de afinidad al sentir de los usuarios hacia el contenido del influencer
y, basado en esto, se propone la siguiente definicion. Afinidad del seguidor es una
actitud favorable hacia el contenido de un influencer, y el grado de importancia que le
dan a su contenido, que viene como resultado de la experiencia personal, y que afecta
positivamente la toma de decisiones que hace el consumidor asociadas con productos

y servicios que ofrece o anuncia el influencer.

2.2.1. Puesta en contexto: Afinidad del consumidor con medio

El término afinidad del medio aparece en la literatura de comunicacion con en
la investigacion de Rubin (1981) para buscar reflejar el grado de importancia que los
usuarios le dan al medio, en ese entones la television.

La investigacion sobre usos y gratificaciones también ha demostrado que hay
diferentes motivaciones asociadas con distintos niveles de usos de los medios, asi como

con diferentes niveles de afinidad o percepciones sobre la importancia de un medio
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(Fergurson & Perse, 2000). Lo que antes se estudiaba con la television, en la presente
tesis doctoral se traslada a la afinidad hacia el influencer y la afinidad hacia el contenido
publicado por el influencer.

El uso de la television como ritual, o ver television por costumbre y para pasar
el tiempo, se asocia con niveles més altos de visualizacion y afinidad hacia la television
(Rubin, 1984). El uso instrumental, o mirar television para buscar informacion, esta
tipicamente relacionado con una mayor vision de de noticias, pero con niveles mas
bajos de vision y afinidad de television (Rubin, 1984). La investigacion sobre la
afinidad hacia la television sugiere que mirar television para pasar el tiempo suele ser
la tercera razon mas fuertemente respaldada para ver television y, generalmente, se
asocia con niveles mas altos de vision de television, asi como afinidad con la television,
0 sentimientos de que la television es importante (Rubin, 1981, 1984). En el caso de el
grado de afinidad que se siente con el programa de noticias, esta resulta ser un predictor
de la interaccion pararasocial con la persona que presenta las noticias (Rubin & Perse,
1987b). Es decir, a mayor afinidad que se sienta, mayor sera el grado de interaccion
parasocial. En cuanto a la relacion de afinidad con la dependencia al medio, segin Ruiz
Mafé y Sanz Blas (2006), a mayor afinidad que se sienta mayor sera dependencia al
medio, en este caso se estudia al internet como medio.

La variable afinidad recoge la importancia del medio para el individuo. La
relacién de afinidad con la intencion de comprar, ha sido estudiada por Bigné et al.
(2007). En su investigacion analizan la compra a través del movil y prueban que la
afinidad que experimenta el comprador afecta la compra a traves del movil. Hay
evidencia que mientras mas cercana la relacion con el medio del individuo, més alta la

probabilidad de compra basado en el contenido observado (Ball-Rokeach, 1985).
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Se ha estudiado la afinidad con las comunidades a las que pertenecen los
consumidores. Li (2011) estudio la afinidad con las comunidades virtuales refiriéndose
al grado en que se siente un vinculo con la comunidad online y como este afecta la
disposicién de proveer informacién. Segun Li, la afinidad con la comunidad se refiere
al grado en el que se siente unido a la comunidad en linea. La afinidad con la comunidad
se midié con cuatro items relacionados con el sentimiento de estar conectado con la
comunidad: (1) pertenencia a la comunidad; (2) renuencia a estar lejos de la comunidad
por mucho tiempo; (3) pensar en la comunidad mientras esta fuera, y (4) extrafar a la
gente de la comunidad mientras esta fuera.

Zha et al. (2014) estudiaron la afinidad como el grado de importancia que los
usuarios le dan a las comunidades virtuales y el grado de vinculo que sienten hacia
estas. Ademas, evaluaron las diferencias del efecto que tiene el tipo de personalidad del
usuario en las variables, clasificando el tipo de personalidad como intensa y no intensa.
Los autores concluyeron que las personas clasificadas con rasgos de personalidad
intensa tienen mayor tendencia a sentir afinidad con las comunidades virtuales.

Asimismo, Yang et al. (2021) estudiaron la afinidad con las aplicaciones de
navegacion afecta y es un driver para utilizar las aplicaciones. Los hallazgos de esta
investigacion reflejan que es un antecedente, o elemento fundamental para el nivel de
uso, y también afecta sus percepciones.

La afinidad hacia el medio de comunicacion es un predictor significativo del
uso de reuniones cara a cara, mensajes de texto, teléfono y correo electronico. Las
personas que tienen una alta afinidad con los medios de comunicacion tienen mayor
probabilidad de utilizar el medio correspondiente con frecuencia (Sun et al., 2011). Es
decir, la afinidad hacia el medio predice el uso del medio. En el estudio, los autores

encontraron una relacién significativa entre la afinidad del medio y el uso de ese medio.
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La afinidad fue un predictor significativo del uso del medio en todos los medios
analizados en su investigacion. La escala de medicion de afinidad en el estudio de Sun
et al. (2011) integra escalas previas de lealtad y compromiso con canales especificos.
Y como resultado prueban que la fuerte relacion entre sentirse comprometido o leal a
un canal y, posteriormente, usar ese canal con mayor frecuencia, apoya la literatura
previa sobre la afinidad y el uso del canal (Davies, 2007; lyengar & Hahn, 2009;
Papacharissi & Rubin, 2000; Smit & Neijens, 2000; Vandebosch & Cleemput, 2007).
Mas adelante, Haridakis y Hanson (2009) no lograron encontrar una relacion predictiva
entre la afinidad por YouTube y ver o compartir videos de YouTube.

Por otra parte, Papacharissi y Rubin (2000) definen la afinidad como lealtad o
compromiso. La mayoria de las investigaciones sugieren que la afinidad esta
estrechamente relacionada con la motivacion y la participacion en la visualizacion. Por
ejemplo, Lin et al. (2002) encontraron que las motivaciones de visualizacion son los
predictores mas influyentes de la afinidad de la estacion de television o la red.

Davies (2006), al igual que lyengar y Hahn (2009), y Vandebosch y Van
Cleemput (2007) demostraron que la afinidad también juega un papel importante en la
actividad de la audiencia. Los autores concluyeron que una mayor afinidad por un canal
o contenido predice una mayor exposicion al medio o al contenido.

Asimismo, Smit y Neijens (2000) concluyeron que las personas con diferentes
niveles de afinidad por el contenido, en este caso la publicidad, variaban en sus
reacciones conductuales hacia los anuncios. Especificamente, las personas con una
fuerte afinidad hacia el contenido vieron y leyeron anuncios con mas frecuencia que
aquellas que tenian una afinidad débil hacia la publicidad.

Ademas, Papacharissi y Rubin (2000) encontraron que las personas que estaban

insatisfechas con sus vidas usaban el medio, en este caso el Internet, con mas frecuencia
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para la comunicacion interpersonal y demostraban una mayor afinidad el Internet que
sus contrapartes con menos afinidad hacia el medio.

Por su parte, Kelly y Keaton (2007) encontraron que las personas pueden
desarrollar afinidad hacia ciertos medios, y que tal afinidad impacta su eleccion del
medio que van a utilizar en diferentes entornos de comunicacion. Por ejemplo, los
autores demostraron que la afinidad positiva hacia el correo electrénico se asocia
positivamente con una alta frecuencia de uso del correo electronico para comunicar
temas embarazosos.

Para efectos de esta investigacion, el concepto de afinidad al canal es
equivalente a la afinidad hacia el influencer. Pues la seleccion de un influencer en un
canal es una seleccion voluntaria que hace el usuario entre varias opciones que tiene
disponibles para satisfacer sus metas y objetivos.

En realidad, el usuario de videos en vivo publicados por influencers en las redes
sociales de FB e IG tienen dos selecciones de canales que hacer: la primera es la del
influencer y segundo la del canal en la que el influencer este presentando el video. ;O
es a la inversa? Que el usuario primero selecciona un canal (IG/FB) y luego selecciona
a un/a influencer dentro de ese canal mientras hace scroll down.

Tanto Davies (2006) como lyengar y Hahn (2009), Papacharissi y Rubin (2000),
Smit y Neijens (2000), al igual que Vandebosch y Cleemput (2007) argumentan que las
personas que tienen una alta afinidad con cierto medio tienen mayor probabilidad de
usar ese medio con mas frecuencia que quienes tienen una baja afinidad con este. Para
probar esta idea, los autores plantearon la siguiente hipotesis: la afinidad del medio
predice el uso del medio. Los autores encontraron una relacién significativa entre la

afinidad del medio y el uso por horas que hacen de este. Ademas, encontraron que la
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afinidad fue un predictor significativo del uso del canal en todos los medios que
analizaron.

Los elementos de la escala de afinidad identificada por Sun et al. (2011) utilizan
la lealtad y el compromiso con medios especificos. Lo que explica la fuerte relacién
entre sentirse comprometido o leal a un medio y, posteriormente, usar ese medio con
mayor frecuencia. Esto, a su vez, apoya la literatura previa sobre la afinidad y el uso
del canal.

Por otro lado, en una investigacion realizada por Haridakis y Hanson (2009) en
la PRS YouTube, no lograron encontrar una relacion predictiva entre la afinidad por
YouTube y ver o compartir videos de YouTube. Aunque los autores argumentan que la
naturaleza de ver videos de YouTube es diferente a la de comunicarse directamente con
otras personas. En la PRS YouTube, Haridakis y Hanson (2009) examinaron si las
motivaciones y las diferencias individuales (como, por ejemplo: actividad social,
interaccion interpersonal, locus de control, basqueda de sensaciones, innovacion y
afinidad con YouTube) predecian ver videos en YouTube y compartir videos con otros.
La afinidad con YouTube no fue un predictor.

Ferguson y Perse (2000) estudiaron las similitudes entre la television y el
Internet. Los autores adoptaron un marco de usos y gratificaciones para evaluar si
navegar por Internet es una alternativa funcional para ver television. Los autores
encontraron que, al momento de su estudio, el Internet no desplazaba a la television
como una forma de pasar el tiempo. Ferguson y Perse identificaron dos razones para
ese hallazgo. En primer lugar, que la motivacion de entretenimiento para navegar por
Internet se correlacion6 moderadamente con el uso de la web. En segundo lugar, la
motivacion de entretenimiento no estaba relacionada con la afinidad por el medio de

Internet. Ademas, ver television para pasar el tiempo es tipicamente un uso de la
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television (Perse, 1990). Ferguson y Perse (2000) concluyeron que, la audiencia en el
Internet, cuando utilizan el medio para pasar el tiempo, podria no ser el segmento de
audiencia méas valioso pues en ese entonces el internet no desplazaba a la television
para ser un medio de entretenimiento para pasar el tiempo.

Es importante sefialar que han pasado dos décadas desde esa investigacion de
Ferguson y Perse (2000), tiempo en el que han surgido las redes sociales y el consumo
de internet y el uso del medio se ha transformado, sustituyendo en gran medida a la
television, sobre todo en el grupo de personas menores de 55 afios.

Ji y Wayne Fu (2013) demostraron que la afinidad por el Internet y la afinidad
por tipos particulares de contenido en linea se relacionan positivamente con las
gratificaciones sociales. La gratificacion social del acceso a Internet y la bdsqueda
activa de interacciones ejercen un impacto similar en ambos tipos de afinidad. Por su
parte, Papacharissi y Mendelson (2007) demostraron que la afinidad indica el vinculo
y la importancia que los usuarios otorgan a un medio o al contenido particular que lleva
ese medio.

Ruiz Mafé y Sanz Blas (2006) definen la afinidad al medio como el apego y la
importancia otorgados al modo de entrega de contenido determinado tecnoldgicamente
0 a las circunstancias del uso de los medios. En consecuencia, las autoras concluyen
que la afinidad por el Internet refleja el apego de los usuarios a los diversos modos de
entrega de contenido en el ciberespacio o a las circunstancias del uso del Internet. La
afinidad al medio se asocia a resultados importantes como la dependencia de Internet,
la adiccion a Internet o el uso habitual de Internet. En contraste con la afinidad del
medio, Ruiz Mafé y Sanz Blas definen la afinidad de contenido como la importancia
percibida y el apego a tipos particulares de contenido de medios al que acceden con

frecuencia en linea.
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Heimrath y Goulding (2001) concibieron los constructos de la afinidad por
Internet y la afinidad por el contenido como dos constructos distintos, pero
relacionados. Especificamente, distinguieron la afinidad por el medio, de la afinidad
por tipos seleccionados de contenido en linea. La imagen aceptada del Internet, las
circunstancias del uso de este medio y los tipos de contenido en linea mas variados
hacen que la distincion entre el medio y el contenido mediado sea mas borrosa que en
el caso de la television (Heimrath & Goulding, 2001). Los autores comparan las
circunstancias del uso del Internet a través de las maltiples tecnologias disponibles y
concluyen que ver television a menudo evoca la imagen de un adicto a la television
sentado cerca de esta en la comodidad de su hogar. En contraste, los usuarios de
Internet, equipados con un gran arsenal de dispositivos electronicos y acceso WiFi,
pueden leer, ver, escuchar, producir, transmitir o comentar contenido, practicamente,
en cualquier lugar y en cualquier momento. El contenido en linea implica mas
coproduccion, difusion viral instantanea y control del usuario (Heimrath & Goulding,
2001). EIl usuario, a su vez, depende del medio para acceder e interactuar con el
contenido publicado en Internet.

La afinidad por el Internet, en sus diversos modos de entrega de contenido o las
circunstancias de uso, puede estar estrechamente asociada con la afinidad por tipos
particulares de contenido en linea (Ruiz Mafé & Sanz Blas, 2006). La actitud hacia las
diferentes tecnologias informaticas esta estrechamente asociada con la actitud hacia el
contenido que llevan las tecnologias (Flake, 1991). A pesar de su correlacién, la
afinidad por Internet y la afinidad por el contenido en linea son distintas. La distincion
sugiere que los usuarios tienen una actitud diferente hacia Internet en general y hacia
tipos particulares de contenido en linea. Los diferentes tipos de afinidad conllevan

diferentes consecuencias. La afinidad por Internet afecta el nivel de adiccion a Internet,
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la dependencia de Internet o la disposicion de uno a invertir en infraestructura
tecnoldgica o en actualizaciones de productos (Kim & Haridakis, 2009; Ruiz Mafé &
Sanz Blas, 2006).

La afinidad por el contenido en linea, por otro lado, puede hacer que los usuarios
estén mas dispuestos a aceptar tecnologias que ofrecen contenido similar; influir en sus
estrategias de procesamiento de la informacién o dar forma a los efectos de los mensajes
en linea sobre la actitud o el comportamiento (Ruiz Mafé & Sanz Blas, 2006).

Basado en la perspectiva de usos y gratificaciones, Krcmar y Strizhakova (2009)
disefiaron un modelo causal de vision de television en el que se consideré la afinidad
como un resultado del uso. En otras palabras, la afinidad por un medio se convierte en
el punto de inicio de la adiccidn en un deseo compulsivo o urgencia de interactuar con
el medio, independientemente de las ofertas hedonicas del contenido del medio
(Coman, 2006).

Ademas de la afinidad al medio introducida por Rubin (1981), en el 2008
aparece la afinidad del consumidor, especificamente en la literatura de marketing
internacional por Oberecker et al. (2008). Este tipo de afinidad del consumidor se baso
en los resultados que tienen las actitudes del consumidor en su comportamiento
(Mitchell & Olson, 1981). En la literatura de marketing internacional se habia estudiado
el efecto de las actitudes negativas hacia paises extranjeros en general. Un ejemplo de
esas actitudes negativas es la animosidad que se siente hacia paises extranjeros y su
efecto en el comportamiento (Klein et al., 1998). A diferencia de este enfoque del efecto
de actitudes negativas, Oberecker et al. (2008) se basaron en resultados de estudios que
habian probado que los paises podian provocar actitudes favorables en las personas
hacia el pais extranjero, como se observa en el estudio de Verlegh (2001). Oberecker et

al. (2008), ademas de definir el concepto, proveen datos sobre los antecedentes y las
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consecuencias de la afinidad del consumidor. Los autores, a través de una metodologia
cualitativa, identificaron siete razones fundamentales para la afinidad del consumidor
hacia un pais, las cuales clasificaron en dos categorias: macrofuentes y microfuentes.
Las macrofuentes representan el estilo de vida, los paisajes (scenery), la cultura, la
politica y la economia del pais en cuestion. Las microfuentes, se refieren a las
experiencias viajando y hospedandose en el pais, ademas de establecer contactos
personales en el pais extranjero. Los principales hallazgos del estudio de Oberecker et
al. (2008), fueron los siguientes: el estilo de vida se refleja a través de la mentalidad de
las personas, la comida, el idioma, los rasgos de la personalidad. El estilo de vida se
identifico como la fuente principal para la afinidad. La cultura esta reflejada en la
historia, los valores y las tradiciones. Los paisajes constituyeron la segunda mas
importante fuente de afinidad y se refiere a la ubicacion, los paisajes y el clima del pais.
La cuarta macrofuente fue la politica y la economia, muy relacionada con la
animosidad, pero no con la afinidad. En cuanto a las microfuentes, se identificé que el
quedarse en el pais contribuye al desarrollo de afinidad, al igual que los viajes cortos
por temporadas festivas contribuyen a la afinidad. Por ultimo, establecer contactos
personales con amigos o familia en el extranjero fue una fuente esencial de afinidad
(Oberecker et al., 2008).

Afos después, Oberecker y Diamantopoulos (2011) abandonaron el
acercamiento cognitivo presentado en Oberecker et al. (2008), y conceptualizaron la
afinidad como un constructo de dos dimensiones, capturando la simpatia y el apego con
el pais extranjero. Oberecker y Diamantopoulos (2011) también demostraron que la
afinidad afecta la disposicidn para comprar productos del pais extranjero.

Asimismo, Asseraf y Shoham (2017) estudiaron el rol de los causantes de la

afinidad y coémo, si se mejora, se ofrece apoyo al rendimiento de los productos
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extranjeros, las marcas de destino y el turismo. Los causantes o antecedentes
potenciales a la afinidad que afloran del estudio de Asseraf y Shoham (2017) son la
inclusion de similitud cultural y la memoria colectiva, siendo esta ultima descrita como
dos paises que comparten historia, bordes o lazos econémicos. El estudio muestra la
afinidad a través de los causantes, como por ejemplo, reforzar las cosas que tienen en
comun y no tratar de cambiar actitudes negativas. Segin mencionan los autores,
cambiar actitudes negativas hacia paises puede tomar afios y por eso recomiendan
reforzar en lo que son afines con el pais. Wongtada et al. (2012), con su estudio con
consumidores tailandeses, aportan a la literatura, pues desarrollan otra escala de
medicion para la variable afinidad afiadiendo items que describen la afinidad en temas
de negocios y educacion.

Bernard y Sarra (2014) también demostraron que la afinidad del consumidor
hacia un pais extranjero refuerza la disposicién a comprar y a pagar mas por productos
de ese pais. Ese efecto es complementario con el muy conocido efecto de pais de origen.
Igualmente, los autores exploraron las fuentes de la afinidad y los factores principales
que influyen en la afinidad del consumidor: la experiencia personal con el pais,
entiéndase que hayan visitado o que tengan amigos alli; una evaluacién positiva de sus
atractivos naturales y la apreciacion de su cultura, como, por ejemplo, su historia y sus
valores.

Si se compara la afinidad del consumidor con la afinidad del medio, se pueden
apreciar algunas similitudes en los antecedentes. En ambos casos, es una similitud que
la relacion o experiencia previa influyen en que se de la afinidad. En el marketing
internacional la afinidad que se experimena con el pais, en la presente investigacion se
analiza la afinidad que un seguidor experimenta con una figura pablica, conocida como

influencer.
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Se ha estudiado que la afinidad hacia un destino ha resultado en la realizacion
de negocios internacionales (Asseraf & Shoham, 2017). En la presente investigacion se
busca trasladar las afinidad y su resultado con las relaciones de negocio, a la afindad y
su efecto en la relacion con influencers, lo que resultaria en la intencion de compra del
producto o servicio que vende el influencer o el que promociona a través de su
contenido, pero no necesariamente lo ofrece. Nes et al. (2014) continuaron estudiando
la afinidad y sugieren que se estudie si existe una relacion entre la afinidad con los tipos
de productos.

En contextos fuera del marketing internacional, Barone et al. (2007) estudiaron
cémo la afinidad con una causa que una marca apoya puede afectar la percepcion a la
marca. En este caso los autores miden el grado de afinidad con las opciones de alta o
baja afinidad con la causa.

Halim y Zulkarnain (2017) probaron el constructo afinidad del consumidor y
desarrollaron un modelo para determinar la relacion entre la imagen del pais, la afinidad
del consumidor y el etnocentrismo, y su impacto en el riesgo percibido y la disposicién
a comprar productos del pais con el que sienten afinidad. Los autores concluyen que
los sentimientos intensos de afinidad pueden reducir el riesgo percibido en comprar
productos de ese pais. Esta relacion de disposicion a comprar se puede trasladar a la
afinidad que puede sentir un seguidor hacia el influencer y la disposicion a comprar los

productos que promociona.

2.2.2. Hipotesis sobre Afinidad

Basado en lo expuesto en los parrafos anteriores se plantean la siguiente
hipétesis:
H1: A mayor sentimiento de afinidad hacia el influencer por parte del seguidor

mayor serd la interaccién parasocial.
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H2: A mayor sentimiento de afinidad hacia el influencer por parte del seguidor

mayor seré el engagement con los live videos publicados por el influencer.

2.3. Interaccién parasocial
2.3.1. Puesta en contexto de la Interaccion Parasocial

El concepto de interaccion parasocial fue propuesto por los psicélogos Horton
y Wohl (1956) para describir la ilusion que experimenta un individuo de tener una
relacion reciproca con una persona que se presenta a través de los medios de
comunicacion de masas. Los autores analizan como acontece la interaccion entre la
figura publica y la audiencia, formando una relacion imaginaria de una sola de las
partes. Esta relacion puede ocurrir a través de distintos medios de comunicacion y en
contextos que han sido estudiados a través de los afios; un ejemplo es cuando en la
radio, la audiencia puede Ilamar y hablar con los locutores (Rubin & Step, 2000).

La interaccidn parasocial también se observa en las ventas por television, en las
que los compradores pueden llamar y hablar con el presentador del programa (Curras-
Pérez et al., 2011; Skumanich & Kintsfather, 1998). Recientemente, se identifica esta
interaccion a través de las redes sociales, en la que los usuarios pueden interactuar con
las figuras publicas y puede haber respuesta de ambas partes (Kim & Song, 2016). Las
investigaciones mencionadas coinciden en que identifican la opcion de interactuar con
la figura publica, en algunos casos en tiempo real; una caracteristica que cobra
importancia para la presente investigacion, pues es una particularidad que ofrecen las
redes sociales a través de los live videos.

Giles (2002) menciona que existen distintos tipos de figuras publicas en los
medios con las que los usuarios pueden desarrollar la interaccion parasocial. Las
personas reales como los presentadores, los actores o los locutores constituyen uno de

los tipos de figuras con quienes se puede establecer una interaccién. Otra categoria
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consiste en los personajes de ficcion como los personajes de las telenovelas o las series
televisivas. Es importante sefialar esta diferencia puesto que para efectos de esta
investigacion se analizara a las personas reales, especificamente los influencers.

Otra adaptacion de la TV y la PSI es llevada actualmente a las redes sociales.
Kim y Lépez Sintas (2021) establecen que, hoy en dia, el amplio acceso a la
informacion sobre las personas de los medios, especialmente a través de Internet,
aumenta potencialmente las interacciones y relaciones parasociales, mejorando ain mas
el sentido de intimidad y conexion con los personajes de los medios. La television social
también tiene la ventaja de que se pueden analizar las interacciones sincronicas de los
espectadores mientras miran y comentan los episodios. Sin embargo, se necesitan
nuevas herramientas analiticas para comprender completamente la participacion de los
espectadores con los personajes de los medios a través de interacciones y relaciones
parasociales (Kim & LOpez Sintas, 2021).

En la evolucion del concepto de interaccion parasocial se destaca Levy (1979),
ya que realiz6 una investigacion sobre los presentadores de noticias, convirtiéndose en
uno de los pioneros en utilizar el concepto de interaccion parasocial en las ciencias de
la comunicacion. Levy desarroll6 una escala de medida de 42 items para medir la
interaccion parasocial hacia los presentadores. Por otra parte, y en relacién con las
escalas de medida, Rubin y Perse (1987b) adaptaron y desarrollaron la escala de Levy
para medir la interaccion parasocial, reduciendo la escala a 10 items. Esa escala de
medida fue la que se utilizd en la presente investigacion.

La llegada del internet y las redes sociales abrio otro canal a través del cual los
usuarios pueden desarrollar la interaccion parasocial. Primero, por medio de compartir
fotos y mensajes en los cuales los usuarios pueden comentar y comunicarse. Pero mas

directamente, con la opcion de videos en vivo, opcion que la mayoria de las redes
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sociales estd proveyendo a los usuarios. Existen distintas redes sociales en las cuales
las celebridades pueden interactuar con los usuarios a través de video como Snapchat,
Periscope, Facebook, Twitter, Instagram, Youtube live y Twitch. Diversos estudios se
enfocan en algunas de estas, por ejemplo, la investigacion de Hu et al. (2017) en la que
analizaron el comportamiento del usuario con Twitch y Youtube live. Los autores
estudiaron la relacion que tiene la interaccion parasocial y la identificacion con el
presentador y probaron que esta relacién es una positiva. El estudio de Hu et al. (2017)
es uno de los pocos que analiza los live videos desde la perspectiva del comportamiento
del usuario de las redes sociales, y es por tal razon que cobra importancia para la
presente investigacion. De acuerdo con el planteamiento de Hu et al. (2017), existen
estudios sobre los live videos, pero no son muchos los enfocados en la perspectiva del
comportamiento del usuario. La mayoria de las investigaciones se enfocan en mejorar
la tecnologia para que los equipos permitan realizar los live videos.

Kim y Song (2016) también incluyeron en su modelo de investigacion a la
variable interaccién parasocial. Los autores estudiaron el efecto que tiene en la
percepcion de los fanaticos el que las celebridades publiquen en sus cuentas de Twitter
informacion de su vida personal y profesional. Kim y Song (2016) demostraron que la
presencia social fue una variable moderadora entre la relacion de la interaccion
parasocial con las acciones de proveer informacion de las celebridades y el compartir
la informacion que publican. Esta informacion que comparten las celebridades se
conoce como la intencion de boca-oido electronico (electronic word of mouth
[eWOM]), que se mencionara mas adelante a través de la variable brand advocacy,
pues forma parte del modelo de esta investigacion. Otro estudio que integra la variable
interaccion parasocial y considera el resultado de esta variable es el de Xiang et al.

(2016). Estos autores estudian la influencia de los factores de las relaciones sociales en
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el comportamiento de la compra impulsiva.

Entre los estudios que integran la variable interaccion parasocial con enfoques
especificos se encuentran los trabajos de Brown y Chavan de Matviuk (2010), Brown
y Basil (2010) y Sokolova y Perez (2021), que se relacionan con el tema de la salud.
Los autores prueban que, a través del uso de celebridades que comparten sus
experiencias personales y la interaccion parasocial, se puede lograr que las personas
realicen cambios en sus habitos para tener una mejor salud. Al mismo tiempo, la
investigacion de Gong y Li (2017) estudia la influencia de la interaccion parasocial que
las personas sienten hacia una celebridad en particular en la efectividad de la promocion
que esta celebridad hace acerca de algin producto.

Por otra parte, Labrecque (2014) estudié como la interaccion parasocial puede
ser aplicada a las estrategias de las redes sociales de las marcas. Basado en tres estudios,
la autora demuestra que la interaccion parasocial tiene un efecto en el desarrollo de
relaciones positivas, lo cual, a su vez, tiene resultados positivos en la intencion de
proveer informacion y mostrar sentimiento de lealtad hacia la marca. Ademas, en su
revision del concepto, Labrecque (2014) destaca que la interaccion parasocial tiene un
efecto en la variable de engagement. Como este proceso implica un alto nivel de
interaccion y apertura en su comunicacion con las marcas en las redes sociales, la
interaccion parasocial conduce a una relacién mas fuerte con la marca y el eWOM
(Labrecque, 2014).

El estudio de Aw y Chuah (2021) prueba el efecto que tienen los esfuerzos de
las personas influyentes en las redes sociales, en las relaciones parasociales del
consumidor con el influyente y en sus intenciones percibidas de patrocinar y comprar
un producto o marca. El estudio de Bi et al. (2021) aplic6 el concepto de interaccion

parasocial (PSI) a los programas de television para identificar si ésta desencadena en
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las intenciones de viaje de una audiencia joven. Los resultados revelaron que tres
motivos de visualizacién (entretenimiento, informacion y relajaciéon) de las cuatro
dimensiones predijeron la interaccion parasocial de la audiencia, lo que, a su vez,
mejord su bienestar percibido y sus intenciones de viaje. El estudio de Boerman (2020)
examino si la divulgaciéon de un influyente de que cierto contenido es patrocinado
aumenta efectivamente el reconocimiento de los anuncios y cémo esto, en
consecuencia, afecta las respuestas de los consumidores al mensaje, al influencer y a la
marca. Boerman concluye que el contenido patrocinado en Instagram reduce el
sentimiento de interaccion parasocial de la audiencia hacia el influencer.

Segun Colliander y Dahlén (2011), desarrollar la interaccion parasocial toma
tiempo y se refuerza por cada interaccion del influencer con la audiencia. Seguir a una
persona durante mucho tiempo le permite al seguidor conocerla, interactuar con ella,
desarrollar actitudes hacia esa persona y experimentar sentimientos de intimidad. A
través de las redes sociales, los seguidores estan continuamente expuestos a detalles de
la vida de una persona y tienen la oportunidad de interactuar directamente con esa
persona, fortaleciendo el sentimiento de tener una relacién con los influencers.

Grant et al. (1991) demostraron que la dependencia de compra al medio de
television afecta la interaccién parasocial. En su estudio sobre la relacion de
dependencia, es mas influyente en la interaccion parasocial que el tiempo que pasan
viendo television. Actualmente, esa dependencia ocurre en las redes sociales (Sanz-
Blas et al., 2021), y se puede presentar en la dependencia de compra a traves de los
influencers por el cambio que esta ocurriendo y la promocion de marcas a traves de
estos. Esta hipdtesis es una de las de esta investigacion.

De igual forma, Hu et al. (2020) demostraron que la capacidad de los influencers

digitales para convertir a sus seguidores en clientes de pago depende, en gran medida,
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de la adherencia de los seguidores y la interaccion parasocial con el influyente. Los
hallazgos de su estudio indican que tanto la identificacion de deseos como la interaccion
parasocial tienen impactos significativos, pero diferentes, en la adherencia de los
seguidores en diferentes esquemas de generacion de ingresos de influencers.

Segun Jin 'y Ryu (2020), el concepto de PSI no solo aclara las relaciones entre
las celebridades de las redes sociales y sus seguidores, sino que también explica el poder
de persuasion de las celebridades digitales sobre los consumidores. Hwang y Zhang
(2018), al igual que Jin (2018), demostraron que la PSI con influencers en Instagram
aumenta debido a la interfaz de comunicacion bidireccional de la plataforma.

La PSI entre las celebridades digitales y sus seguidores tambien influye
positivamente en la intencion de compra de los seguidores (Hwang & Zhang, 2018;
Sokolova & Kefi, 2020). Igualmente, la PSI de los consumidores con celebridades a
través de las redes sociales tiene un impacto positivo en el respaldo de los modelos de
generacion de ingresos de las celebridades (Jin & Ryu, 2020). Asimimo, el comercio a
través de las redes sociales permite a las empresas desarrollar relaciones mas estrechas
con los consumidores y mantener una comunicacion de marca relacional de alta calidad,
lo que, aumenta las ventas y ayuda a los consumidores a fidelizarse a la empresa (Xiang
et al., 2016; Zheng et al., 2020).

Por otro lado, el estudio de Ko y Chen (2020) tuvo como objetivo explorar la
influencia de los factores de interaccion interpersonal en la percepcion de la PSI de los
espectadores hacia los streamers. Este estudio utilizé Facebook Live como campo de
investigacion. Entre estos factores de interaccion interpersonal, la familiaridad es el
factor principal que aumenta la percepcion de PSI de los espectadores hacia las
transmisiones en vivo, seguido de la presencia social y la similitud. Los resultados

también revelan que la percepcién de PSI de los espectadores hacia las transmisiones
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en vivo podria impulsar ain mas su intencion de compra.

Konijn y Hoorn (2017) comparan la interaccion parasocial con la teoria de lazo
afectivo. Los autores concluyen que el lazo afectivo que se genera tomando en
perspectiva a un usuario activo, y de sus experiencias cuando interacttian con las figuras
de los medios afectan la interaccion parasocial que el usuario experimenta.

El estudio de Ledbetter y Meisner (2021) examind hasta qué punto las
prestaciones percibidas de una plataforma podrian predecir dicha interaccion
parasocial. A diferencia de la television, las redes sociales pueden proporcionar un lugar
donde los fanaticos sientan que pueden ver la vida cotidiana de una figura pablica en
lugar de una actuacion editada.

Lim etal. (2020) concluyeron que la probabilidad de que un espectador continte
viendo un juego de transmision en vivo aumenta a medida que el espectador desarrolla
un grado de interaccion parasocial mas fuerte. La investigacion de Lim et al. (2020)
también demuestra que la identificacion de deseos y el compromiso con otros
influencers se convierten en interaccion parasocial. La interaccion parasocial también
puede reforzarse mediante el proceso de conciencia mutua. A diferencia del consumo
de entretenimiento pasivo, ver juegos en vivo puede mejorar la percepcion de
conciencia mutua cuando el transmisor del juego reconoce la presencia de los
espectadores o los menciona mientras transmite su programa (Lim et al., 2020). Esta
cercania que crea la interaccion crea la ilusion de una sensacion de intimidad y cercania
entre los influencers y sus seguidores (Munnukka et al., 2019). De hecho, se ha
encontrado evidencia de experiencias de interaccion parasocial con personas
influyentes en YouTube (Lee & Watkins, 2016; Munnukka et al., 2019), Facebook
(Tsai & Men, 2013), blogs (Colliander & Erlandsson, 2015; Thorson & Rodgers, 2006)

e Instagram (Farivar et al., 2021).
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2.3.2. Hipotesis sobre Interaccion Parasocial

Por los argumentos expuestos se plantean las siguientes hipotesis:

H3: Los sentimientos de interaccion parasocial hacia el influencer aumentan el
engagement con el live video.

H4: Los sentimientos de dependencia al live video como medio afectan la

interaccion parasocial hacia el influencer

2.4. ldentificacion

2.4.1. Puesta en contexto

Desde la década de 1960, la identificacion de un individuo hacia otro ha venido
estudiandose desde mdaltiples perspectivas. Asi, pueden diferenciarse los estudios que
se refieren a la identificacion con individuos, de los estudios que se refieren a la
identificacion con el grupo. También se ha podido verificar la existencia de
investigaciones que estudian a un grupo especifico como las celebridades, los equipos

de deportes y los influencers con sus live denominados broadcasters.

2.4.2. ldentificacion con el Individuo

Kelman (1961) estudio la identificacion con el individuo y establecio que la
denominada identificacion clasica surge cuando un individuo intenta ser como la otra
persona y desea emular y obtener indirectamente sus cualidades. Al estudiar los
procesos de cambio de opinién, Kelman afirmé que los datos sobre las actitudes y las
opiniones son informaciones utilizadas para inferir el significado de las opiniones de
los individuos y grupos que, ademas, aportan datos con respecto a la posible conducta
futura. El autor expone la base tedrica que permite explicar los tres procesos mediante
los cuales las personas responden a la influencia social; entre los que se encuentra la

identificacion.
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Para entender los tres procesos, es importante explicar la influencia social. Esta
se define como un proceso mediante el cual la persona cambia su conducta luego del
estimulo por parte de la otra persona o grupo. Dicho estimulo es un camino o una
direccion propuesta por el grupo o persona que no necesita ser una respuesta especifica;
sino que también puede comprender una nueva pauta de comportamiento que desafia
las creencias y las opiniones actuales de la persona.

Los tres procesos de influencia identificados por Kelman (1961) son: sumision,
identificacion e internalizacion. La sumision, o el poder de las consecuencias, se
establece ante el deseo del individuo de obtener incentivos como recompensas 0 de
evitar la amenaza de castigos. EI cambio surge mediante los incentivos controlados por
la fuente de poder y comprende una respuesta corta de menor efecto, debido a que esta
centrada en las circunstancias y, cuando estas cambian, también cambia la conducta.
Por otra parte, la identificacion o el poder de la fuente comprende un proceso mediante
el cual el cambio surge, no por lo que se comunica, Sino por quién comunica. De esta
manera, se puede hablar del poder del experto, del poder legitimo de acuerdo al rol o
posicién elevada dentro de una jerarquia o el poder referente. Este ultimo, comprende
un proceso de comparacion por medio del cual la persona se identifica con un grupo de
referencia, realiza una comparacion social y utiliza sus normas para evaluarse a si
misma. Este ultimo tipo de influencia, la que la persona se identifica con un grupo de
referencia, provoca en el individuo el deseo de parecerse al otro, llegando asumir sus
opiniones y valores como propios.

Finalmente, el proceso de internacionalizacién o el poder del contenido refiere
a un cambio que se establece como resultado de la nueva informacion que proporciona
la persona o el grupo de manera persuasiva. La motivacién que impulsa a la

internalizacion de una creencia es el deseo de estar en lo cierto. Por lo tanto, una vez
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que dicha creencia forma parte del sistema del individuo y se independiza de la fuente,
se convierte en algo muy resistente al cambio.

Mas adelante, los estudios se centraron en confirmar que los individuos con los
cuales las personas se identifican, funcionan como modelos a seguir. Y, entre el modelo
y el individuo influenciado se establece una relacién de influencia reciproca (Ashforth
et al., 2008; Zhang et al., 2016). En el caso de Zhang et al. (2016), los autores
investigaron la influencia que ejercen los expertos en el comportamiento y las
calificaciones de los viajeros. Asi, pudieron comprobar que cuando aumenta el nimero
de opiniones de expertos sobre un hotel, las valoraciones de los viajeros muestran una
tendencia en alza. De esta manera, sus hallazgos permiten guiar el disefio de sitios web
de viajes y mejoran el boca a boca electronico de un hotel.

Ashforth y Mael (1989) plantearon que la identificacion social es una
percepcion de unidad con un grupo de personas. El carécter distintivo del grupo y su
prestigio posibilitan que el individuo realice actividades congruentes con la identidad,
apoye las instituciones que encarnan esa identidad y desarrolle percepciones
estereotipadas de si mismo y de los demés. De acuerdo a la teoria de la identificacion
social, las personas tienden a clasificarse a si mismas y a los demas dentro de varias
categorias como la membresia organizacional, religiosa, el sexo y el rango de edad. Las
personas pueden incluirse en varias categorias y cada individuo puede tener esquemas
diferentes de categorizacion. Esta clasificacion social cumple dos funciones. Por un
lado, permite segmentar y ordenar cognitivamente el entorno social y proporciona al
individuo un medio sistematico para definir a los demas, incluyéndolos en diversas
categorias. Por otro lado, posibilita al individuo ubicarse y definirse en el ambiente
social. Por su parte, Zhang et al. (2016) analizan la influencia de los lideres éticos en el

comportamiento moral de sus seguidores. Se llega a ser un lider ético por medio de la
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demostracién de una conducta adecuada desde el punto de vista normativo a través de
acciones personales y relaciones interpersonales, por medio de la promocién de dicha
conducta a los seguidores; y por medio de la comunicacién bidireccional, el refuerzo y
la toma de decisiones. El objetivo es influir en las actitudes y en el comportamiento de
los seguidores dentro del marco de las organizaciones. En dicho estudio se tratd de
comprobar como el liderazgo ético influye sobre la identidad y la atencion morales de
los seguidores. Ademas, Zhang et al. (2016) propusieron que los lideres con una
identidad moral mas fuerte tienen méas probabilidades de ser percibidos como lideres
éticos, ya que es mas factible que estos lideres se comprometan con los
comportamientos normativamente apropiados que se asocian con el liderazgo ético.
Este tipo de lideres se compromete y fomentan un comportamiento prosocial; ademas,
son mas propensos a notar, desalentar y corregir los comportamientos no éticos en si
mismos y en los demas.

La interaccion con un referente social es interpretada como un factor de
importancia para desarrollar la identificacion social. Entonces, la identificacion con una
persona deriva en la identificacion con el grupo. En el caso de los influencers, primero
se da la identificacion con la persona para luego identificarse con la comunidad que
este crea. La identificacion con una persona es similar a la identificacion con el grupo.
Ashforth (1989) establece que el individuo, para lograr identificarse con el grupo,
necesita percibirse a si mismo psicoentrelazado I6gicamente. En contraposicion, la
identificacion personal incorpora otras esencias que incluyen el gusto y la admiracion,
la similitud percibida, la adopcién de actitudes y creencias (Basil, 1996; Brown, 2015;
Brown & Chavan de Matviuk, 2010; Katz & Liebes, 1990).

Basil (1996) analiz6 los efectos de los mensajes de celebridades en el

consumidor, estableciendo que la efectividad del mensaje depende de la credibilidad,
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el atractivo de la celebridad y la identificacién. Brown y Chavan de Matviuk (2010)
realizaron un estudio en el cual se determind la influencia de Diego Maradona en la
prevencion del consumo de drogas. Los autores afirman que la exposicion de una
celebridad del deporte a través de los medios de comunicacién puede tener importantes
influencias en un problema de salud publica asociado con esa celebridad. De acuerdo
con sus resultados, aquellas personas con un mayor grado de interaccion parasocial con
Maradona tenian mayor probabilidad de tener una mayor conciencia sobre el uso
indebido de drogas. En cambio, la identificacion tuvo un efecto atenuante en la
prevencion del consumo de drogas. Brown (2015) también analiza la influencia de las
celebridades a través de los medios de comunicacion. El autor afirma que las
personalidades mediadas, tanto reales como personajes de ficcion, funcionan como
poderosos agentes de cambio social. Estas personalidades se denominan media
personae y generan cuatro formas de influencia social: transporte, interaccion
parasocial, identificacion y adoracion. En este caso, Katz y Liebes (1990) analizaron la
interaccion de la audiencia extranjera con la serie televisiva Dallas. Se pudo comprobar
coémo los espectadores utilizan un programa de television como foro para reflexionar
sobre sus identidades. Los espectadores realizan comparaciones del tipo moral, se
implican, probando papeles desconocidos, se implican ideoldgicamente, buscando
mensajes manipuladores y, ademas, se implican estéticamente al discernir las férmulas

con las que se construye el programa.

2.4.3. ldentificacion con la Marca

Si se analiza al influencer como una marca que se gestiona por medio de las
redes sociales, el trabajo de Stokburger-Sauer et al. (2012) resulta de relevancia debido,

fundamentalmente, a que analiza la identificacion de marca de los consumidores. Los
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autores indican que las marcas tienen la capacidad de encarnar, informar y comunicar
las identidades deseables de los consumidores. Son muchos los estudios que se centran
en establecer la influencia que ejerce la identificacion de marca en el consumo y en la
gestion de marca.

Stokburger-Sauer et al. (2012) lograron identificar tres variables cognitivas
responsables de la identificacion de marca: la similitud entre la marca y el yo, la
distintividad de marca y el prestigio de marca. Ademas, tres variables afectivas:
beneficios sociales de la marca, calidez de la marca y las experiencias memorables de
la marca.

Dentro de estas variables, la mas estudiada con respecto a los influencers es la
variable cognitiva que se refiere a la similitud entre la marca y el yo. Al respecto, Basil
(1996) afirma que la identificacion con el que anuncia constituye uno de los procesos
principales que pueden subyacer al efecto del respaldo de la marca en la efectividad de
la publicidad. En la misma linea, Kelman (1961) afirma que es méas probable que las
personas adopten las creencias, las actitudes y los comportamientos de un lider de
opinién cuando creen que comparten con este ciertos intereses, valores y caracteristicas.
Hoffner y Buchanan (2005) establecen que la identificacion se deriva tanto de la
similitud real como de la percibida, o del grado en que uno percibe cosas en comun con
la otra persona. A ello, hay que sumarle la identificacion aspiracional, la cual se refiere
al deseo de ser como la otra persona.

Stockburger-Sauer et al. (2012) y Tuskej et al. (2013), en sus estudios, han
validado que los resultados positivos de la marca como la lealtad y el compromiso con
la marca son respuestas directas de la identificacion de marca. Relacionando estas
afirmaciones al comportamiento de los seguidores en relacion con los influencers, se

puede afirmar que la identificacion del espectador con el influencer puede producir una
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preferencia sostenida a largo plazo por su canal de emision y una intencién de continuar
viendo los videos en vivo que este produce (Hu et al., 2017).

La identificacion de los consumidores con una marca se produce desde dos
perspectivas: a nivel personal, las marcas pueden ayudar a enfatizar su personalidad y
expresar sus valores y creencias (Bhattacharya & Sen, 2003); y desde una perspectiva
social, las marcas pueden actuar como instrumentos de comunicacion de las
aspiraciones del consumidor y su autoestima (Tuskej et al., 2013a). Los consumidores
con una identificacion de marca mas sélida son mas propensos a participar en
actividades a favor de la marca, por ejemplo, apoyar los objetivos y productos de la
empresa, proteger su reputacion y volverse leales (He & Li, 2011).

Los estudios sobre la identificacion de la marca del consumidor describen este
fendmeno como un motivador importante del comportamiento del consumidor,
sugiriendo dos tipos: comportamiento en su rol como consumidor como la lealtad, y
comportamiento cooperativo (Ahearne et al., 2005). Es decir, el comportamiento que
no tiene que ver con el interés propio como la defensa de la marca (StokburgerSauer,
2010), la recomendacién o el boca oido positivo (Ahearne et al., 2005; Tuskej et al.,
2013b) o la resiliencia a la informacién negativa (Bhattacharya & Sen, 2003).
Igualmente, en relacion al comportamiento relacionado al interés propio,
investigaciones anteriores ya confirmaron que la identificacion de la marca del
consumidor conduce a un comportamiento de apoyo, como una mayor intencién de
compray recompra (Halliday & Kuenzel, 2008), un uso mas frecuente de productos de
marca y mayor gasto (Carlson et al., 2009) y menor probabilidad de cambiar de marca
(Lam et al., 2010). Por otra parte, Rather et al. (2018) encontraron gque la congruencia
de valores afecta directamente a la identificacion del consumidor con la marca, el

compromiso afectivo y el vinculo emocional con la misma.
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En el contexto de las marcas en la industria hotelera, los hallazgos de la
investigacion de Rather y Camilleri (2019) sugieren que los clientes se involucran cada
vez mas con las marcas que reflejan su identidad y valores personales. La congruencia
del valor de la marca con el del consumidor, en combinacién con la prestacién de un
servicio de alta calidad son antecedentes importantes de la identificacion y el
compromiso de la marca del consumidor. Ademas, la identificacién de la marca del
consumidor es un antecedente del compromiso y la lealtad de la marca del consumidor.

Asimismo, Stephenson y Yerger (2014) examinaron los efectos de la
identificacion de la marca, que los autores explican como la definicion de uno mismo a
través de la asociacion con una organizacion, especificamente, en los comportamientos
de apoyo de los egresados de la universidad en relacion con el niUmero de donaciones
que estos realizan. Los resultados de la encuesta mostraron que la identificacion de la
marca se correlaciona con la eleccion de donar, con un aumento de la cantidad en
dolares de la donacion y el niUmero de donaciones.

Coelho et al. (2018) concluyeron que la identificacion de la marca del
consumidor refuerza la posibilidad de transformar a los consumidores comprometidos
con las redes sociales en consumidores comprometidos con la marca, creando un
entorno favorable para desarrollar actitudes positivas de los consumidores hacia la
marca.

El estudio de Agyei et al. (2021) investiga cémo la responsabilidad social
corporativa (RSC) afecta la participacion del cliente y el papel mediador de la
identificacion de la marca del cliente y la satisfaccion del cliente. Los resultados de esta
investigacion muestran que la identificacién de la marca del cliente y la satisfaccion del
cliente juegan un efecto mediador clave en la relacion entre la RSC y el compromiso

del cliente.
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Tuskej y Podnar (2018) estudiaron la participacion activa de los consumidores
en las actividades de la marca en redes sociales tanto de los consumidores en las
actividades y comunicaciones interactivas con la marca, asi como de marca de
consumidor y otros consumidores. La investigacion de Tuskej y Podnar (2018)
confirma que la identificacién de los consumidores con una marca corporativa impacta
positivamente en su ambicion de participar activamente en las actividades de la marca
en redes sociales. El estudio demuestra que los consumidores que se identifican
fuertemente con una marca corporativa tienen mas probabilidades de apoyar la marca
también en el entorno de redes sociales, especificamente al participar activamente en
las actividades de la marca corporativa. Lam et al. (2010) también confirmaron el
impacto positivo de la identificacion de la marca del consumidor en el comportamiento
de promocién de la identidad en un entorno en linea. Los resultados del trabajo de
Tuskej y Podnar (2018) mostraron que la identificacion del consumidor con la marca
puede considerarse como un antecedente de la forma especifica de compromiso
consumidor-marca, es decir, compromiso activo en actividades de marca en redes
sociales. Por lo tanto, se encontro que la identificacion del consumidor con la marca
media completamente los efectos en el engagement del consumidor (Tuskej & Podnar,
2018).

Stokburger-Sauer et al. (2012) definieron la identificacion del consumidor con
la marca como el estado de unidad percibido por un consumidor con una marca. En
investigaciones sobre comportamiento organizacional (Ashforth et al., 2008; Ashforth
& Mael, 1989), en las cuales la identificacion tipicamente se ha definido como una
percepcion de unidad o pertenencia a algin agregado humano como los empleados con

sus empresas o los estudiantes con sus alma maters.
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Tanto Ashforth y Mael (1989) como Ashforth et al. (2008) encontraron que la
identificacion es un conjunto de seis antecedentes de la identificacion de la marca con
el consumidor (CBI) que incluye tres variables, principalmente, cognitivas. A saber,
similitud entre la marca y el yo, el carécter distintivo de la marca y el prestigio de la
marca; asi como tres factores relacionados con la marca de gran riqueza afectiva como
los beneficios sociales de la marca, la calidez de la marca, y las experiencias de marca
memorables. Ashforth y Mael (1989), al igual que Ashforth et al. (2008) incluyeron la
participacion de la categoria de producto como moderador de las relaciones entre el
CBIl y sus diversos antecedentes. Ademas, relacionaron el CBI con dos consecuencias
clave: la lealtad a la marca y la promocion de la marca (Lam et al., 2010).

Warlop y Puntoni (2012) plantean que gran parte de nuestro comportamiento de
consumidor implica cierto grado de autorreflexion sobre quiénes somos 0 quienes
somos. Los autores establecen que los consumidores pueden adoptar, poseer y luchar
por multiples identidades, segun el contexto de consumo y el entorno social. Y que, por
lo tanto, el sentido de los consumidores de quiénes son, su identidad, es un factor
importante en el comportamiento de este consumidor. Las identidades de los
consumidores pueden referirse a quiénes son actualmente, quiénes solian ser, quiénes
quieren ser o deberian no ser. Cualquiera de estas identidades puede influir en los
pensamientos, los sentimientos, los juicios e impulsar incluso las elecciones de
consumo.

Al respecto, Croes y Bartels (2021) investigaron la identificacibn como un
mecanismo subyacente entre las motivaciones que tienen los adultos jovenes para
seguir a los influencers y la efectiva compra de los productos respaldados por este en
las redes sociales. La metodologia utilizada en la investigacion se basé en la teoria de

los usos y gratificaciones y su efecto en la identificacion y la relacion con el

53



comportamiento de compra. Ademas, Croes y Bartels utilizaron la teoria de la identidad
social para explicar por qué los adultos jévenes compran productos que los influencers
de las redes sociales respaldan. Los autores proponen que la identificacion social es un
proceso subyacente importante en la relacién entre las motivaciones que tienen las
personas para seguir a los influencers sociales y el comportamiento de compra y
engagement con la publicidad.

En el caso del uso de las redes sociales, Phua et al. (2017) estudiaron, en un
grupo de usuarios de redes sociales, como dichas redes sociales influyen en la creacién
de puentes y vinculos. Para ello, se aplico la teoria de usos y gratificaciones y se realizd
una comparacion entre Facebook, Twitter, Instagram y Snapchat. De acuerdo con sus
resultados, los autores encontraron que Twitter es la red social que tenia el capital social
de enlace maés alto, seguido por Instagram, Facebook y Snapchat.

Por su parte, Croes y Bartels (2021) analizaron las motivaciones de los adultos
jovenes para seguir a los influyentes sociales y su relacion con la identificacion y el
comportamiento de compra. Los autores utilizaron un cuestionario en linea con 415
personas de edades entre 16 y 25 afios para analizar las motivaciones que tienen los
jévenes adultos para seguir a los influencers sociales, y el comportamiento de compra
y clic de publicidad on line. En principio, se encontraron seis factores principales que
motivan a los adultos jovenes a seguir a sus influyentes sociales: compartir informacion,
tendencias frescas y nuevas, entretenimiento relajante, compafiia, aburrimiento/tiempo
habitual para pasar tiempo y blsqueda de informacion. Estas motivaciones variaban de
acuerdo al rango de edad, el género y los antecedentes educativos.

Por altimo, se debe destacar el trabajo realizado por Gémez et al. (2019), en el
cual se analiza la influencia de la comunicacion y la participacién de las marcas en las

redes sociales. En sus conclusiones, los autores destacan que es mas fuerte la influencia
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de la participacion que la comunicacion de marca. Ello se debe a la posibilidad de
cocreacion de usuarios y empresas. Ademas, Gomez et al. afirman que la interaccion y

la atencion juegan un papel relevante en el engagement con la marca.

2.4.5. ldentificacion con el influencer

Segun Hu et al. (2017), la identificacion del espectador con una persona que
sale en los medios es considerado como un influencer. Este estado se produce cuando
el espectador considera a la persona como referencia en cuanto a creencias,
personalidad, competencia y otros aspectos. Ademas, la identificacion del espectador
con el influencer puede desencadenar la intencion de mantener una relacion y lealtad
mas prolongadas como resultado del efecto de modelo a seguir. Los autores destacan
que los espectadores pueden admirar y adorar a un influencer debido a sus actitudes,
valores, talentos especiales e, incluso, carisma personal. Por su parte, Hamilton et al.
(2014) afirman que las personalidades de los influencers generan una gran influencia
en la disposicion de los espectadores a quedarse a seguir mirando las plataformas en

vivo.

2.4.6. Celebridades vs influencers

Cuando los patrocinios son realizados por celebridades, la identificacion surge,
principalmente, de la identificacion con deseos o surge de la aspiracion de un individuo
de ser como esa celebridad (Kamins et al., 1989). En contraposicion, las personas
influyentes se perciben como mas identificables y accesibles, como un amigo a larga
distancia (Djafarova & Rushworth, 2017). De acuerdo con Erz y Christensen (2018), al
igual que Gannon y Prothero (2018), esta situacion podria explicarse, en parte, porque
los influencers tienden a dirigirse directamente a sus seguidores en sus publicaciones,

lo que implica cierta cercania y hace que los seguidores los vean como compafieros.
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Ademas, la capacidad de comentar las publicaciones de los influencers y la posibilidad
de interaccion pueden fortalecer la sensacion de que el influencer es similar a uno
mismo (Schmidt, 2007). Cabe destacar que, actualmente, las celebridades también se
encuentran en las redes sociales y que, aungue cuentan con la cercania e intereactividad
por la cualidad del medio, al tener tantos seguidores no pueden responder igual que un
influencer con una comunidad mas pequefia. Por lo que otras variables podrian afectar
ademas de considerarse celebridad o influencer.

De acuerdo con Chapple y Cownie (2017), los influencers se presentan como
personalidades comunes, accesibles y auténticas, lo que podria hacer que las personas
se sientan mas similares a ellos. Debido a que los influencers se ven mas similares a la
gente comun que las celebridades, la similitud percibida puede, incluso, hacer que sea
mas facil para las personas identificarse, porque es mas facil, o realista, creer que
podrian ser como ellos. Ademas, Uzunoglu y Kip (2014) encontraron que una de las
principales razones para seguir a los bloggers de Instagram era una combinacion de
admiracion, por un lado, y el sentimiento de conexién con el influencer, por el otro.

Schouten et al. (2020), de igual forma que Karson y Fisher (2005), analizaron
la actitud hacia el anuncio y la relacion entre la actitud hacia el producto y la intencion
de compra. En sus estudios, Schouten et al. (2020) encontraron que los participantes se
identifican mas con personas influyentes que con celebridades. Es decir, que se sienten
mas similares y confian mas en las personas influyentes que en las celebridades. La
similitud, la identificacion de deseos y la confiabilidad median la relacién entre el tipo
de patrocinador y la efectividad publicitaria, aunque no de manera consistente. Los
autores también identificaron que los participantes estaban mas dispuestos a comprar
un producto respaldado por un influencer que por una celebridad. En la investigacion,

no observaron efectos directos de la actitud hacia el anuncio o producto cuando era
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presentado por un influyente o por una celebridad. Por lo tanto, los autores concluyen
que, aunque es mas probable que los participantes compren productos de un influencer,
no le gustan més los anuncios de influencers y los productos anunciados por influencers
que los de las celebridades.

En conclusion, los influencers se consideran mas confiables que las
celebridades, ya que las personas se sienten mas similares a los influencers y se
identifican méas con ellos que con las celebridades. Al respecto, Basil (1996) sugiere
que un portavoz con el que la audiencia se identifica asegura la mayor probabilidad de
lograr un cambio de actitud o comportamiento duradero. Mientras que, en relacion a la
probabilidad de cambio de actitud, existe un grupo de investigadores que estudiaron el
impacto de ciertas celebridades al confesar problemas de salud, tal es el caso del
denominado efecto Angelina que fue estudiado por Kosenko et al. (2016). El efecto
Angelina se tratdé del impacto en el publico del anuncio de Angelina Jolie que, al
descubrir que era portadora de BRCA 1, decide someterse a una mastectomia bilateral
profilactica. La accion de la actriz recibié un amplio apoyo. En este caso, se pudo
corroborar el modelo de influencia de celebridades. Myrick (2017) estudio la influencia
de las enfermedades y problemas de salud de las celebridades en el pablico. La
cobertura de las dolencias de las celebridades puede aumentar la conciencia publica
sobre enfermedades graves y puede servir como una motivacion para que las personas
eviten habitos malos y comiencen rutinas saludables. Luego, Myrick y Willoughby
(2019) analizaron el impacto del anuncio de enfermedades de celebridades que no son
del agrado del publico general. Asi, aquellos encuestados que sentian mayor frialdad
frente a la celebridad después de enterarse de sus enfermedades, se encontraban menos
inclinados a tomar las medidas necesarias para prevenir o cuidarse de esas

enfermedades (Myrick & Willoughby, 2019).
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2.4.7. Transmision en vivo
Teniendo en cuenta lo establecido en el apartado anterior, se infiere que la

identificacién de un espectador con un influencer puede producir una preferencia
sostenida a largo plazo por el canal de emision del influencer, es decir, una intencion
de visualizacién continua de los videos en vivo (Stokburger-Sauer et al., 2012; Tuskej
et al., 2013). Al respecto, Hu et al. (2017) analizan el fenémeno de la transmisién en
vivo. En principio, los autores afirman que, en los Gltimos afios, la transmision de video
en vivo es un fendmeno econémico y social global. En este caso, se trata de estudiar las
razones por las cuales el pablico elige seguir mirando dichas plataformas. Segun sus
conclusiones, la identificacion con el influencer y con la comunidad que se genera
alrededor de él, aumentan la intencién de continuar viendo los videos en vivo.

Por otro lado, la actividad de transmision en vivo se caracteriza como una
practica de marca personal que establece identidades en linea idiosincrasicas de los
influencers para atraer seguidores (Tang et al., 2016). El servicio de transmision en vivo
se distingue de otras formas de comunicacion de redes sociales por la existencia de

personas y por la interaccion (Smith et al., 2013).

2.4.8. Hipotesis sobre Identificacion

De acuerdo con el analisis y la revision de literatura presentada, se plantean las
siguientes hipotesis:
H5: La identificacion del seguidor con el influencer afecta el engagement del seguidor.
H7: La identificacion de un usuario con el influencer influye positivamente en la

interaccion parasocial que el seguidor experimenta.
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Capitulo 3. Variables Centrales

Dependencia al medio y engagement del consumidor
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Capitulo 3. Variables Centrales

Dependencia al medio y engagement del consumidor

3.1. Introduccién

El presente capitulo contiene la revision de literatura de las variables centrales,
las relacionadas con el live video como medio para llevar el mensaje. Primero se
encuentra el marco conceptual y el planteamiento de las hipdtesis de la variable
dependencia al medio. Segundo se presenta la revision de literatura mas relevante de la

variable engagement del consumidor, asi como el planteamiento de las hipotesis.

3.2. Dependencia al Medio
3.2.1. Puesta en Contexto: Depedencia al Medio

La dependencia al medio ha sido analizada desde la década de 1980 por Rubin
y Windahl (1986), quienes la definen como una relacion en la que la capacidad del
individuo para lograr sus metas depende de las fuentes de informacion del sistema de
medios y esas fuentes, a su vez, tienen la capacidad de obtener, crear, procesar y
diseminar informacion.

En la década de los ochenta, la television, la radio y la prensa eran los medios
de comunicacion de masas existentes. Por eso, Rubin y Windahl (1986) analizaron a la
audiencia de aquellos medios masivos desde dos perspectivas: la dependencia al medio
y la teoria de usos y gratificacion de utilizar el medio. Segin Rubin y Windahl, la teoria
de usos y gratificacion es una perspectiva centrada en la audiencia, que asume que los
individuos toman la iniciativa y buscan lograr sus metas a través del uso de los medios
de comunicacion masiva y que, ademas, los individuos pueden escoger otras fuentes de

comunicacion para satisfacer sus necesidades o metas.
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Los autores proponen un modelo hibrido entre estas dos perspectivas usando los
efectos de las condiciones de estructura para explicar por qué las personas crean
dependencia a un medio de comunicacion particular. Rubin y Windahl (1986)
consideran que el modelo de usos y gratificacion no es suficiente para explicar la
relacion de un individuo con el medio. Los autores también exploran el concepto de
dependencia, y concluyen que la dependencia tampoco puede explicar en su totalidad
la relacion del individuo y el medio. Es por esto que ellos integran los dos conceptos en
un solo modelo.

La dependencia al medio también ha sido estudiada desde una perspectiva
sociologica, y examinada en términos de macrodependencia y microdependencia (Ball-
Rokeach, 1985). La autora define la macrodependencia como la dependencia entre
sistemas sociales. En el caso del sistema social de los medios de comunicacion masiva
de aquel entonces, Ball-Rokeach (1985) establece una relacion de macrodependencia
entre el sistema social del medio y el sistema econdmico. Aunque los medios digitales
han desplazado a los medios tradicionales como recipientes de los fondos destinados a
la publicidad, se puede establecer que, en la actualidad, continta existiendo la
macrodependencia entre el sistema econdémico y el sistema de medios, tradicional y
digital. Por otro lado, la microdependencia se refiere a lo que la autora denomina las
tres dimensiones principales que subyacen el comportamiento del individuo con el
medio (Ball-Rokeach, 1985). Estas tres dimensiones son: (1) entendimiento de los
ambientes sociales y de uno mismo; (2) orientacion hacia la accién o la interaccion; y
(3) entretenimiento con otros o con uno mismo (Ball-Rokeach, 1985). Cada una de las
tres dimensiones se divide a su vez en la dimension personal y en la social, quedando

un total de seis niveles de relaciones de dependencia.
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La dependencia al medio también ha sido estudiada en otros medios de
comunicacion como la prensa (Loges & Ball-Rokeach, 1993), y la television,
especificamente en el contexto de las ventas por television (Ruiz Mafé & Sanz Blas,
2008; Sanz Blas, 2002; Skumanich & Kintsfather, 1998). Por otra parte, Grant et al.
(1991) proponen que la introduccién de la venta por television propicidé unos cambios
estructurales en las relaciones de los medios de comunicacion. Los autores también
argumentan que esos cambios estructurales implican también cambios en la relacion de
dependencia a nivel micro. Ese fendbmeno que Grant et al. (1991) analizan en el
contexto de la compra por television parece estarse repitiendo en las plataformas de las
redes sociales (RS). Es decir, que la adopcion masiva del uso de las SNS (o0 RS) ha
provocado también cambios en la estructura de la relacion de individuo con el medio
de comunicacion. Esta relacion mas directa del individuo con el medio a través de un
dispositivo mdvil ha resultado también en cambios en la relacion de dependencia del
individuo con el influencer. Los influencers, usualmente, son vistos como fuentes de
valiosa y confiable informacidn por quienes los siguen (De Veirman et al., 2017), pero
no todos los influencers han ganado la confianza, y es importante que tengan
credibilidad entre sus seguidores porque esta puede afectar la actitud hacia el contenido
que publican (Silvera & Austad, 2004). Los influencers utilizan distintos formatos para
publicar contenido, y uno de estos formatos es el video en directo, que provee
condiciones similares a las que ocurren en la venta por television porque permite
conectar con el influencer y con los que estan viendo el video, su comunidad. Una de
las motivaciones de los seguidores para ver los videos en vivo es porque lo consideran
una fuente de informacion (Hilvert-Bruce et al., 2018). Estudiar al video en directo del
influencer como un medio y la dependencia que tiene en los seguidores es uno de los

objetivos de esta investigacion.
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Skumanich y Kintsfather (1998) proponen un modelo causal revisado para
estudiar la dependencia al medio en la venta por televisién. Uno de los hallazgos de
este estudio es que se confirman las relaciones del modelo de Grant et al. (1991) de
ventas por television. La venta por television tiene la distincion de recibir llamadas de
los televidentes en directo (en vivo), teniendo una interaccion con el host (anfitrion),
percibido por los espectadores como una visita entre el host y el miembro fellow de la
audiencia. Este tipo de interaccidn acontecia con los programas de radio en los que los
radioescuchas podian llamar y hablar con el locutor. En la actualidad, esa interaccion
sucede con los livevideos que los influencers tienen a través de las redes sociales (Hu
et al., 2017). Ademas de la interaccion con el host del programa en la venta por
television, se desarrolla otra relacion con la audiencia que esta viendo el programa de
television, conocido como teleparticipacion (Skumanich & Kintsfather, 1998). En la
actualidad, ademas de la interaccion con el influencer, esta teleparticipacion sucede
porque el usuario también tiene interaccion o puede ver lo que otros seguidores
comentan, se establece una relacion e influencia con los otros seguidores que estan
viendo el video y de los cuales también se recibe informacion.

Con la llegada del internet, la dependencia al medio ha sido aplicada a este
medio. Ruiz Mafé y Sanz Blas (2006) adaptaron el concepto de dependencia al medio
del internet y lo definieron como una relacion en la que la capacidad del individuo para
lograr sus metas depende, de cierta manera, de los recursos de informacion que provee
el internet.

El concepto de dependencia de internet fue analizado por Ruiz Mafé y Sanz
Blas (2006) en el contexto de la intencion de compra en una muestra en Espafia. Las
autoras del estudio analizan los factores que impulsan la dependencia del individuo al

internet y su disposicion a comprar en linea. Las autoras propusieron un modelo en el
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que los antecedentes de dependencia de internet son los siguientes: (1) edad; (2) género;
(3) ingresos; (4) educacion; (5) experiencia con el internet; y (6) exposicion a los
medios. Ruiz y Sanz Blas (2006) identificaron cuatro motivaciones o factores
subyacentes a la dependencia de Internet: (1) entretenimiento y relajacion; (2) encontrar
guias para el comportamiento y la comprension; (3) encontrar informacién para tomar
decisiones; y (4) encontrar informacion para mantenerse actualizado y comunicarse.

Los factores anteriores pueden interpretarse como las motivaciones para usar
Internet y, posiblemente, volverse dependiente del medio. Similar a la definicion de
Rubin y Windahl (1986), Ruiz Mafé y Sanz Blas (2006) concluyen que la dependencia
de los medios se vuelve mas intensa cuanto mas le permite al individuo lograr sus
objetivos. Las investigadoras, finalmente, concluyeron que el factor mas relevante que
influye en la dependencia de Internet de los usuarios en su disposicion a comprar en
linea es encontrar informacion para tomar decisiones. Ruiz Mafé y Sanz Blas (2006)
llegaron a la conclusion de que para que las empresas aumenten la disposicion de los
usuarios de Internet a comprar, ellos deben proporcionar la maxima informacion sobre
sus productos o servicios y promover los sistemas de busqueda para proporcionar un
acceso rapido y facil a dicha informacion. Las conclusiones a las que llegaron Rubin 'y
Windahl (1986) cuando los medios masivos eran mayormente unidireccionales, seguian
siendo validas en el contexto del Internet 1.0 (Ruiz Mafé & Sanz Blas, 2006), y
contintan siendo vélidas en el contexto de las plataformas de las redes sociales
(Marchand et al., 2021).

Ruiz-Mafe et al. (2014) estudiaron la dependencia al medio aplicada a las
paginas de fans y como esta afectaba la lealtad de los seguidores en las redes sociales.
Asimismo, Kim y Jung (2017) proponen un modelo que estudia los efectos de la

dependencia de las plataformas de las redes sociales en el engagement. La dependencia
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afecta el engagement (Bazi et al., 2020; Kim & Jung, 2017; Kim et al., 2015; Kujur &
Singh, 2019; Sanz-Blas et al., 2021; Tsai & Men, 2013, 2017).

En el contexto de los dispositivos méviles y las redes sociales, Sanz-Blas et al.
(2017) estudiaron la dependencia al medio y su relacion con el fendmeno de boca-oido
electrénico (eWOM), y encontraron que la dependencia es el factor principal para
explicar el eWOM. Ademas, la dependencia a una comunidad social mejora la calidad
de las relaciones de los miembros con la marca a través del involvement y el attachment.
De igual forma, Carillo et al. (2017) estudiaron el papel de la dependencia en el contexto
de los sistemas de medios ubicuos (UMS, por sus siglas en inglés), conocidos como los
teléfonos inteligentes, que les permiten a los usuarios de la tecnologia completar
multiples tareas e interactuar fluidamente en el ecosistema digital. Basandose en la
perspectiva del sistema de medios, Carillo et al. (2017) estudiaron el papel de la
dependencia del individuo al medio en predecir la intencion de continuar utilizando los
teléfonos inteligentes. Los hallazgos sugieren que el nivel de dependencia hacia un
teléfono inteligente eleva los atributos positivos percibidos sobre el sistema.

Por otra parte, Jiménez-Castillo y Sanchez-Fernandez (2019) aplican la
dependencia al contexto de los influencers digitales para examinar el proceso en el cual
los influencers y sus seguidores pueden desarrollar una relacion de dependencia que
puede afectar la percepcién y el comportamiento sobre las marcas que ellos
promocionan. Los seguidores de los influencers también crean comunidades, y lo que
dicen los seguidores del influencer forma parte de la basqueda de informacion de los
usuarios en las redes sociales. Por esto, la dependencia es aplicada a las comunidades
online (Sanz-Blas et al., 2021), y se puede aplicar a las comunidades de los influencers,
ya que las interacciones en esta comunidad pueden influir en sus decisiones como

consumidores y en su comportamiento. Especificamente, la presente investigacion
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busca aplicar la dependencia especificamente de los videos en directo por ser estos uno
de los formatos en los que pueden participar, obtener informacion y sentirse parte de la

comunidad de los influencers.

3.2.2. Hipotesis sobre la Dependencia al Medio

Las referencias mencionadas sustentan las siguientes hipotesis:

H8: La dependencia afecta el engagement

H9: La dependencia afecta intencion de compra (Jiménez-Castillo & Sanchez-
Fernandez, 2019)

H10: La dependencia afecta el brand advocacy (Sanz-Blas et al., 2017)

3.3. Engagement del consumidor

En este apartado se encuentra la revision de literatura de la variable engagement
del consumidor. En primer lugar, se aborda el concepto y la evolucion de este. En
segundo lugar, se aborda el tema del engagement en la disciplina del marketing y se
llega al estudio del engagement del consumidor. En tercer lugar, se presenta la revision
de literatura de la relacion de las marcas y el consumer engagement, seguido por la
funcién de los influencers en el engagement de marca y por ultimo, se analiza y presenta

la literatura sobre el engagement de los usuarios y las transmisiones en vivo.

3.3.1. Concepto y evolucion del término

Para explicar el engagement que un seguidor tiene con un live video, se realizé
una revision de articulos que han incluido el engagement del consumidor en las redes
sociales con distintos objetivos de marketing. A continuacion, se presentan las
principales investigaciones que estudian la variable engagement del consumidor para

definir y explicar la evolucion del concepto y, finalmente, la aplicacién en
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investigaciones de marketing, comunicacion y redes sociales y su relacion con la
presente investigacion.

El concepto de engagement surge en la disciplina de la psicologia positiva. Fue
en el afio 1990 que William Kahn utiliza por primera vez el término. El autor
investigaba las organizaciones dedicadas al cuidado de personas con bajos recursos,
personas enfermas, o con edad avanzada. En sus trabajos, Kahn identifico los problemas
que estas situaciones presentan y las estrategias que se utilizaban para enfrentarlos. En
estos estudios, el término engagement surge relacionado con el compromiso de las
personas con el papel que desempefian y es definido como el empefio que una persona
pone para realizar una tarea especifica (Kahn, 1990). Luego, ha sido aplicado a estudios
en otros tipos de organizaciones (Vivek et al., 2012, 2014), en universidades (Zepke,
2019), en el ambito de la politica (Ekman & Amnda, 2009) y en los medios de
comunicacion (Nabarrete Bastos et al., 2021).

El engagement aparece en diversas disciplinas como la psicologia, el marketing
y la educacion (Hollebeek et al., 2014); y en relacion con diferentes temas como las
marcas (Hollebeek, 2011; Hollebeek et al., 2014, 2017; Hollenbeck & Kaikati, 2012),
la organizacion (Vivek et al., 2012, 2014), la publicidad (Calder et al., 2009), la
participacion en linea o en redes sociales (Dessart, 2017; Dolan et al., 2015; Langaro et
al., 2018; Paruthi & Kaur, 2017; Schivinski et al., 2016). Incluso, se ha estudiado el
engagement en diferentes sujetos tales como el consumidor, el cliente o el usuario
(Barger et al., 2016; Hollebeek et al., 2014; Liu et al., 2018; Vivek et al., 2014).
Diversas revisiones de literatura encontraron que existen una multiplicidad de temas,
contextos, conceptualizacién, dimensionalidad y medidas del concepto (Santos et al.,

2022).
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Schaufeli et al. (2002) definieron el engagement como un estado de la mente
caracterizado por el vigor, la dedicacion y la absorcion. El vigor comprende la
utilizacion de altos niveles de energia, esfuerzo y disposicion para llevar adelante una
tarea y ser perseverante cuando se presenten las dificultades; la dedicacion se refiere al
entusiasmo, orgullo y el encuentro de significado. Por ultimo, la absorcién se refiere a
un estado de inmersion y concentracién profunda en la tarea a realizar.

So et al. (2014) desarrollaron una escala y su validacion para determinar el
consumer engagement con marcas turisticas. En este estudio se desarrolla y valida una
escala de CE de 25 items que comprende cinco dimensiones: identificacion,
entusiasmo, atencion, absorcion e interaccion.

Aplicado a la disciplina de la psicologia organizacional, el engagement puede
considerarse desde una perspectiva multidimensional (Macey & Schneider, 2008). Al
respecto, Rich et al. (2010) desarrollaron una escala para medir el engagement que
incluye tres dimensiones: cognitiva, emocional y conductual. Como ya se habia
explicado anteriormente, fue Khan (1990) el primero en hablar de engagement y
establecer que el engagement de una persona en su trabajo implica distintos grados del
ser: fisico, emocional y cognitivo. Entonces, la capacidad de estar engaged en el trabajo
dependera de la medida en que la persona pueda relacionarse y sentirse identificada
emocional, cognitiva y fisicamente con lo que hace.

En el campo del marketing, el engagement es investigado para explicar la
relacién entre el consumidor y la marca. Se debe destacar que muchas de las
investigaciones referidas al Consumer Engagement se centran en la investigacion en el
ambito del marketing de servicios y el turismo (Kumar & Kaushnik, 2020). Dentro del
marketing, Mollen y Wilson (2010) definen engagement como el compromiso

cognitivo y afectivo para una relacién activa con la marca personificada por el sitio web
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u otras entidades mediadas por computadora disefiadas para comunicar el valor de
marca. Como se puede evidenciar, en la actualidad, el Consumer engagement se analiza
dentro del ambito de las redes sociales. Por lo tanto, primero se precisa conocer el
funcionamiento de las redes sociales y el engagement generado por parte de estas para
luego, poder establecer la influencia de las diversas plataformas en el engagement del
consumidor con las marcas y las empresas. Con respecto al estudio del engagement del
consumidor en las redes sociales, Santos et al. (2022) evidenciaron que los estudios
sobre el tema utilizan tres tipos de dimensiones de analisis: actitud, comportamiento,
motivacion y las teorias mas referidas son la Teoria de Usos y Gratificaciones y la

Teoria de la Identificacion Social.

3.3.1.1. Engagement en Marketing: el estudio del Customer
Engagement (CE)

Lim et al. (2022) realizaron una revision de bibliografia con respecto al
engagement aplicado al marketing. Se analizaron un total de 861 articulos publicados
en 377 revistas indexadas en Scopus entre los afios 2006 y 2020. Segun los autores, el
Customer Engagement (CE) es un concepto que se comenzo a utilizar en marketing
después del nuevo milenio. El concepto se definié desde muchas perspectivas, pero no
existe atin un consenso sobre la definicion. Por consiguiente, el CE es un concepto que
puede adaptarse y abordarse desde diversas perspectivas, siempre que la perspectiva
logre explicar la naturaleza de la interaccidn que exhiben los clientes y que luego pueda
extrapolarse para llevar acciones de marketing en el mercado como, el alentar el
comportamiento deseado (lealtad de marca) o desalentar el comportamiento no deseado
del cliente (el cambio de marca). Precisamente, Barger et al. (2016), en la revision
bibliogréafica que llevaron a cabo sobre el engagement del consumidor y las redes

sociales, advirtieron que la falta de consenso con respecto a la definicion y delimitacion
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del término engagement impide el avance investigativo. Esa falta de consenso, de
acuerdo con los autores, ha llevado a una fragmentacion de la disciplina y el consumer
engagement en muchos estudios no se identifica como tal, lo cual dificulta que los
académicos y profesionales se mantengan al tanto de los avances en esta area.

En este caso, existen dos variables en estudio: el consumidor y el engagement.
El consumidor se puede categorizar como seguidor o fan, cliente, cliente potencial.
Mientras que, el engagement puede manifestarse de muchas maneras: forma cognitiva
como pensamientos, concentracion, autorregulacion y elaboracion de estrategias; forma
afectiva como el deseo, disfrute e interés; forma o acciones conductuales intencionadas
o reales, asistencia y participacion en actividades relacionadas con la marca, me gusta,
comentar y compartir en redes sociales. Las formas cognitivas y afectivas de
engagement pueden influir inicialmente en la forma conductual de engagement.
Ademas, la experiencia de la forma conductual de engagement puede, posteriormente,
influir en las formas cognitivas y afectivas. De esta manera, se conforma un proceso
continuo.

Lim et al. (2022) han detectado una evolucion en los temas abordados en las
investigaciones sobre engagement aplicado al marketing. En principio, las
investigaciones se centraban en estudiar el engagement de la comunidad de marca del
cliente y la conceptualizacién del término. Luego, se centraron en el analisis del
funcionamiento y modelado del engagement del consumidor y, por ultimo, las
investigaciones actuales, se centran en analizar el engagement del consumidor en linea
y mediado por la tecnologia. En la misma linea, el trabajo de So et al. (2021) se centrd
en una revisién bibliogréfica de 236 articulos con respecto al Consumer Engagement.
La metodologia incluy6 la aplicacion de tres tipos de sistemas de revision: sistematica,

evaluativa y relacional. El uso de estos sistemas de revision permite ver la evolucion
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temética del concepto en dos disciplinas especificas, el marketing de servicios y el
turismo. Al mismo tiempo, ofrece una vision clara de las tendencias actuales en cuanto
a investigacion, trazando asi, un nuevo camino para futuras investigaciones.

Igualmente, el estudio de Rosado-Pinto y Loureiro (2020) comprendio la
revision de 144 articulos de las bases de datos Web of Science y Scopus sobre el
consumer engagement. El objetivo de dicha investigacion fue verificar el tipo de
investigacion de mercado que se realizd hasta ese momento con respecto al consumer
engagement e identificar futuras vias de investigacion. Las autoras pudieron constatar
que el CE es un concepto multidimensional con diferentes definiciones y
subformularios asociados. Ademas, existe un nimero creciente de investigadores que
estudian el concepto en diferentes industrias y geografias.

Al indagar sobre la variable engagement, se identificaron varios articulos con la
metodologia de revision bibliografica. En ese contexto, se puede citar el trabajo
realizado por Vander Schee et al. (2020). Los autores afirman que los consumidores se
sienten comodos con las redes sociales y aceptan que las empresas ocupen el mismo
espacio digital. Sin embargo, algunos consumidores interactdan mas facilmente con las
empresas en linea que otros. Las variables identificadas con relacion al consumidor
fueron: estado del consumidor, disposicion del consumidor, rasgo de personalidad,
motivacion intrinseca, motivacion extrinseca y dimensiones culturales. La lealtad de
marca se exploré en relacion con el engagement afectivo, cognitivo y conductual.
También se exploraron seis resultados de marca: estado de marca, disposicién, actitud,
conexion de afirmacidn y aversion. Utilizando la misma metodologia de investigacion,
Bilro y Loureiro (2020) analizaron un total de 41 articulos identificados como de alta

calidad. Los autores encontraron cinco corrientes de investigacion: engagement del
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consumidor; engagement de la comunidad de marca en linea, engagement de la marca
del consumidor, comportamiento del consumidor y engagement en los medios.

En el contexto especifico del marketing y de las redes sociales, Osei-Frimpong
y McLean (2018) estudiaron el engagement causa el eWOM. Del mismo modo, Wu et
al. (2018) presentan como el engagement de una comunidad en Facebook,
especificamente, fanaticos de la marca Apple, tiene un efecto en el eWOM a traveés de
las evaluaciones de productos y las valoraciones después de realizar la compra. entre
las variables. Otro ejemplo, aplicado a las redes sociales, es la investigacion de Harrigan
et al. (2018), quienes concluyen que el engagement tiene un efecto en la intencion de
utilizar el producto, lo que puede traducirse en lealtad (Oliver, 1999). Esta lealtad
podria relacionarse con la intencion de continuar viendo el contenido que publican las
figuras en los medios, pues muchas veces el producto de los influencers es el contenido
de lo que publican. Estas relaciones se incluyeron en el modelo de esta investigacion y
sirven de base para la formulacion de las hipotesis presentadas mas adelante en este

escrito.

3.3.1.2. Las Marcas y el Consumer Engagement

De acuerdo con Voorveld et al. (2018), los anunciantes estan incorporando a las
redes sociales dentro de sus programas publicitarios con el objeto de obtener un
engagement digital. Los autores dan el ejemplo de Adidas, marca deportiva que anuncio
gue centrara todos sus esfuerzos de marketing exclusivamente en los canales digitales
y sociales. La efectividad de los diferentes programas establecidos a través de los
medios digitales se mide mediante métricas cuantitativas que miden el nimero de me
gusta, acciones, comentarios, aperturas, visitas, seguidores, clics, el nivel de
engagement medida mediante el nUmero de comentarios negativos o positivos. De igual

modo, por medio de las redes sociales se realizan pruebas en las cuales se verifican los
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colores, las llamadas a la accion, las imagenes de fondo y las fotos que mejor estimulan
el engagement. El objetivo principal del estudio era analizar la relacion entre la
participacion en las redes sociales y la publicidad en las redes sociales. Para ello,
primero era necesario comprender el engagement del consumidor con las redes sociales.
Al analizar este punto, se ha podido identificar la existencia de diferentes tipos de redes
teniendo en cuenta dos caracteristicas de los medios: la naturaleza de la conexion (perfil
versus contenido) y el nivel de personalizacién de los mensajes (el grado que se
personaliza el servicio para satisfacer las preferencias particulares de un individuo). De
esta manera, se han podido identificar cuatro categorias de redes sociales: la relacion
que representa a las plataformas de redes sociales que se basan en perfiles y consisten
en mensajes personalizados como Facebook y LinkedIn; las plataformas de medios
propios, las cuales se basan en perfiles, pero ofrecen a las personas la posibilidad de
gestionar sus propios canales de comunicacion en las redes sociales, por ejemplo
Twitter; las plataformas creativas basadas en el contenido, los cuales permiten a los
usuarios compartir sus intereses y creatividad, como por ejemplo, YouTube e
Instagram; por ultimo, estan las plataformas de colaboracién, las cuales se basan en el
contenido, pero permiten que las personas hagan preguntas, obtengan consejos 0
encuentren noticias y contenidos interesantes.

Con respecto a las caracteristicas de las redes sociales, Kietzmann et al. (2011)
establecen una distincion de las plataformas de redes sociales por medio del uso de las
siguientes funciones:

e identidad (medida en que los usuarios revelan sus identidades en un entorno de
redes sociales);
e conversaciones (la medida en que los usuarios se comunican con otros

usuarios);
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e compartir (la medida en que los usuarios intercambian, distribuyen y reciben
contenido);

o la presencia (la extension por la cual los usuarios pueden saber si otros usuarios
son accesibles);

e relaciones (la medida en que los usuarios pueden relacionarse con otros
usuarios);

e reputacion (la medida en que los usuarios pueden identificar la posicion de los
demas, incluidos ellos mismos);

e grupos (la medida en que los usuarios pueden formar comunidades o
subcomunidades).

Cabe mencionar que las redes sociales difieren entre ellas de acuerdo a la
modalidad de acceso privado versus publico del contenido, los parametros de
privacidad y el tipo de conexiones que permiten establecer. Todas estas caracteristicas
contribuyen a diferentes experiencias de participacion entre las diversas redes sociales.

Como existen diferentes tipos de plataformas, Voorveld et al. (2018) advierten
que cada una ofrece un contexto diferente y Gnico para la publicidad. Asi, las empresas
en Instagram se anuncian mediante imagenes atractivas, en Snhapchat ponen a
disposicidn lentes patrocinados y en Twitter publican mensajes cortos. Por lo tanto, se
sostiene que se generan diferentes experiencias con una plataforma y la publicidad
integrada en ella. Igualmente, el engagement es variable entre dominios, productos,
categorias y marcas. Asi, los autores plantean la siguiente hipétesis: el engagement del
consumidor con la publicidad digital difiere entre las diferentes plataformas de redes
sociales. Para ello, se disponen a analizar coémo el engagement de los consumidores con
las plataformas de redes sociales impulsa el engagement con la publicidad integrada a

dichas plataformas. La investigacion consistié en el estudio de 1346 usuarios mayores
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de 13 afios. Se mapearon las experiencias de interaccion de estos en las redes sociales
Facebook, YouTube, LinkedIn, Twitter, Google+, Instagram, Pinterest y Snapchat, sus
experiencias y evaluaciones de la publicidad en estas plataformas. En sus resultados,
los investigadores comprobaron que el engagement es altamente especifico del contexto
y comprende varios tipos de experiencias en cada plataforma de redes sociales. Por lo
tanto, cada tipo de plataforma se experimenta de una manera Unica.

Eslami et al. (2021) estudiaron el papel del ciclo de vida del producto en el
engagement del consumidor en redes sociales. Los autores interpretan que las redes
sociales son una nueva via para que las empresas conecten con sus clientes objetivos
en forma de dialogo, mejorando de esa manera el engagement del consumidor. En este
caso se estudia el engagement del consumidor en las redes sociales analizando la
participacion de los usuarios en la cocreacion de contenido. Ademas, el estudio
investiga en qué medida el engagement varia segin la etapa del ciclo de vida del
producto y el tipo de plataforma de redes sociales. Para ello, se analizaron datos
extraidos de Instagram y Twitter en diferentes etapas del ciclo de vida de un grupo de
productos. El estudio determiné que el engagement del consumidor en las redes sociales
esta determinado por la cantidad de me gusta y compartir de una publicacion. También
se analizaron los efectos de la popularidad, la I6gica del discurso y los argumentos en
el engagement del consumidor. En sus conclusiones, los autores determinaron que las
estrategias de promocion y marketing deben variar de acuerdo con el ciclo de vida de
un producto y la plataforma de redes sociales utilizada. Por su parte, en el trabajo
realizado por Geng et al. (2021) se pudo constatar que la confianza en la plataforma
refuerza el impacto de la relevancia de los anuncios publicados en redes sociales. Los
autores estudian la relevancia personal y social de los anuncios indicando que el nivel

de relevancia puede afectar el engagement del consumidor hacia los anuncios.
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Otra investigacion que se basa en las caracteristicas que ofrecen las plataformas
como factores que influencian el Consumer Engagement es el trabajo realizado por
Shahbaznezhad et al. (2021). Las investigadoras analizaron los efectos directos del
formato y la plataforma en el engagement conductual pasivo y activo de los usuarios.
Ademas, se evaluaron los efectos de contenido racional, emocional y contenido
transaccional. Para ello, se utilizaron 1.038 publicaciones en redes sociales, 1.336.741
me gusta y comentarios en Facebook, y 95.996 me gusta y comentarios de fans en
Instagram. Los resultados revelan que es el tipo de contenido el que determinara el nivel
del engagement conductual de los usuarios. El nivel de compromiso del cliente varia
segun la categoria de contenido. Las categorias de contenido social muestran efectos
diferenciales significativos en la cantidad de Me gusta y acciones. En la investigacion
realizada por Dolan et al. (2019) se pudo advertir que el contenido informativo influye
positivamente en la cantidad de me gusta y compartidos. Sin embargo, no hubo
evidencia de que el contenido informativo influyera en los comentarios. Ni el
entretenimiento ni el contenido relacional demostraron una relacion con el engagement
del cliente digital. En la misma linea, la investigacion de Liu et al. (2021) indaga con
respecto al contenido que obtiene mayor engagement. Se estudiaron tres tipos de
contenido: de accion, de comunidad y de informacion. En sus conclusiones, los autores
pudieron advertir que la estrategia de contenido de accién tuvo un impacto positivo
significativo en diferentes niveles de participacion del cliente digital. Sus hallazgos
indican que la estrategia de contenido de accién es la méas efectiva para estimular el
procesamiento cognitivo y afectivo y la promocion. Las estrategias de informacién son
efectivas para el filtrado positivo y la promocion y el contenido menos efectivo es el
contenido de la comunidad que genera el menor porcentaje de estimulacion de

participacién del cliente digital. Liu et al. (2021) recomiendan a las empresas que
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aprovechen al méaximo las funciones interactivas de las redes sociales para mejorar la
participacion digital del cliente, ya que muy rara vez responden a los comentarios de
los usuarios y las funciones de conversacion de las redes sociales no estan siendo
aprovechadas al méximo. Por ultimo, los investigadores sugieren estudiar el impacto
del contenido en diferentes redes sociales con el objeto de verificar si el medio es un
factor decisivo para el engagement del cliente.

Onofrei et al. (2022) analizaron las interacciones en las redes sociales. Se
analizaron las interacciones en redes como Facebook e Instagram de consumidor a
consumidor (C2C). Las variables analizadas fueron: la intencion de compra, el
engagement conductual como el me gusta, el compartir y comentar, el papel mediador
de la fuente teniendo en cuenta la homofilia de la fuente y su credibilidad y la calidad
del contenido. En sus resultados, los autores establecieron que las interacciones en redes
sociales influyen en la credibilidad de la fuente percibida, la homofilia de la fuente, la
calidad del contenido y la intencién de compra de los consumidores. Ademas, la
credibilidad de la fuente y la homofilia predicen el engagement conductual y median
parcialmente entre la interaccion en redes y el engagement.

Algharabat et al. (2020) estudiaron el engagement con la marca en las redes
sociales. En este caso, se tuvieron en cuenta tres aspectos: el procesamiento cognitivo,
el afecto y la activacion. Por medio de encuestas en linea, se recolectaron datos de
seguidores de proveedores de servicios de telefonia movil a través de fan pages de
Facebook en Jordania. En sus conclusiones, Algharabat et al. (2020) pudieron verificar
que el conocimiento de marca y las asociaciones que se desarrollan en torno a ella
afectan la calidad percibida, pero no la lealtad de marca.

Anteriormente, Tsai y Men (2013) estudiaron las motivaciones y el engagement

del consumidor con las paginas de marca en redes sociales. Para los autores, las paginas
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de marcas en redes sociales se convirtieron en las plataformas claves en las cuales los
consumidores interactian con las marcas. El estudio se centré en el analisis de la
dependencia de las redes sociales y tres factores de relacion social: la interaccion
parasocial, la credibilidad de la fuente percibida y la identificacion con la comunidad y
el engagement del consumidor con las paginas de marca de Facebook. Se llevé adelante
una encuesta web para comprender las motivaciones y los antecedentes del engagement
del consumidor. En sus resultados, se pudieron evidenciar que, con excepcion de la
credibilidad percibida, los factores orientados a las relaciones desempefian un papel de
importancia en el engagement del consumidor en redes sociales.

Como ya se habia comentado antes, el engagement es ampliamente estudiado
en empresas dedicadas al turismo y la hospitalidad. Bilro et al. (2018b) exploraron el
consumer engagement en linea con productos de hospitalidad y su relacién con la
participacion, los estados emocionales, las experiencias y la lealtad de marca. En este
caso, se estudio la influencia de las opiniones en linea sobre una experiencia
determinada en las decisiones de los consumidores. Para la realizacion del estudio, se
utilizaron los comentarios de la plataforma Yelp.com y se estudiaron 15.000 resefias de
restaurantes, hoteles y ocio nocturno en 11 ciudades de Estados Unidos, seleccionadas
de manera aleatoria. Los resultados indican que los clientes estan mas comprometidos
con la promocion positiva de la empresa/marca, en inglés conocido como Brand
advocacy. Esta relacion se incluye en el modelo de la presente investigacion como una
consecuencia del engagement con el live video. No obstante, si las empresas escuchan
estos comentarios pueden alinearse mejor con las expectativas de los consumidores y
tener una mejor ventaja competitiva en el mercado.

Tafesse (2016) indag6 el engagement del usuario en las redes sociales y analizé

el contenido de 85 paginas de marca de Facebook. El autor pudo evidenciar en sus
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resultados que las marcas que ofrecen instancias de experiencia para el usuario
generaron mayores niveles de engagement y participacion como los me gusta y las
acciones de compartir las publicaciones. Tafesse (2016) indaga el brand experience en
redes sociales el cual puede definirse como un concepto estratégico cuyo objetivo es
obtener valor de marca a partir de los diversos puntos de contacto del consumidor con
la marca. La experiencia de marca es definida como una respuesta interna subjetiva del
consumidor compuesta por sensaciones, sentimientos y cogniciones y una respuesta
conductual evocadas por estimulos relacionados con el disefio, la identidad, el
empaque, las comunicaciones y los ambientes. Los consumidores interactian con
multiples sefiales que incluyen logotipos de marca, melodias de marca, personajes de
marca, historias de marca y otras sefiales. Los puntos de contacto del consumidor con
la marca pueden ser de interaccion o consumo. Se distinguen como componentes
relevantes de la experiencia de marca: las sensaciones, los sentimientos, las cogniciones
y las respuestas conductuales. Las redes sociales permiten la utilizacion de multiples
medios como textos, fotos, videos y enlaces, y diversas estrategias de comunicacion
(emocional, funcional, experiencial y de imagen de marca). Las redes sociales exhiben
mayores grados de presencia social y riqueza mediatica. Por otro lado, la interaccién de
los consumidores con las marcas en las redes sociales posee una motivacion hedonista
como el entretenimiento, el escape, la conexion social y la autoexpresion. En dltima
instancia, la decision de los consumidores de dar me gusta y seguir a paginas de marca
en las redes sociales son en gran medida voluntarias e indican una actitud favorable
preexistente hacia la misma. Por lo tanto, esta conducta del usuario estaria expresando
su voluntad de profundizar ain mas su relacion con la marca. Los consumidores pueden
querer repetir las interacciones placenteras con la marca en el tiempo, lo cual lleva al

compromiso Yy la lealtad de marca a largo plazo (Tafesse, 2016).
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En la misma linea, Lima et al. (2019) advierten que el Consumer Engagement
es algo mas que una simple participacion en las redes sociales. El objetivo del estudio
era investigar el consumer engagement en una comunidad de marca virtual. Para ello,
se analizo la pagina de fans de Facebook de la empresa L Oreal Paris Brasil en la cual
se pudo constatar que la simple participacion o implicacion no supone engagement. Por
lo tanto, este ultimo refleja un estado psicolégico complejo dependiente del contexto y
que requiere de procesos previos y posteriores para manifestarse. Se trata de un proceso
que implica un estado psicol6gico positivo y, por ende, una actitud positiva generada
por las diversas interacciones con la marca que posee el consumidor a lo largo del
tiempo.

Park y Jiang (2020) indagaron los motivos individuales como la autoexpresion
o las recompensas y los aspectos de comunicacion de la marca como el contenido que
influyen en el engagement del consumidor y cémo los comportamientos de los
consumidores estan vinculados a sus intenciones a favor de una marca. En sus
resultados, las autoras evidenciaron que las motivaciones de entretenimiento y
remuneracion se asocian positivamente con consumir y contribuir al contenido de la
marca en las redes sociales. ElI motivo de obtener informacion impulsa a las personas a
consumir contenido de marca como leer las publicaciones de la marca o mirar videos;
mientras que la motivacion para la autoexpresion conduce a actividades de contribucion
como conversar sobre la cuenta de una marca y subir videos. Por Gltimo, Park y Jiang
(2020) afirman que el contenido y el tono de la comunicacion de marca influyen en las
actividades relacionadas con la marca de los consumidores en las redes sociales.

En el mismo contexto, el trabajo de Florenthal (2019) indaga con respecto a las
motivaciones que influyen en el engagement de jovenes consumidores en redes

sociales. La autora se basé en la teoria de usos y gratificaciones y en el modelo de
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aceptacion de tecnologia, y se propuso examinar empiricamente como los factores
motivacionales (los factores que motivan y desmotivan) de los consumidores jovenes,
la influencia normativa, el valor percibido y las actitudes hacia el contenido de marca
y el compromiso, predicen la intencion o el comportamiento real relacionado con la
marca en redes sociales. La investigacion establecid que las generaciones Y 'y Z dedican
mucho mas tiempo a las redes sociales en comparacion a las generaciones anteriores.
Las marcas que se dirigen a ese nicho deben desarrollar estrategias de participacion
exitosas a través de la ludificacion y el marketing de influencers (Florenthal, 2019).

El estudio del engagement en Facebook de Sabate et al. (2014) prueba que el
incluir imagenes y videos aumenta el impacto de las publicaciones en términos de los
me gusta, lo que se traduce en mayor engagement (Barger & Labrecque, 2013).
Igualmente, investigando las comunidades virtuales, especificamente en las
relacionadas a deportes, Alonso-Dos-Santos et al. (2018) probaron que la actitud hacia
el auspiciador, la congruencia y la calidad de la relacién con la comunidad virtual
fueron las variables mas influyentes en el engagement. Esta ultima variable, la calidad
de la relacion, coincide con esta investigacion puesto que resalta la importancia de la
calidad de la relacion y los efectos de esta. Otra variable muy relacionada con el
engagement y como antecedente a este es la identificacion (Hall-Phillips et al., 2016).

Por ualtimo, se enfatiza la relacion que guarda la variable engagement con la
interactividad. Liu y Shrum (2002) definen interactividad como el grado en que dos o
mas participantes de comunicacion interacttan entre si, en el medio de comunicacion y
en los mensajes, y el grado en que tales influencias estan sincronizadas. Ademas de
definir interactividad, los autores recalcan que el internet permite a los consumidores
comunicarse con las empresas 0 marcas instantaneamente, a diferencia de otros medios

como la television. En el afio 2002, todavia las redes sociales no habian proliferado,
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pero ya la interactividad ocurria gracias a opciones como el correo electrénico. Schau
et al. (2009) también demuestran que a través de la interaccion de los usuarios en una
comunidad se puede influir en el engagement. En la actualidad, con la existencia de las
redes sociales y la opcidn de los videos en tiempo real, esa comunicacion bidireccional
es instantanea y el consumidor puede sentir que esta en una conversacion con la marca
0 empresa. En el contexto de las redes sociales, Schultz (2017) evalta diferentes tipos
de publicaciones como los textos, las iméagenes o los videos, y el efecto que estos tienen
en la variable engagement. El autor encontrd que las imagenes y los videos tienen un
efecto positivo en los me gusta y en compartir la publicacion, lo que segun Barger y
Labrecque (2013) son medidas para el engagement.
3.3.1.3. Funcion de los influencers en el engagement de marca

Muchas son las empresas que se valen de recomendaciones de influencers como
una estrategia mas del area de marketing. Los influencers son utilizados como una
herramienta de comunicacion de marca y es necesario explorar si el vinculo generado
entre este y sus seguidores es capaz de moldear las percepciones y los comportamientos
hacia las marcas respaldadas. Al respecto, Jiménez-Castillo y Sanchez-Fernandez
(2019) analizaron la efectividad de los influencers en el engagement de marca. El
objetivo de la investigacion era examinar si la influencia potencial que tienen los
influencers en sus seguidores puede afectar el engagement con la marca, el
autoconcepto, el valor esperado, y la intencion de comprar esas marcas recomendadas.
La muestra comprendio 280 seguidores, y los resultados determinaron que el poder
influyente de los influencers digitales genera engagement con las marcas, aumenta el
valor esperado y la intencion de comportamiento con respecto a las marcas
recomendadas. Ademas, tanto el engagement como el valor esperado afectan de manera

positiva la intencién de comprar las marcas recomendadas (Jiménez-Castillo &
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Sanchez-Fernandez, 2019). Por lo tanto, se confirma la efectividad de los influencers
como valiosas fuentes de informacion de marca.

Leey Eastin (2019) analizaron la autenticidad percibida de personas influyentes
en las redes sociales. La autenticidad de los influencers de las redes sociales son un
factor clave de la capacidad de persuasion de estos como patrocinadores de marca. El
objetivo de los investigadores era confeccionar una escala de medicion que permita
determinar el nivel de autenticidad percibida de las personas influyentes en las redes
sociales y validarla. En sus resultados los autores destacaron que la autenticidad
percibida de un influencer es una construccion multidimensional que incluye las
siguientes dimensiones: sinceridad, respaldo veraz, visibilidad, experiencia y
singularidad. Cada una de estas dimensiones tiene efectos variables en la evaluacion de
los consumidores de influencers en redes sociales, en su voluntad de seguirlo y en la
intencion de comprar los productos gque estos recomiendan.

Tafesse y Wood (2021) estudiaron el engagement de los seguidores con los
influencers de Instagram, el papel que juegan el contenido y la estrategia. Es decir que
analizaron la influencia que ejerce el nimero de seguidores, el volumen de contenido y
los dominios de interés en el comportamiento de los seguidores de Instagram tanto de
forma independiente como interactiva. En sus resultados, los autores establecen que el
numero de seguidores y el volumen de contenido son dos variables asociadas de manera
negativa con el engagement del seguidor.

Al respecto, Rutter et al. (2021) analizaron la funcion de los influencers de redes
sociales en el engagement de marca de productos. Los autores apuntaban a probar
empiricamente el nivel de engagement del consumidor con un producto a través de una
plataforma no controlada por la marca. Se trataba de verificar como las personas

influyentes en las redes sociales y las celebridades tradicionales usan productos dentro
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de sus propias publicaciones de Instagram en las redes sociales y como el respaldo
percibido a ese producto involucra a su red de seguidores. Para la realizacion de la
investigacién, se analizaron 226,881 publicaciones en Instagram en las cuales se
identificaron la colocacion de productos dentro de las imagenes de Instagram de 75
influencers de redes sociales. Los influencers lograron mayores eficiencias en el
engagement en la red que las celebridades. Los influencers especializados, conocidos
por su experiencia con respecto a temas especificos, lograron una mejor eficiencia en
el engagement en la red para categorias de productos relacionados. El nivel mas alto de
eficiencia lo lograron los influencers de belleza que promocionaban productos
cosmeéticos y de belleza. Por eso, para maximizar el engagement y el retorno de la
inversion, los fabricantes, los minoristas y las marcas deben garantizar un ajuste
perfecto entre el tipo de producto y la categoria de personas influyentes que
promocionan un producto en sus publicaciones en las redes sociales.

Las marcas se esfuerzan por encontrar nuevas formas de mejorar el engagement
de los consumidores a traves de las redes sociales, para ello utilizan diferentes
herramientas incluido el marketing de influencers. Rios Marques et al (2021) abordaron
un estudio comparativo entre dos tipos de influencers: los macro y los microinfluencers.
Se estudiaron el numero de seguidores, clics, comentarios y me gusta de ambos tipos
de influencers. En sus resultados, los autores han podido verificar que ambos tipos
generan diferentes niveles y tipos de interacciones. Las publicaciones de los
macroinfluencers atraen mas seguidores a la pagina de Instagram de la marca. Sin
embargo, los microinfluencers obtuvieron mas clics, comentarios y me gusta lo cual
genera un mayor engagement del consumidor.

Ghosh (2022) estudié la colocacion de productos por parte de personas

influyentes en las redes sociales durante la nueva normalidad impulsada por la
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pandemia del COVID-19. Se analiz6 el contenido tematico de un total de 49 contenidos
de micro y nanohomefluencers en los sectores de belleza, moda, ropa, fitness-yoga,
alimentacion y estilo de vida en Instagram. Las redes sociales como Instagram vy
Facebook son plataformas basadas en el Internet que inculcan el conocimiento del
producto y la relacion entre las industrias de nicho donde el contenido generado por el
usuario es un fenémeno crucial. Los influencers de las redes sociales actiian como
expertos virales implementando sus habilidades en la materia y asociando las
caracteristicas de la marca y el nivel de relacion con los seguidores. El éxito del
contenido generado por el usuario depende de la habilidad de relevancia o el ajuste de
la ubicacion del producto de los homeinfluencers junto con las caracteristicas de los
seguidores de nicho y de la habilidad de relacién. Los micro y nanoinfluencers
colaboran con aquellas marcas que sincronizan su estilo e identidad. Por altimo, un tono
positivo de aplicabilidad de la marca en un entorno natural induce a un fuerte
engagement y permite el desarrollo de contenido generado por el usuario.

Por su parte, Shen (2021) investigd la funcidn de los microinfluencers de moda
irlandesa en el eWOM persuasivo. EI eWOM es el boca a boca electrénico, derivado
del boca a boca tradicional, y es una técnica de comunicacion de marketing en linea y
la interaccion con el consumidor. Los mensajes WOM tanto positivos como negativos
pueden impulsar las posibilidades de compra de los consumidores, al igual que las
relaciones interpersonales. EI eWOM puede definirse como cualquier declaracion
positiva 0 negativa que se pone a disposicion de una multitud de personas e
instituciones a través de internet. Se caracteriza por un proceso de comunicacién
electronica de muchos a muchos, lo cual proporciona rapidamente grandes volumenes
de informacion a una gran cantidad de consumidores. Para la realizacion del estudio,

los autores recopilaron un total de 20.000 microblogs de microinfluencers de la moda
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irlandesa y se analizaron mediante clasificacion de palabras clave y analisis de
contenido. El estudio confirmé que los mensajes eWOM de los microinfluencers tiene
un mayor impacto en el engagement del consumidor en las redes sociales. Con el objeto
de aumentar el engagement del consumidor, los microinfluencers utilizan el eWOM de
manera repetitiva y de forma persuasiva. Por ultimo, los autores recomiendan a los
especialistas de marketing considerar los determinantes de la capacidad de persuasion
de eWOM vy desarrollar microblogs de marketing personalizados para atraer la
participacion de los consumidores. Deben evitar mencionar nombres de marcas porque
los resultados muestran que los microblogs con marcas de expertos del mercado tienen
el menor engagement con los consumidores.

Kim, M. et al. (2021) también analizaron la influencia de las celebridades y
microcelebridades. El estudio tuvo como objetivos examinar como los diferentes tipos
de fuentes de informacién del producto (celebridades convencionales versus
microcelebridades) interactian con el tipo de contenido (experiencial versus
promocional) para influir en la respuesta del consumidor hacia las publicaciones nativas
en las redes sociales (atribuciones causales e intenciones de clic). El disefio consistid
en indagar un total de 134 usuarios adultos de Twitter que participaron en un disefio
experimental en linea entre sujetos de dos tipos (celebridad convencional versus
microcelebridad) y con dos tipos de contenidos (experiencial versus promocional). Los
resultados mostraron que el contenido experiencial y los mensajes de una
microcelebridad generaron mas atribuciones de intercambio de informacion y menos
atribuciones de ganancias monetarias. Los anuncios nativos experienciales de una
microcelebridad provocaron una mayor intencion de hacer clic en el URL en
comparacion de una celebridad convencional. Asi, el estudio demuestra los efectos de

la fuente del mensaje y el tipo de contenido en la respuesta del consumidor. El éxito de
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la publicidad nativa depende de como los consumidores perciben los mensajes y la

intencion de comunicar de los creadores de contenido.
3.3.1.4. El engagement de los usuarios de transmisiones en vivo

Li y Han (2020) identificaron el engagement en las comunidades en linea y los
factores antecedentes clave de la participacion de los usuarios. Para las autoras, el
engagement de los usuarios en linea se operacionaliza en cuatro tipos de participacion:
aumento, desarrollo conjunto, influencia y movilizaciéon. Como factores que
promueven la participacién, Li'y Han establecen los siguientes: gratificarse a si mismo,
capacitarse a si mismo y enrigquecerse a si mismo y el apego emocional. El gratificarse
a si mismo tiene una influencia directa en estos comportamientos de participacion.
Mientras que el logro de capacitarse y enriquecerse a si mismo influye por medio del
apego emocional a la comunidad. De igual forma, Addo et al. (2021) analizan el
consumer engagement y la intencion de compra en plataformas de marketing digital de
transmision en vivo. Los autores estudiaron cémo el consumer engagement en las
plataformas de transmisién en vivo afectan las intenciones de compra. Para ello, se
analizaron datos en plataformas de comercio electronico. El engagement esta
significativamente asociado con el numero de seguidores. El precio es un moderador
importante, pero sus efectos se vuelven insignificantes en las intenciones de compra,
una vez que los consumidores se convierten en seguidores. Ademas, se destacan los
impactos positivos de los elementos sociales: los me gusta, los chats, las visitas y el
tiempo de exposicion en el comercio social que permite obtener tanto beneficios
transaccionales (compra) como no transaccionales (seguidores).

Hilvert-Bruce et al. (2018) analizaron las motivaciones sociales del engagement
de los espectadores de transmision en vivo en la plataforma Twitch. Basados en la teoria

de los usos y gratificaciones, los autores probaron un modelo sociomotivacional de
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ocho factores. Los datos se recopilaron de 2227 usuarios. En el andlisis, identificaron
seis motivaciones que permitieron explicar el engagement en la transmisién en vivo: la
interaccion social, sentido de comunidad, conocer gente nueva, entretenimiento,
busqueda de informacion y falta de apoyo externo en la vida real. Las motivaciones de
los espectadores de entretenimiento en vivo poseen una base social y comunitaria mas
solida si se compara con el engagement generado por los medios masivos. Ademas, los
usuarios que carecian de apoyo externo pasaban mas tiempo viendo transmisiones en
vivo. Por Gltimo, los autores constataron que los espectadores de transmisiones en vivo
que preferian canales mas pequefios con menos de 500 espectadores estaban mas
motivados por la interaccion social que aquellos que seleccionaban canales mas
grandes.

Por su parte, Lim et al (2020) estudiaron el engagement emocional y las
relaciones parasociales en la visualizacion repetitiva de juegos en vivo. Los autores
basaron su investigacion en la teoria cognitiva social de la comunicacion de masas de
Bandura y el modelo de desarrollo de relaciones parasociales de Giles. La investigacion
analizo la identificacion ilusoria de un espectador con una personalidad de transmision
de videojuegos en linea y el engagement emocional con otros espectadores que
promueve la lealtad conductual a través de las relaciones parasociales con su transmisor
en vivo favorito. Utilizaron una muestra representativa extraida de un panel nacional
de una empresa de encuestas profesionales en Corea del Sur. En los resultados, se
establecid que el engagement emocional tiene efectos indirectos sobre la lealtad
conductual y la probabilidad de continuar viendo un juego de transmisién en vivo
aumenta a medida que el usuario desarrolla relaciones parasociales mas fuertes.
Ademas, el estudio demuestra que la identificacion de deseos y engagement con otros

permite el desarrollo de relaciones parasociales. Asi, cuando un seguidor desea
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parecerse al influencer se desarrolla una relacion parasocial mas estrecha con este
personaje. Se trata de una sensacion de relacion personal que conduce a un
comportamiento de imitacion.

3.3.2. Hipétesis — Engagement del consumidor

Por los argumentos antes expuesto se proponen las siguientes hipétesis:

H11: El engagement del consumidor con el live-video afecta el Brand Advocacy.
H12: El engagement del consumidor con el live video afecta el Brand Attachment.
H13: El engagement del consumidor con el live video afecta la intencion de comprar

los productos y marcas que anuncia el influencer.
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Capitulo 4: Variables Consecuencia
Brand Advocacy, Brand Attachment e Intencion de Compra

4.1 Introduccién

En el presente capitulo se encuentra la revision de literatura de las variables
Brand advocacy, Brand Attachment e Intencion de compra. Estas son las variables

consecuencias para las marcas que anuncian los influencers en los live videos.

4.2. Brand Advocacy
4.2.1. Concepto y origen del brand advocacy

Jillipalli y Wilcox (2010) definen brand advocacy como la dedicacion de
tiempo y esfuerzo por parte de los clientes para recomendar, promover 0 apoyar una
marca. Se trata de una actividad discrecional o un comportamiento de rol adicional. Los
autores, ademas, califican al brand advocacy como fuerte, influyente, decidido y sin
incentivos.

De acuerdo con Wilder (2015), la defensa de marca se presenta cuando los
consumidores sienten mucha pasién por una marca y buscan promoverla, entre otros, y
defenderla contra sus detractores. Asi, el autor define al brand advocacy como una
combinacion de comportamientos motivados por el cliente, incluida la recomendacion
de la marca, con la intencién de mantener la relacion de los clientes con la marca y
promoverla entre los demas.

Por otra parte, Gupta y Singh (2020) indican que los brand advocates son
aquellos consumidores valiosos que tienen una marca favorita, gastan una cantidad
superior promedio en esa marca y estan activamente involucrados con la misma a través
del engagement y la lealtad. Los autores examinaron las motivaciones que derivan en

el brand advocacy y analizaron la influencia de los defensores de marca en los demas.
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La investigacion determind que los defensores de marca no sélo dedican tiempo a
relacionarse con esta, sino que también dedican un tiempo a influir en los demés. Son
maés expertos en tecnologia que el consumidor medio y participan constantemente en
recomendaciones en linea o fuera de la linea. No son leales a una marca ciegamente,
sino que tienen altas expectativas funcionales y emocionales de los productos en
comparacion al consumidor promedio. Por ultimo, los defensores de marca estan
abiertos a probar productos de la competencia basados en recomendaciones y resefias.

Segun Rusticus (2005), el brand advocacy es de importancia para las empresas
debido a la relacion directa con el potencial de crecimiento de estas. El autor afirma
que la probabilidad de que los clientes o consumidores defiendan la marca ante sus
amigos y conocidos se encuentra directamente relacionada con el crecimiento de las
empresas. Asi, las empresas con altas tasas de promocion de boca a boca crecen
rapidamente en comparacion a aquellas que no tienen altas tasas de recomendaciones.
Rusticus concluye que la defensa de marca es mucho mas importante que la imagen de
marca o la satisfaccion de la marca para predecir el crecimiento de una empresa. Por
altimo, el autor expone que el factor significativo que hace que el marketing de boca a
boca sea una moda es la rapida adopcion de los medios digitales como el Internet, las
salas de chat, las redes sociales, los blogs y las transferencias de archivos que permiten
que los mensajes se propaguen mas rapido y de manera mas exponencial.

En su manifestacion online, la defensa de marca comprende la representacion
de una marcay el interés por parte del usuario de compartir su experiencia con la marca
(pasada o actual) lo que incluye defender a la marca y hablar en nombre de esta. Asi,
las redes sociales han revolucionado el marketing creando un mundo conectado. Tanto

la generacion de contenido creada por el usuario como la comunicacién en linea de
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consumidor a consumidor fomentan intercambios relacionados con la marca que
influyen en el comportamiento. (Wilk et al., 2020).

Wilk et al. (2020) establecen que el BOA (brand online advocacy) es una
manifestacion en linea fuerte, influyente, decidida y sin incentivos de una marca. La
defensa es realizada por un cliente con experiencia de marca que puede ser pasada o
actual. Dicha defensa incluye hablar en nombre de la marca y defender a la marca ante
expresiones negativas sobre la misma. En el Internet, se proporciona como contenido
generado por el usuario (UGC, por sus siglas en ingles) el cual refleja un conocimiento
de marca especifico y profundo, defensa, positivismo y expresiones virtuales positivas
en apoyo a una marca.

El brand advocacy comprende un paso méas adelante en la recomendacion de
una marca, ya que implica también el perdon y la disposicion de los clientes a ofrecer
otra oportunidad si algo sale mal (Bilro et al., 2018b). Se trata de una defensa de la
marca que incluye tener buena predisposicion para probar nuevos productos, difundir
el boca a boca favorable y ser resistentes a la informacion negativa (Pai et al., 2015).

Bhati y Verma (2020) rastrearon los antecedentes del brand advocacy,
analizando por medio de la técnica del metanalisis un total de 63 trabajos de
investigacion empirica publicados entre 1988 y 2019. De acuerdo con los autores, los
principales antecedentes se clasifican en: factor personal (liderazgo de opinidn);
factores relacionales (confianza en la marca, satisfaccion del cliente, identificacion de
marca, valor de marca basado en el cliente, compromiso afectivo y compromiso
normativo); y factor social (compromiso normativo e influencia). Todas estas variables
se encuentran también presentes en el e-WOM (Labrecque, 2014; Ridings et al., 2002;
Yeh & Choi, 2011) pudiendo establecer que el brand advocacy incluye siempre un e-

WOM positivo.
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Con el objeto de disefiar una metodologia para el estudio del Online Brand
Advocacy, Wilk et al. (2019) desarrollaron una escala de elementos multiples. El
objetivo era perfeccionar los intentos anteriores de otros investigadores, disefiando una
escala de cuatro dimensiones y 16 items internos. Con antelacion, Wilder (2015) habia
desarrollado una escala de BOA debido a que era necesario una conceptualizacion y
medicion correcta de la variable. A menudo, cuando se estudia el BOA, se mide
utilizando una variable indirecta como es el boca a boca positivo. Al respecto, Wilder
(2015) afirma que estos dos constructos no son sinénimos y el uso de uno como
representante del otro limita la comprension de los investigadores con respecto a la
defensa de marca y su impacto. Wilder (2015) identificd que el brand advocacy es un
constructo de orden superior que comprende dos conjuntos distintos de
comportamientos que abordan la necesidad de los defensores no solo de defender la
marca ante los posibles detractores, sino tambien de difundir de manera proactiva las
comunicaciones positivas de la marca a otros. La escala resultante de Wilk et al. (2019)
promovié el OBA como una nueva area para la investigacion académica y ha
presentado a los profesionales una forma préactica de medir la defensa de marca del
consumidor. Los factores analizados recibieron nombres de acuerdo con su esencia:

e Positividad de marca que se traduce en una comunicacion positiva y
favorable sobre una marca o respaldo de marca.

e Defensa de marca: se trata de la defensa proactiva y reactiva de una marca,
defendiendo lo mejor, los intereses de marca, preservar el buen nombre y la
buena voluntad de una marca.

e Expresion virtual positiva: manifestacion visual y virtual en apoyo a una

marca 0 expresion o indicacion en linea de sentimientos a favor de una marca.
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Brand Zest: expresion de conviccion y entusiasmo por una marca,
sentimiento excepcional por una marca basada en experiencias de marcay el
intercambio de historias de marca.

Conocimiento de la marca: proporcionar informacion astuta y relevante sobre
una marca en linea y astucia sobre los detalles intrincados de una marca.
Valoracion de marca: proporcionar comparaciones honestas de marca y
delinear distintos detalles de marca, ser honesto y transparente sobre las

deficiencias de una marca (Wilk et al., 2019).

Con un total de 96 items obtenidos de la investigacion cualitativa y de items

utilizados en escalas anteriores, se prosiguié al estudio de confiabilidad de prueba y

repeticion. Se realiz6 una evaluacion por parte de expertos académicos con el objeto de

verificar la dimensionalidad. Luego, se realizaron dos encuestas en linea separadas para

purificar la escala y evaluar la validez de esta. De ese total inicial, se obtuvieron cuatro

dimensiones de andlisis (defensa de marca, intercambio de informacion, positividad de

marca y expresiones virtuales positivas) y 16 items analizables (Wilk et al., 2019).

Asi, Wilk (2021) define y describe a las cuatro dimensiones resultantes de la

siguiente manera:

Conocimiento de marca es la informacién de marca profunda, intima,
compleja, perspicaz y detalles que solo un consumidor experimentado puede
proporcionar.

Defensa de marca que incluye defender, hablar en nombre de, hablar en el
mejor interés de una marca y negando la informacion negativa de la marca
en linea lo cual refleja un comportamiento protector de la misma.
Positividad de marca que implica una comunicacion positiva y favorable

sobre una marca y el respaldo de esa marca.
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e Expresiones virtuales positivas: manifestaciones visuales virtuales que
respaldan una marca y expresiones visuales en linea que indican
sentimientos favorables sobre la marca lo que incluye emojis, emoticones,
lettering como signos de exclamacion, negrita y fotos de marcas.

Melancon et al. (2011) incluyen al advocacy como una dimension de estudio
dentro del valor relacional. Para los autores, el valor de un cliente estd impulsado por
algo méas que el comportamiento de compra. Es por ello por lo que conceptualizaron
los aspectos no financieros del valor de un cliente. Asi, el valor de un cliente se define
como el valor no financiero relacionado con los comportamientos sociales que resultan
de intercambios relacionales con los consumidores. El valor relacional se compone de
varias dimensiones: el advocacy o el boca a boca; inmunidad o resistencia a las ofertas
de la competencia; apertura o voluntad de compartir informacién con la organizacion
aquiescencia o flexibilidad en el trato con la organizacion; la honestidad o la falta de
oportunismo. Todas estas dimensiones comprenden comportamientos valiosos y no
simplemente una actitud favorable hacia la organizacion. Teniendo en cuenta estas
dimensiones, Melancon et al. (2011) disefiaron una escala para medir el valor relacional

la cual se expone seguidamente:
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Tabla 1. Dimensiones del valor relacional

Dimension Items

Advocacy Trato de que mis amigos y familiares compren los productos

y servicios de la organizacion.

Rara vez pierdo la oportunidad de contarles a las demas

cosas buenas sobre la organizacion.

Defenderia a la organizacion ante los demas si escuchara a

alguien hablar mal de la organizacion.

Traeria a amigos / familiares conmigo a la organizacion

porgue creo que les gustaria estar aqui.

Fuente: Melancon et al. (2011)

Las redes sociales modificaron el enfoque de las estrategias de marketing, ya
que crearon una relacién especifica entre los vendedores y los consumidores. A medida
que las plataformas se desarrollan, la publicidad genera cambios para adaptarse a ellas
y los responsables del marketing asignan cada vez mayores presupuestos a sus
estrategias en linea. Justamente, una de las estrategias mas frecuentes es el marketing
de influencers (Acikgoz & Burnaz, 2021). Dicha estrategia permite a las marcas
transmitir publicidad, comunicacion o mensajes de marca a través de lideres de opinion
(Scott, 2015), con boca a boca electronica, paginas de marca, uso de celebridades en
anuncios y contenido patrocinado (Evans et al., 2017). Los influencers transmiten sélo
el 20% de confianza. El alcance del influencer es elevado, pero de muy baja credibilidad
en comparacion al brand advocate. Este Gltimo presenta una mayor credibilidad debido
a que no percibe recompensa econdémica por su defensa, la cual se basa,
fundamentalmente, en su experiencia con el producto y en la pasion que siente hacia el

mismo (Mariani, 2021).
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De esta manera, el brand advocacy funciona como una poderosa e influyente
comunicacion relacionada con la marca por lo que las empresas deben realizar una
mejor comprension de las maneras de construccion de este brand advocacy on line. Los
consumidores utilizan las redes sociales, las plataformas digitales, las comunidades en
linea, los sitios de blogs, sitios de compra en linea para crear UGC (contenido generado
por el usuario) relacionados con la marca (Hoffman & Fodor, 2010). Los consumidores
valoran este contenido, ya que prefieren aprender sobre las marcas de parte de
consumidores experimentados debido a que el contenido generado es relacionable y
ayuda a tomar decisiones informadas (Urban, 2005).

La comunicacion en linea tiene caracteristicas diferenciales. Generalmente, es
anonima, se dirige a muchas personas y esta disponible para los consumidores por un
periodo indefinido (Hennig-Thurau et al., 2004). Es por este diferencial que el BOA es
mas poderoso que el WOM. Por otro lado, la comunicacion en linea tiene escalabilidad,
velocidad de difusion e implica intercambios multidireccionales de informacidn en
modo asincrono (Cheung & Thadani, 2012).

Existen diferencias sustanciales entre el brand advocacy off line y on line. En
primer lugar, la defensa de marca fuera de linea se lleva a cabo en un momento
especifico; puede ser cara a cara 0 en una conversacion telefénica. Por lo tanto, se dirige
a uno o a un pequefio numero de clientes potenciales. Por el contrario, el brand
advocacy on line se caracteriza por ser multidimensional (cognitivo, afectivo y visual),
por encontrarse altamente visible, tener un alcance global ilimitado y ser permanente
(Wilk et al., 2021). Ademas, el brand advocacy online utiliza ciertas expresiones
visuales como emoticones 0 emojis, mayusculas y signos de exclamacion que aumentan

la expresividad y transmiten emocion (Riordan, 2017). Aquellos consumidores
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altamente conectados y activos en linea son aquellos que producen defensas de marca
cuando interactdan y socializan (Lawer & Knox, 2006).

Wilk et al. (2021) diferencian tres conceptos que suelen confundirse entre si: el
Brand Advocacy on line, el engagement y el eWOM. EIl brand advocacy on line es un
reflejo de una relacion con una marca. Esta se integra en la vida del defensor. De
acuerdo con Hennig-Thurau et al. (2004), no se trata de una recomendacion
injustificada, simple, un rumor o una retransmision en linea de informacion como
acontece con el e-WOM, sino que se trata de una profundidad de conviccién. El
defensor comparte su conocimiento profundo basado en sus propias experiencias con
una marca y la accion incluye defender una marca en linea.

Por el contrario, el e-WOM se define como cualquier declaracion positiva o
negativa hecha por clientes potenciales, reales o anteriores sobre un producto o empresa
que se pone a disposicion de una multitud de personas e instituciones a traves de
internet. (Stauss, 2000). Asimismo, el WOM comprende una comunicacion con el
cliente de internet que acontece cuando los clientes informan e interactian sobre
circunstancias relevantes para el consumo en internet (Hennig-Thurau et al., 2004). El
WOM npositivo destaca las fortalezas de un producto o servicio y alienta a las personas
a adoptar ese producto o servicio (Mazzarol et al., 2007; Sweeney et al., 2012). Por el
contrario, el WOM negativo enfatiza las debilidades o los problemas de un producto o
servicio, desalentando a las personas a adoptarlos (Dellarocas et al., 2007; Duan et al.,
2008). En este caso, el eWOM es una construccion mas amplia que abarca cualquier
comunicacion en linea entre personas sobre cualquier cosa o cualquier tema, y puede
ser positivo o negativo (Hennig-Thurau et al., 2004). Si se entiende al OBA como un
comportamiento de transmision de opiniones, puede interpretarse como una dimension

mejorada del eWOM. El OBA parece ajustarse a la definicion de eWOM. Sin embargo,
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el eWOM carece de ciertos aspectos de influencia interpersonal en linea como la
defensa de una marca cuando es atacada o el apoyo activo de una marca. De acuerdo
con Wilk et al. (2019), el BOA consiste en contenido generado por el usuario que
permite advertir el profundo conocimiento del consumidor con respecto a la marca. Se
trata de una expresion positiva y en apoyo a la marca que se caracteriza por ser una
representacion sélida, influyente, decidida y sin incentivos de una marca. A diferencia
del eWOM, el OBA puede ser fuertemente persuasivo y constituirse como una defensa
explicita, esgrimiendo razones con una retérica frontal (Ehrenberg, 2000) que incluye
ayudas visuales como emoticones e imagenes de una marca recomendada que los
consumidores usan para ilustrar sus sentimientos en sus discusiones en linea con otros
(Hogenboom et al., 2013; Schamp-Bjerede et al., 2014).

Con respecto a la relacion entre el engagement y el brand advocacy, Wilk et al.
(2021) afirman que el engagement previo se encuentra en estrecha relacion con el brand
advocacy. Inclusive, existen investigaciones que establecen que el brand advocacy es
un resultado del consumer-brand engagement (CBE) (Wallace et al., 2014). De acuerdo
con la definicion de Patterson et al. (2006), el CBE es un estado psicolégico que se
caracteriza por un grado de vigor, dedicacion, absorcion e interaccion. Todas estas
caracteristicas son también incluidas en la literatura sobre defensa de marca (Jillipalli
& Wilcox, 2010; Jones & Taylor, 2007). Aparentemente, el brand advocacy es parte
constituyente del CBE y es probable que sea el resultado conductual del mismo (Wilk
etal., 2021).

Wilk et al (2021) plantean que las relaciones de la marca con los consumidores
son complejas. Aquellos consumidores gque se identifican con una marca tienen mas
probabilidades de ser leales a la misma y de dedicar tiempo a comportamientos

discrecionales o extra rol. La identidad de los consumidores con la marca o el Brand
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Consumer Identity (CBI) es un predictor de la defensa de la marca fuera de linea (Fazli-
Salahi et al., 2019). En coincidencia, en el estudio de Tuskej et al. (2011) se encontro
una relacion positiva entre el CBI y la comunicacion de marca positiva. De esta manera,
se puede afirmar que los consumidores que se identifican con una marca son partidarios
mas fuertes de esa marca offline y online (Wilk et al., 2021).

Con respecto a la funcion de los estimulos visuales en el BOA, se puede
mencionar el estudio realizado por Bilro y Loureiro (2019) en el cual se exploré si la
informacion y el contenido, sus caracteristicas interactivas y el atractivo visual influyen
en los estados emocionales de placer, excitacion y dominio de los consumidores (PDA;
esto es, estados que conducen como resultado a la defensa de marca). Los resultados
confirman que todos los estimulos influyen en la PDA en linea y todas las dimensiones
del PDA influyen en la defensa de la marca. Por lo tanto, estrategias por medio de live
video pueden ser herramientas poderosas para influir en la defensa de marca.

En sintesis, los estudios sobre el brand advocacy comienzan con las
investigaciones en el plano off line para luego, con la irrupcion del internet y las redes
sociales, centrarse en el estudio de las caracteristicas particulares del concepto en el
ambito on line (Fazli-Salahi et al., 2019; Wilk et al., 2019, 2020). En el caso del estudio
del brand advocacy en el plano off line se puede citar el trabajo realizado por Schepers
y Nijssen (2018) los cuales analizan el impacto en los clientes de la defensa de marca
desarrollada por los empleados en primera linea de empresas de servicios. Los autores
examinaron que en muchas ocasiones los clientes pueden sentirse decepcionados ante
los esfuerzos de defensa de marca desarrolladas por los propios empleados en los
encuentros de servicio. En la investigacion, encontraron que el comportamiento de
defensa de la marca perjudica la satisfaccidn del cliente, especialmente, en encuentros

de servicio que involucran problemas de servicio simples (por ejemplo, mantenimiento)
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para productos que son nuevos en el mercado. La identificacion de la marca puede
compensar este efecto negativo en muchas condiciones de servicio. Si bien el efecto
conjunto de la identificacion y la defensa de la marca es mas beneficioso para los
problemas graves de servicio de los nuevos productos, no se encontrd ningun efecto
sobre la satisfaccion del cliente para los productos establecidos.

Es muy extendido el estudio del brand advocacy en el ambito del marketing de
ciudadesy lugares, y en el marketing de relaciones. Especialmente, se analiza la funcion
de los residentes y la influencia del brand advocacy que estos generan (Kemp et al.,
2012; Kumar & Kaushik, 2020). También existen estudios sobre el brand advocacy y
su relacion con la responsabilidad social empresarial (Castro Gonzalez et al., 2019; Pai
et al., 2015). Tal es el caso de la investigacion realizada por Xie et al. (2019). En este
caso, se analizaron los roles mediadores de las emociones morales positivas como el
asombro, la gratitud y la elevacion, ademas de la evaluacion de los valores de justicia
social y la empatia. Los resultados muestran que las emociones y las actitudes morales
positivas percibidas en los comportamientos de defensa de la marca median el efecto
de las acciones de responsabilidad social empresarial. Entonces, el influencer es un
agente en internet que genera con sus estrategias lealtad e identificacion y los
sentimientos generados en sus seguidores pueden mediar en las acciones de defensa de

la marca y de responsabilidad social online.

4.2.2. Brand Advocacy y Engagement

En la misma linea de investigacion, Bilro et al. (2018a) investigaron el papel de
la experiencia del usuario en paginas web en el engagement y el brand advocacy. En
las paginas web se estudid el contenido, la informacion, las caracteristicas interactivas

y el atractivo visual del disefio. Con respecto al engagement, las variables analizadas
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fueron el procesamiento cognitivo, afectivo y la activacion con los medios generados
por el consumidor. Igualmente, el estudio examind si el compromiso en linea media las
relaciones entre los estimulos del sitio web, las dimensiones de la experiencia y la
defensa de marca. Los resultados confirman que la informacion, el contenido vy el
atractivo visual tienen un impacto significativo en el engagement de marca. Por su
parte, las funciones interactivas de la pagina web tienen un impacto significativo en el
afecto y la activacion. Los resultados sugieren que el afecto y la activacién predicen el
brand advocacy y el engagement media el efecto de los estimulos de experiencia de
usuario en la defensa de marca. Como se puede observar, la investigacion de Bilro et
al. (2018a) confirma que la interactividad promueve el engagement y este ultimo
influye en el brand advocacy.

La relacién entre el engagement y el brand advocacy es estudiado ampliamente
en el area del turismo. Ejemplo de ello es el estudio realizado por Kumar y Kaushik
(2020), quienes analizan la relacion entre el engagement y la experiencia de marca e
investigan como la experiencia de marca de destino (sensorial, afectiva, intelectual y
conductual) afecta el engagement en un destino turistico efectivo. Los autores también
estudian la relacion entre el engagement y el desarrollo del brand advocacy. En este
trabajo de Kumar y Kaushik (2020) se define al brand advocay como las acciones
realizadas por una persona para promover un destino por medio de recomendaciones
favorables y argumentando o defendiendo ese destino. El desarrollo de esta defensa se
encuentra influenciado por diversos factores como: la imagen del destino, la
personalidad del destino, la interaccion con la marca de destino, el amor por la marca,
la satisfaccidn con el destino y las relaciones con el mismo en el cual juegan un papel
de importancia la promocién de destino que llevan adelante los residentes de este. Estos

factores pueden también observarse en la relacion que se genera entre el influencer y
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sus seguidores. Por lo tanto, la defensa de la marca personal del influencer dependera
de la personalidad que el mismo irradia en sus redes, la imagen, la interaccion y el
engagement que logra generar. De esta manera, cuanto mayor sea el engagement
generado por el influencer, mayor sera la defensa de sus seguidores a los live video
publicados.

Con anterioridad, Kemp et al. (2012) estudiaron la creacién de marca propia y
la defensa de marca en el place branding. El objetivo del trabajo era verificar como las
partes interesadas internas, es decir, los residentes de una ciudad cumplen una funcion
fundamental en el proceso de construccion de marca. En los resultados, los autores
verifican que las asociaciones de marca, la actitud hacia los esfuerzos de marca, la
calidad percibida y la singularidad de la marca, son cruciales en el posicionamiento de
una ciudad para sus residentes. Cuando existen fuertes asociaciones de marca, los
residentes pueden desarrollar una conexion con la marca que resulta ser un reflejo de
sus autoconceptos. De esta manera, se forma una conexién de marca propia y los
residentes pueden convertirse en defensores de la marca.

Por otro lado, el engagement de los visitantes con los eventos que se llevan a
cabo en los lugares turisticos mejora su intencion de revisita. Por eso, Kemp et al.
(2012) recomiendan a los especialistas en marketing turistico que mejoren las
interacciones y el comportamiento en las plataformas de turismo digital. Ello incluye
realizar publicaciones significativas de manera consistente, cubrir temas de interés con
titulos o iméagenes atractivas como experiencias en festivales, ferias gastronémicas,
exhibiciones, y permitir que los turistas compartan conocimientos y experiencias
(Kumar & Kaushik, 2020).

En el estudio de Sahim y Balaglu (2014) sobre place branding, con respecto a

la ciudad de Estambul, analiza la relacién de la defensa de marca de acuerdo con el
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proposito del viaje. La investigacion utilizd las siguientes variables de anélisis:
asociaciones de marca clave (cognitivas, afectivas y de personalidad) y distintos
propositos (viaje por relajacion, viaje por diversién/emocion, viaje para experimentar
cosas nuevas). En sus conclusiones, los autores establecieron que aquellos que viajan
por relajacion, la imagen cognitiva fue la Gnica variable significativa que influyé en la
intencion de recomendar; mientras que para aquellos que viajaron por
diversion/emocidn, la personalidad del destino fue el Gnico predictor significativo. Para
aquellos que viajan para experimentar cosas nuevas, por otro lado, tanto la imagen
afectiva como la personalidad del destino influyeron significativamente en la intencion
de los visitantes de recomendar Estambul. Aunque esta investigacion refiere a las
recomendaciones de una ciudad, sus variables de investigacion pueden ser de utilidad
para investigar el nivel de recomendacion de acuerdo con el proposito por el cual se
ven los live video de influencers.

Bilro et al. (2018a) estudiaron el engagement del consumidor en linea con
productos de hospitalidad y su relacién con la participacion, los estados emocionales,
la experiencia y el brand advocacy. Para los autores, las opiniones publicadas en linea
sobre una experiencia determinada influyen en las decisiones de los consumidores. Las
opiniones reflejan diferentes grados de engagement que pueden afectar las decisiones
de diferentes formas. El objetivo de la investigacion era analizar las dimensiones del
engagement del consumidor en linea y los conceptos asociados como la participacion,
los estados emocionales, la experiencia y el brand advocacy. Para ello se estudiaron los
comentarios vertidos en Yelp.com que incluyeron resefias de restaurantes, hoteles y
ocio nocturno. En las conclusiones, Bilro et al. (2018a) establecieron que la dimension
de procesamiento cognitivo del engagement y la experiencia heddnica tuvieron un gran

impacto. Ademas, los consumidores se encuentran mas comprometidos con la
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promocion positiva de una empresa 0 marca que con una calificacion negativa de las

mismas.

4.2.3. Brand Advocacy e Intencion de Compra
Choi et al. (2021) estudiaron el desarrollo del brand advocacy a través de

actividades de marca en Facebook. Los autores investigaron como las actividades de
las marcas en las redes sociales, la entrega de contenido, la cocreacion y la capacidad
de respuesta impactan en el brand advocacy. También se examina la influencia del
brand advocacy en las intenciones de compra y el efecto moderador de la cantidad de
tiempo que se pasa en Facebook en relacion con la brand advocacy y la intencion de
compra. Para ello, se analiz6 una muestra de adultos de Estados Unidos que utilizan
Facebook como su principal plataforma en las redes sociales, y se utiliz6 como técnica
de recoleccion de datos una encuesta a través de Amazon Mechanical Turk. En los
resultados, Choi et al. (2021) pudieron verificar que las tres actividades de marca se
relacionan positivamente con el brand advocacy y este ultimo influye positivamente en
las intenciones de compra. También se comprobd que la cantidad de tiempo que se pasa
en Facebook modera la relacion entre el brand advocacy y las intenciones de compra.
El estudio realizado por Keller (2007) investigdb como liderar el boca a boca
para crear brand advocacy. Keller afirmo que el WOM positivo es una fuerza poderosa
para impulsar las recomendaciones y la intencion de compra. Este tipo de comunicacion
tiene una influencia diferencial de acuerdo con la categoria de producto y difiere
también de una marca a otra. Desde el punto de vista del marketing, las estrategias
deben enfocarse tanto en el que envia el mensaje como en la audiencia en WOM.
Ambos son receptores finales de los mensajes relevantes para otros consumidores. En

conversaciones sobre marcas, todos juegan tanto el papel de emisor como de receptor.

106



Y, el brand advocacy permite generar informacion que se comparte y afecta las compras
y las conversaciones futuras (Keller, 2007).

Por otro lado, el estudio realizado por Mahmood y Haider (2020) se centro en
identificar las estrategias méas efectivas para retener los clientes a largo plazo en el
mercado de consumo masivo. Las variables en estudio fueron: reputacion corporativa,
lealtad a la marca y brand advocacy. En los resultados se pudo observar que los recursos
publicitarios informativos generan mayor impacto en la lealtad a la marca. Por otro
lado, se pudo observar que la reputacion corporativa y la lealtad a la marca son
importantes, pero no son el principal factor que contribuye a la brand advocacy en el
sector de bienes de consumo masivo.

Bilro y Loureiro (2021) estudiaron la participacion de los clientes en las
comunidades de marca en linea. En este caso, se puede evidenciar la importancia de la
interactividad y los motivadores que impulsan la participacion y pueden generar brand
advocacy. Se basaron en la teoria de la autodeterminacion y analizaron el efecto de las
motivaciones intrinsecas y extrinsecas en las recompensas heddnicas y utilitarias en el
bienestar subjetivo y el brand advocacy. Para ello, se recopilaron datos por medio de
un cuestionario administrado a 367 miembros de comunidades de marca en linea. Los
autores determinaron que las motivaciones intrinsecas afectan de manera significativa
y positiva a las recompensas hedonicas y utilitarias. De igual manera, confirman que
las recompensas hedonicas y utilitarias estan significativamente relacionadas con el
brand advocacy.

El trabajo de Wilk et al. (2021) analiza el brand advocacy on line y la lealtad de
marca, teniendo como base la Teoria de la Identidad Social. Para obtener los datos se

utiliz6 una encuesta en linea. Los autores se disponen a establecer la relacion entre
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OBA, intencion de compra y lealtad de marca, sosteniendo las siguientes hipétesis de
investigacion:

En los hallazgos, Wilk et al. (2021) identificaron que la lealtad de marca y la
identificacion con la misma son predictores de brand advocacy on line. También se
encontrd una fuerte relacion reciproca entre el brand advocacy y la lealtad de marca,
ademas de verificar que el brand advocacy impacta en la intencion de compra. Para los
autores, el brand advocacy on line no es solo un resultado de una relacion de marca-
consumidor, sino que el brand advocacy on line juega un papel clave en el desarrollo
de tales relaciones. La identificacion con la marca fomenta la lealtad de marca y la
intencion de compra. Cuanto més hablen los consumidores con respecto a las relaciones
con las marcas, mayor es el fortalecimiento de dicha relacion. El brand advocacy on
line es una expresion poderosa impulsada por el cliente que influye en el
comportamiento y las actitudes (Wilk et al. 2021).

Los potenciales consumidores, al buscar informacion sobre la marca, reciben
las defensas de marcas realizadas por otras personas en cualquier momento y en
cualquier dispositivo digital, y por medio de maltiples puntos de contacto digitales
(Tuten & Solomon, 2018). Por medio del brand advocacy on line, el potencial cliente
puede tener un contacto directo y casi simultaneo con la marca debido a que las defensas
de marca incluyen selfies con las mismas y enlaces URL. Ello permite al destinatario
verificar con solo un clic la informacidn, ingresar al sitio web de la marca y comprar
segundos después la marca recomendada. Es por ello, que las principales marcas se
esfuerzan por fomentar el brand advocacy. Por medio de la interactividad, las marcas
promueven gue sean los propios consumidores los embajadores de marca. Por ejemplo,
Starbucks permite a los consumidores compartir selfies con sus tazas de café; la

comunidad en linea de Harley Davidson y Huggies creo identidades sociales para sus
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consumidores. De esta manera, refuerzan la identificacion consumidor-marca
inculcando un sentido de pertenencia y lealtad (Wilk et al., 2021).

Por su parte, Gupta y Singh (2020) estudiaron el brand advocacy y la
vinculacion de la marca como nuevos parametros en el proceso de decision de compra
del consumidor en el mundo digital. Las autoras analizaron el impacto de estas dos
variables en varias industrias como automdviles, venta minorista, ropa, teléfonos
moviles. Se realizd una encuesta en jovenes entre 18 a 40 afios debido a que este grupo
es altamente interactivo en las redes sociales. Los encuestados recomendaban marcas
por medio de varios canales, siendo los mas utilizados las redes sociales y el boca a
boca. Los sitios de revision de compras de terceros son menos relevantes. Por altimo,
se encontrd que los encuestados estan conectados con la marca de manera emocional y
no tanto de manera racional. Por lo tanto, los encuestados se encontraban dispuestos a
realizar una recompra con la marca en los casos en los cuales habian tenido una buena
experiencia de marca. Gracias al internet, los consumidores estan cambiando e
interactuando de manera diferente. Después de la etapa de compra, el proceso de
compra se centraba principalmente, en el uso del producto. Desde la irrupcion del
internet, este proceso ha evolucionado y luego de la compra, los consumidores quieren
compartir su experiencia en linea y ello ha creado nuevos parametros para el brand

advocacy y el brand bonding (Gupta & Singh, 2020).

4.2.4. Brand Advocacy e Influencers

De acuerdo con Burns (2016), los consumidores expresan su propia identidad a
través de sus selecciones de marca. La reputacion de las marcas se desarrolla por medio
de estrategias de marketing y relaciones publicas a largo plazo. Los consumidores
utilizan ciertas marcas para comunicar una version real o idealizada de si mismos a los

demas. La importancia de las marcas en la vida de las personas junto con la facilidad
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de acceso a las redes sociales provoca que se hable mucho en linea sobre las marcas.
Ademas, suponen que el gran volumen de menciones de marca en internet se debe a
que las empresas inician parte de la discusién y los consumidores se encuentran
interesados en compartir experiencias de marca, en hablar sobre sus elecciones de
marca y en solicitar comentarios de las marcas a traves de sus redes sociales. En las
redes sociales, existen dos tipos de campafias de relaciones publicas que aprovechan el
poder del boca a boca: programas de promocién de marca y el alcance de personas
influyentes. Ambas estrategias existian con antelacion al desarrollo de las redes
sociales, pero el entorno de las redes sociales e internet hace que estas estrategias sean
mas efectivas y eficientes. Las redes sociales funcionan como herramientas poderosas
que permiten distribuir rapidamente mensajes positivos generados por defensores de
las marcas o personas influyentes hacia una red amplia y establecida de conexiones.
Ambas estrategias se basan en eWOM (boca a boca electronico). Se trata de un
mecanismo considerado eficaz por su inmediatez, credibilidad, accesibilidad y amplio
alcance (Burns, 2016).

Existen dos tipos de personas que generan en las redes sociales un boca a boca
electronico efectivo: los defensores de las marcas y los influencers. Los defensores de
marca son personas comunes gque usan y aman una marca y desean compartir con otros
sus experiencias. Por el contrario, los influencers son bloggers, celebridades o expertos
con muchos seguidores. Por consiguiente, los defensores de marca se caracterizan por
otorgar alta confianza, mientras que los influencers aportan alto alcance (Burns, 2016).

De acuerdo con la investigacion realizada por Burns (2016), el 84% de los
usuarios en linea de los 58 paises encuestados afirmaron que consideran confiable una
recomendacion cuando proviene de un familiar o un amigo. El 69% confia en la

publicidad en sitios web de marca y el 68% confia en las opiniones de los consumidores
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publicadas en linea. Por ultimo, la autora comprueba que los consumidores obtienen
informacion sobre las marcas a traves de internet.

Debido al auge de internet como la herramienta fundamental para llegar a los
estudiantes en plena pandemia del COVID-19, se plantea la investigacién del brand
advocacy en otros campos como es en este caso, el marketing en educacién. Ejemplo
de ello es el trabajo de Jillipalli y Wilcox (2010) que estudiaron la tendencia de los
estudiantes de defender a sus profesores en linea. La defensa de la marca en productos
y servicios ha jugado un papel vital en el marketing. Sin embargo, ninguna
investigacion conocida hasta la fecha ha adoptado la idea de la defensa de la marca en
la educacion en marketing. Esta investigacion se basa en la literatura reciente sobre
relaciones de marca humana y examina los efectos mediadores de la fuerza del apego
y los factores de relacion en la defensa de la marca del profesor. Los datos de la encuesta
recopilados de 228 estudiantes de marketing y los hallazgos empiricos sugieren que
cuando los profesores responden a las necesidades innatas de relacion y competencia
de sus alumnos, los estudiantes forman fuertes lazos con los profesores. Ademas, los
fuertes vinculos de los estudiantes con los profesores influyen en la confianza y
satisfaccion de los estudiantes en sus profesores. Estas relaciones de confianza y
satisfaccion determinan la disposicion de los estudiantes a defender las marcas del
profesor. Si bien comprende un estudio de la defensa de marca en el area de educacion,
es interesante, ya que examina las relaciones de marca humana como puede ser el caso

de los influencers y los fuertes lazos que pueden generar con sus seguidores.

4.2.5. Brand Advocacy y Redes Sociales

En la investigacion realizada por Sultoni et al. (2019) se estudié el papel del
contenido digital y su efecto en el brand advocacy del lector en el contexto de la

comunicacion de marketing. Para ello se analizaron tres variables: la confianza en la
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marca, la credibilidad en la marca y el compromiso con la marca. En los resultados, los
investigadores constataron que no hay un efecto directo del contenido digital en el brand
advocacy, sino que existen variables de mediacion. Asi, se ha podido verificar que la
variable de mediacion entre el brand advocacy y el contenido digital es el compromiso
con la marca. EI compromiso con la marca reduce la incertidumbre y ahorra costos para
construir relaciones. Es un factor afectivo que consta de tres componentes
interrelacionados: la identificacién con la marca que refiere a como los usuarios ven los
valores que ofrece la marca; la participacion que se verifica por medio de la continuidad
en la relacion con la marca y la lealtad a la marca.

Wilk et al. (2018) investigaron la forma en que los consumidores defienden las
marcas en linea (Online Brand Advocacy [OBA]). Los autores realizaron un analisis de
1726 publicaciones en linea en dos tipos diferentes de foros. Wilk et al. (2018)
encontraron que el término | love resulta insuficiente para constituir una defensa de
marca en linea. Se trata de una declaracion en linea en apoyo a una marca. Mas tarde,
en el afio 2021, los mismos autores realizaron otra investigacion referida al brand
advocacy y su relacién con el engagement y la lealtad a la marca (Wilk et al., 2021).
De acuerdo con este estudio, el engagement es un impulsor clave del brand advocacy
on line lo cual sugiere que la identificacion de la marca es importante. EI engagement
es un fuerte predictor de las intenciones de defensa de la marca fuera de linea. Los
consumidores que se identifican con una marca son fuertes defensores de esta off line
y on line. Por ultimo, se debe destacar que el OBA resulta ser un puente de
comunicacion entre las marcas y los consumidores. (Wilk et al, 2021).

De igual forma, Wilk et al. (2020) analizaron el brand advocacy on line en el
marco del place marketing. En este caso, los autores estudiaron, por medio de la teoria

de la influencia social, las formas en que los extranjeros y residentes hablan sobre
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Australia como marca de destino en las redes sociales. Especificamente, se analizo el
contenido generado por el usuario en las redes sociales. Del anélisis se pudo establecer
que la defensa de marca de destino tenia cinco dimensiones: reconocimiento del destino
por medio de hashtags; perspectiva del destino; positividad del destino e intercambio
de experiencias; defensa de la marca de destino; y mensajes visuales virtuales positivos.

Por otra parte, Mathur (2019) analiza la importancia de las redes sociales en el
desarrollo del brand advocacy y la lealtad de marca. Las redes sociales constituyen una
herramienta valida para que las empresas logren desarrollar y mejorar las conexiones
con los consumidores. La autora evidencia que las empresas, para implementar una
exitosa estrategia, primero deben entender a los clientes y su comportamiento en las
redes sociales para luego utilizar esa informacion en la formulacidn de sus estrategias
de marketing. Teniendo como eje principal al cliente, Mathur establece,
conceptualmente, la forma en que se puede impulsar la defensa de marca y la
reciprocidad para mejorar el valor de marca. Su estudio se basa en dos campos
diferentes: el campo de la sociologia y el campo del marketing relacional.

Por otro lado, Choi et al. (2021) analizan cierto grupo de clientes solventes y de
creciente impacto como la generacion Z. Se trata de personas socialmente conscientes,
e-alfabetizadas, dependientes de internet y las redes sociales. Esta generacion continla
las tendencias desarrolladas por la generacion anterior los cuales establecieron los
cuatro componentes del viaje ciclico del cliente: conectarse, explorar, comprar y usar
en el contexto del universo real y electronico.

La generacion Z estd muy orientada a los medios digitales. Dedican gran parte
de su tiempo a buscar informacién publicada en diversos portales o redes sociales y
considera propuestas de varios influencers. No dudan en buscar informacion a través

de plataformas y con gusto comparten sus opiniones, experiencias y actitudes a través
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de diversas redes sociales y otros medios. Por lo tanto, se trata de una generacién mas
propensa al brand advocacy debido a su tendencia continua de interaccion y generacion

de contenido.

4.2.6. Brand Advocacy e Interactividad

Sanz-Blas et al. (2019) analizaron la vinculacion de la comunidad de marca de
Facebook. En su estudio se pudo comprobar que la interaccion parasocial de la
comunidad de marca mejora la participaciéon y el apego, ademas de verificar que el
brand attachment afecta el brand advocacy. Los autores plantean un modelo conceptual
en el cual se presenta una relacion directa entre el comportamiento de cocreacion de
valor y el brand attachment. Los resultados demostraron que la implicacion de la
comunidad de marca, el apego y el brand advocacy actian como componentes de la
vinculacion de la comunidad de marca y el comportamiento de creacion de valor de los
miembros funciona como su impulsor y moderador.

Septyani y Alversia (2020) realizaron una investigacion sobre como las marcas
autoexpresivas influyen en el amor por la marca y la defensa de marca. Las redes
sociales permiten a los consumidores mostrar su yo ideal y las marcas tienen entre sus
roles importantes ayudar a los consumidores a desarrollar su propia identidad. De ahi
que, el objetivo del estudio fue examinar el efecto de las marcas autoexpresivas hacia
el amor por la marca, la defensa de marca a través del boca a boca y la aceptacion de la
defensa de marca en el contexto de las redes sociales. Para ello, se analiz6 una muestra
de usuarios (225) de redes sociales, en este caso particular Facebook, a quienes les ha
gustado, han comentado y compartido contenido de redes sociales relacionado a una
marca en particular dentro de un periodo de 6 meses. En los resultados, Septyani y
Alversia (2020) pudieron constatar que las marcas autoexpresivas (yo interior y yo

social) tienen un efecto positivo en el amor por la marca. Por su parte, el amor por la
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marca tiene un efecto positivo en la promocion boca a boca, en la defensa de marca y
en la aceptacion de dicha defensa.

Vashisht (2019) analiz6 la interactividad y su relacion con el brand advocacy.
El objetivo de su estudio fue examinar el efecto combinado de la interactividad del
juego y la congruencia del producto del juego en la defensa de la marca de los
consumidores, y la aceptacion de la marca en el contexto de la publicidad en el juego.
Los resultados revelaron que, para un juego altamente interactivo, la condicion
congruente da como resultado una mayor defensa de la marca y una aceptacién de
marca superior que la condicion incongruente. Sin embargo, para un juego poco
interactivo, tanto las condiciones congruentes como las incongruentes daran como
resultado el mismo nivel de defensa de la marca, asi como los mismos niveles de
aceptacion de la marca. En consecuencia, si los objetivos de los gerentes de marca son
una mayor defensa de marca y una mayor aceptacion de la marca, entonces la alta
interaccion con ubicaciones de marca congruentes seria el enfoque correcto para los

juegos publicitarios efectivos.

4.3. Brand Attachment

Esta variable se esta estudiando como consecuencia del engagement que un
usuario de las redes sociales tiene con un video compartido por un influencer. Es decir,
gue se encuentra en evaluacion la influencia del engagement generado por un video
publicado por un influencer en el brand attachment (apego) con las marcas

promocionadas.

4.3.1. Concepto y Evolucion del Brand Attachment

El Brand attachment se relaciona con la afiliacién de los clientes con las marcas.

Chieng et al. (2022) establecen que existen dos conceptos en la literatura que se
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identifican con el brand attachment: el apego emocional y el apego a la marca. El apego
emocional es el méas estudiado y se define como el vinculo emocional positivo entre el
yo y la marca, caracterizado por sentimientos de conexion, afecto y pasion. Por otro
lado, el apego a la marca es definido como el vinculo que conecta la marca con uno
mismao.

Arya et al. (2018) identifican la existencia de varias definiciones sobre el apego
desde diversas perspectivas. Asi, aquellos que se basan en la teoria del apego describen
al apego a la marca como un vinculo cargado de emociones o un vinculo emocional
(Bozzo et al., 2003; Thomson et al., 2005). Por esto, el apego con una marca es una
variable psicoldgica, una relacion afectiva duradera e inmodificable en la cual la
separacion crea desequilibrio emocional (Ainsworth & Bell, 1970).

Segun Chieng et al. (2022), la autocongruencia o el ajuste entre el autoconcepto
de una persona y la personalidad de marca juega un papel importante en el desarrollo
del apego a la marca o brand attachment. La teoria de la expansion es aquella que ayuda
a explicar la influencia de la autocongruencia en el apego a la marca (Tseng, 2020).
Dicha teoria postula que los individuos se encuentran motivados a expandir su
autoconcepto al incluir otros como parte del mismo. La necesidad de expansién impulsa
a los consumidores a incorporar marcas en sus autoconceptos (Reimann & Aaron,
2009). Como resultado, la autocongruencia se asocia positivamente con las actitudes y
el apego a la marca. Asi, los consumidores tienen mas probabilidades de conectarse con
una marca con alta autocongruencia y verla como mas importante lo que ayudaria a
crear un brand attachment en relacion con esa marca (Park et al., 2010).

Como se puede observar, este concepto de autocongruencia se compone de dos
términos: el autoconcepto y la personalidad de marca. En principio, el autoconcepto

puede definirse como el conjunto de pensamientos y sentimientos que posee un
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individuo acerca de si mismo. Dicho autoconcepto tiene tres dimensiones: real (el cual
se refiere a como los individuos se perciben a si mismos); ideal (que comprende
aquellos atributos que desearian ver en si mismos) y el social (la forma en que las
personas se presentan ante los deméas) (Moons et al., 2020). Por otro lado, la
personalidad de marca comprende el conjunto de rasgos humanos asociados a la marca,
rasgos que los consumidores intentan utilizar para transmitir imagenes sobre si mismos

a los demés (Aaker, 1999).

4.3.2. Brand Attachment en varios contextos
De acuerdo con Park et al. (2010), el concepto de brand attachment no se

encuentra muy en claro y se confunde con otros constructos como el brand attitude
strength. Justamente, el attachment o apego en castellano comenzo a ser investigado en
contextos interpersonales. En psicologia, los estudios de Bowlby (1982) sobre la
relacion que se desarrolla entre los bebés y sus cuidadores es la base de la teoria del
apego. Luego, se pudo establecer que los humanos tienden a desarrollar, mantener y
disolver vinculos emocionales con otras personas. En términos psicolégicos, el apego
es un vinculo cargado de emocidn entre un individuo y un objeto especifico. El deseo
de desarrollar un vinculo emocional fuerte con otras personas satisface necesidades
humanas basicas como los deseos sociales y de estima (Bian & Haque, 2020). Y, de la
relacién entre persona a persona se comenzé a analizar la relacion entre persona 'y marca
en términos de apego (Arya et al., 2018).

Luego, la investigacion en marketing sugirié que los consumidores también
pueden desarrollar vinculos con productos, marcas y celebridades (Belk, 1988;
Schouten & McAlexander, 1995). Thomson et al. (2005) definen al apego como la

fuerza del vinculo que conecta la marca con uno mismo. Este vinculo implica una
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representacion mental que incluye pensamientos y sentimientos sobre la marca en
relacién a uno mismo.

En un contexto de marketing, los consumidores construyen y mantienen
asociaciones de carga emocional con las marcas (Belk, 1988; Fournier, 1998). De esta
manera, el apego emocional a la marca refleja el vinculo entre un consumidor y una
marca especifica que incluye sentimientos hacia la misma (Shimul et al., 2019). Estos
vinculos emocionales se asocian positivamente con sentimientos como la conexion, el
afecto y la pasion (Thomson et al., 2005). Segun Thomson et al. (2005), cuanto mas
fuerte es el apego emocional de los consumidores a una marca, mayor es la probabilidad
de que sean leales a la marca y estén dispuestos a pagar un precio superior. El apego a
la marca es un importante predictor de comportamientos (Park et al., 2010). Por lo tanto,
cuanto mas apegados los consumidores estén con una marca, mayor sera la disposicion
para involucrarse en comportamientos desafiantes que requieren inversion de tiempo,
dinero, energia y reputacion (Bian & Haque, 2020).

Dos son los factores propios de este concepto: la conexion personal con la marca
y la prominencia de la marca. La idea de que el apego implica un vinculo con la marca
que se incluye como parte del yo sugiere el desarrollo de conexion emocional entre el
individuo y el yo, definida como conexion personal con la marca (brand-self
connection) (Gill-Simmen et al., 2018). Al categorizar a la marca como parte de uno
mismo, un consumidor desarrolla un sentido de unidad con la marca. Establece vinculos
cognitivos que conectan la marca con uno mismo. Ademas, este vinculo es
inherentemente emocional e incluye sentimientos sobre la marca como la tristeza y la
ansiedad por la separacion de la marca, la felicidad y la comodidad por la proximidad
de la marca y el orgullo por la exhibicién de la marca (Park et al., 2010). Los

consumidores pueden estar conectados con una marca porque representa quién es uno
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0 porque resulta significativo a la luz de las metas, las preocupaciones personales o
proyectos de vida (Bian & Haque, 2020).

Ahora, con respecto a la prominencia de marca, el estudio realizado por Bian y
Haque (2020) establece que un indicador de apego puede ser el lugar en la mente del
consumidor. Cuando la marca se encuentra en la cima dentro de la mente y se perciben
los recuerdos con aspectos positivos, ello deriva en un apego a la marca. Los recuerdos
positivos sobre el objeto de apego son mas prominentes en individuos que se encuentran
muy apegados al objeto en comparacion con personas con apego débil (Collins, 1996;
Mikulincer, 1998). Las conexiones entre la marca y el yo se desarrollan con el tiempo
y a través de la experiencia (Hill & Alexander, 2006). Ello sugiere que los pensamientos
y sentimientos relacionados con la marca se vuelven parte de la propia memoria y
varian en la fluidez percibida o la facilidad con la que se recuerdan (Bian et al., 2022).
Asi, la prominencia de la marca se refleja en la percepcion, facilidad y frecuencia con
la que se recuerdan los pensamientos y sentimientos relacionados con la marca. Entre
dos marcas analizadas, el apego del consumidor es mayor con respecto a la marca que
se percibe como mas prominente (Park et al., 2010).

El primero de estos indicadores, la conexidn entre la marca y uno mismo, es un
componente central del apego y refleja la definicion del apego: el vinculo que conecta
al individuo con la marca (Mikulincer & Shaver, 2007; Thomson et al., 2005). Por otra
parte, la prominencia de la marca mide la fuerza del vinculo que conecta la marca con
el individuo (Mikulincer & Shaver, 2007). Cuando los sentimientos sobre la marca son
muy accesibles, la prominencia puede ejercer una influencia desproporcionada en la
toma de decisiones y en el comportamiento de compra del consumidor (Alba &

Marmorstein, 1987).
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Entonces, consumidores para quienes la conexion con la marca es muy alta y
para quienes las asociaciones también son prominentes es mas probable que participen
en comportamientos de mantenimiento de relaciones, en comparacion con aquellos
consumidores cuya conexion es alta pero la prominencia es baja. Esto resulta asi, debido
a que la prominencia hace que las actividades de mantenimiento de relaciones se
destaquen. De esta manera se podrian observar comportamientos tales como la lealtad
a la marca, un mayor compromiso, un boca a boca positivo, mas tiempo, dinero y
energia gastados en comportamientos de mantenimiento de relaciones (Park et al.,
2010).

Los consumidores pueden desarrollar una fuerte conexion con la marca porque
la marca es parte de la autoconcepcion o tiene un valor instrumental. La primera de las
cuestiones enfatiza las conexiones entre la marca y el yo en términos de quién es unoy
su identidad. Por su parte, la prominencia puede servir como un indicador de apego.
Ademas, a medida que aumenta la prominencia, los pensamientos y sentimientos
relacionados con la marca son parte de las tareas de la vida cotidiana, fortaleciendo el
apego a la marca (Park et al., 2010).

Cuando el apego es fuerte las emociones se evocan. Asi, de acuerdo con
Thomson et al (2005), el apego a la marca se relaciona con tres factores emocionales:
el afecto (caracterizado por los items emocionales carifioso, amado, amigable y
pacifico); la pasion (caracterizada por los items apasionado, encantado y cautivado); y
la conexidn (caracterizado por los elementos conectado, vinculado y adjunto). Segun
Park et al. (2010), también podria incluirse la alegria, la emocién, el orgullo, la
satisfaccion, el alivio, la nostalgia o cualquier otro sentimiento recuperado de los

recuerdos de la marca.
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El estado evolutivo de la relacion determina el grado de pasion ligado a un
apego fuerte (Thompson et al., 2005). Puede ser que la pasion decaiga a medida que las
relaciones progresan. Al mismo tiempo, la progresion de la relacion trae con ello més
experiencias de marca propia que deberian profundizar el vinculo marca-yo y mejorar
su prominencia (Ahuvia et al., 2009). De acuerdo con Park et al. (2010), representar el
apego basado en la pasion puede no capturar completamente todas las relaciones que
caracterizan un fuerte apego.

El apego es més que emociones. También contiene las representaciones
mentales que incluyen cogniciones de marca propia, pensamientos y marca
autobiografica y recuerdos que pueden no ser capturados midiendo las emociones
(Berman & Sperling, 1994; Mikulincer & Shaver, 2007). Por otro lado, de acuerdo al
modelo establecido por Park et al. (2010), los dos factores del apego utilizados (la
conexion de la marca con uno mismo y la prominencia de marca) capturan las
emociones que acompafian al apego.

Por ultimo, el apego de marca comparte cierta semejanza con el concepto de
relacién de marca de calidad. Inclusive, la relacion de marca de calidad incluye la
conexion entre la marca y uno mismo como uno de los seis indicadores que componen
el término (Park et al., 2010).

Segun Joy y Dholaquia (1991), la experiencia tiene un importante papel en la
formacion de la imagen de marca. Es de destacar, en este caso, que los consumidores
tienden a vincularse con las marcas que retratan su yo actual o retratan el yo ideal que
aspiran a ser en un futuro (Malér et al., 2011). Como dimensiones de apego de marca,
los autores identifican a la prominencia de marca y la autoconexién con la marca,

destacando que la confianza también es una variable para estudiar debido a que los
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consumidores que mas confian en la empresa son més apegados emocionalmente a la
misma (Arya et al., 2018).

De acuerdo con Aboulnasr y Tran (2019), construir un fuerte apego a la marca
es un trabajo arduo para cualquier empresa, debido a que los consumidores tienen la
oportunidad de probar otras marcas, cambiar de marca y adoptar marcas nuevas. De
esta manera, resulta de interés establecer la forma en que los consumidores desarrollan
el vinculo con las marcas. Si no se comprende el proceso mediante el cual el consumidor
logra ser leal a una marca, se restringe la capacidad de los vendedores y las empresas
de fidelizar clientes. Una de las formas en que los consumidores pueden desarrollar un
vinculo con la marca es ayudarlos a cumplir con sus necesidades de autoexpresion,
debido a que es més probable que se sientan apegados a las marcas que representan sus
autoconceptos (Rabbanee et al., 2020; Sirgy, 2018).

Por su parte, Chieng et al. (2022) citan la teoria de la autocongruencia como
aquella que puede ayudar a generar el brand attachment, ya que postula que una
coincidencia entre el autoconcepto del consumidor y la personalidad de marca resulta
en actitudes y comportamientos de marca positivos (Sirgy, 2018). Por eso, Chieng et
al. (2022) investigaron lo que Ilamaron autocongruencia, que son las diferencias en el
proceso por el cual tres tipos (real, ideal y social) interactian con la necesidad de
singularidad para influir en la lealtad de marca por medio de la experiencia de marca y
el apego a la marca. Para ello, realizaron una encuesta en linea a 428 consumidores. En
los resultados pudieron constatar que la autocongruencia social tiene un efecto directo
en el apego a la marca (Brand Attachment), pero la autocongruencia real o ideal sélo
influyen de manera indirecta por medio de la experiencia de marca.

Nyamekye et al. (2021) estudiaron los efectos del apego al lugar en la lealtad a

la marca. Los autores identificaron tres dimensiones: el apego basado en la identidad,
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el apego de dependencia del lugar y el apego basado en la emocién. La interaccién entre
estas dimensiones del apego al lugar tiene un efecto positivo sobre la lealtad a la marca.
En sus conclusiones, identificaron que el apego basado en la identidad y la emocién
mejora la lealtad a la marca. Ademas, de acuerdo con Choi et al. (2013), la lealtad del
cliente puede mejorar gracias a la experiencia positiva, por lo tanto, se supone que la
experiencia de marca modera la relacion entre el apego basado en la emocién y la

lealtad de marca.

4.3.3. Engagement y Brand Attachment
Kumar y Nayak (2019) estudiaron las motivaciones psicologicas detras del

compromiso de los clientes con las marcas y el efecto del engagement en el brand
attachment y la lealtad de marca. En los resultados, los autores pudieron identificar que
la propiedad psicoldgica de la marca y la congruencia de valor funcionan como
motivadores importantes para que los clientes se comprometan con las marcas.
También determinaron que el sentido de apego media la relacion entre el compromiso
y la lealtad de marca. De esta manera, un sentido de propiedad psicolégica y una nocion
de similitud de valores inculcados de manera efectiva en los clientes puede generar la
involucracion de los clientes, la capitalizacion de sus recompras y las recomendaciones
de marca junto con un sentido de apego hacia la misma.

Obilo et al. (2019) revisaron el concepto de interaccion con la marca del
consumidor. Al intentar realizar una nueva conceptualizacion del compromiso del
consumidor, los autores incluyeron cuatro factores: el compromiso con el contenido, la
defensa, la cocreacion y el compromiso negativo. Destacaron ciertos problemas de
superposicién con conceptos similares como la actitud, el apego y la intencion. A pesar
de ello, se pueden extraer varios aspectos que diferencian al engagement del resto de

los conceptos como la centralidad de los clientes en la gestion de relaciones y la
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dinamica de las interacciones entre los clientes y el objeto focal, la marca y sus
elementos relacionados y el contenido en las redes sociales (Hollebek et al., 2014; Obilo
et al., 2020). En el estudio realizado por Sanz-Blas et al. (2019) se estudio la relacion
entre el apego y el brand advocacy. Los autores analizaron los vinculos comunitarios,
la interaccion parasocial, la participacion, el apego a la comunidad, la defensa de marca
y la cocreacion de valor en la red social Facebook. Como resultado de las interacciones
de los usuarios con otros miembros dentro de la comunidad, se identificé una relacién
directa entre el comportamiento de creacion de valor y la vinculacion con la comunidad.
La co-creacion de valor es un impulsor y moderador del apego y la defensa a la marca.

4.3.4. Brand Attachment y Redes Sociales

Dwivedi y De Araujo Gil (2018) analizaron a las redes sociales como marcas y
estudiaron el efecto del apego emocional de los consumidores de redes sociales. Para
ello se realizé una encuesta en linea a 340 consumidores de redes sociales australianos.
De acuerdo con sus conclusiones, la credibilidad de marca y la capacidad para
desempenfiarse frente a las expectativas del consumidor son efectivas para traducir el
apego emocional a la marca en las redes sociales. Segun los autores, las marcas se ven
constantemente desafiadas por cambios y por criticas continuas sobre temas como la
privacidad de datos. Por lo tanto, Dwivedi y De Araujo Gil sugieren que los gerentes
deben invertir en la creacion y el reforzamiento de conexiones emocionales con los
consumidores de las redes sociales lo cual tendra un impacto favorable en el apego
emocional a la marca por medio de la mejora de la credibilidad y la satisfaccion del
consumidor. Las redes sociales como marcas se encuentran en posicion inmejorable
para formar sentimientos emocionales positivos y profundos que conducen a un apego
emocional apasionado. Por ultimo, se advierte que la interaccion social puede aumentar

la atencion y el apego a las comunidades, las marcas y los objetos.
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Yan et al. (2021) estudiaron como el uso de la gamificacion en redes sociales
puede colaborar con el apego a la marca de los consumidores. Basados en la teoria de
la autodeterminacion y la teoria de autoconstruccion, se investigaron los efectos de las
funciones de gamificacion relacionadas con el logro en el apego a la marca de los
clientes en las comunidades de marca en linea. Se encuestaron 523 clientes de estas
comunidades en linea. En sus conclusiones, los autores verificaron que la gamificacion
relacionada con el logro afecta positivamente al apego de marca de los clientes. Los
motivadores son intrinsecos como la autonomia, la competencia y la relacion. Esta
ultima ejerce el efecto mediador més fuerte entre las caracteristicas de gamificacion
relacionadas con el logro y el apego a la marca, le siguen la competencia y la autonomia.
Por ultimo, la autoconstruccion interdependiente modera positivamente en los motivos
intrinsecos y extrinsecos.

Turri et al. (2013) estudiaron como se desarrollan las relaciones de marca
emocionales o basadas en el afecto en las comunidades en linea en el contexto de la
marca personal para artistas musicales en Facebook. En sus conclusiones, los autores
establecen que las relaciones emocionales se generan por medio de la intimidad y la
conexion del consumidor con la marca o el artista. Esa intimidad y conexion puede
conducir a un apego Yy vinculo de base emocional o compromiso afectivo. Ese fuerte
compromiso afectivo es valioso para el artista, ya que conduce a la lealtad de marca en
forma de comportamiento de compra, reduccion de la pirateria digital, apoyo de la
vision artistica y defensa del artista. También juega un papel importante la cocreacién
de valor en el desarrollo de relaciones de marca que se basan en emociones al mejorar
la calidad de relacion con la marca (Vargo & Lush, 2004). La cocreacion de valor
implica que el consumidor es necesario y desempefia un papel de importancia en la

produccion de valor de marca (Turri et al., 2013).
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Ayra et al. (2018) analizaron el uso de emojis como un factor de importancia en
la comunicacion de la marca en las redes sociales y el apego a la marca. El objetivo era
comprender la relacion entre el compromiso de los consumidores en los sitios de redes
sociales y su comportamiento de apego a la marca en presencia de un mediador, la
comunicacion de marca. Se siguié un método descriptivo de investigacion, recopilando
informacion de parte de 252 encuestados de la India por medio de una encuesta en linea
y cuestionarios fisicos. En sus conclusiones, los autores pudieron verificar que los
emojis funcionan como moderadores de la comunicacién. Y, en las redes sociales el
comportamiento de apego a la marca de los consumidores es muy fuerte por medio de

la comunicacién de marca.

4.3.5. Influencers y Brand Attachment

Ki et al. (2020) se centraron en estudiar a los influencers como marca y en
analizar los mecanismos de apego que se generan entre este y sus seguidores. Las
plataformas sociales originalmente se disefiaron para facilitar la vinculacion personal y
no las recomendaciones de productos o marcas. Asi, los autores suponen que el apego
emocional de los seguidores de las redes sociales con los influencers afecta la
inclinacion de aceptar el respaldo a las marcas y productos generado por estos ultimos.
Para ello, se analizaron las respuestas de un total de 325 seguidores de influencers en
redes sociales. La emocion positiva moldeada con los influencers fue la que se transfirié
a los respaldos e influy6 positivamente en los seguidores en cuanto a la tendencia de
adquirir productos y marcas que los influencers recomendaron. Ademas, las
personalidades de los influencers (la inspiracién, el disfrute y la similitud) y sus
habilidades para generar contenido o el nivel de informacion fueron los dos factores
responsables de su percepcion por parte de los seguidores como marcas humanas que

satisfacen sus necesidades de idealidad, relacion y competencia. Todo ello generd un
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apego intenso con dicho influencer lo que propicié el respaldo a las mismas marcas y
productos que estos promocionaban.

El marketing de influencers ha aumentado exponencialmente, ya que los
especialistas en marketing confian en los influencers para difundir informacion
relacionada con la marca (Ki et al., 2020; Kim & Kim, 2022). El consumidor presenta
un mayor compromiso con el contenido creado por el influencer y ello se evidencia en
la navegacion, en los comentarios, en los contenidos compartidos y los me gusta. Por
medio de esta interaccion, se va desarrollando una relacion intima con la marca
respaldada (Ki et al., 2020). EI compromiso del consumidor con el influencer se
conceptualiza como una forma de compromiso que captura la intencion del consumidor
de consumir y contribuir al contenido creador por el influencer. De acuerdo con Ki et
al. (2020), los consumidores confian cada vez en los mensajes de respaldo de los
influencers en redes sociales para obtener informacion relacionada con la marca para
satisfacer las necesidades o motivos de informacion. Por otro lado, los consumidores
que buscan temas de actualidad en las redes sociales de los influencers adquieren
conocimientos sobre productos y servicios. Tanto la satisfaccion de necesidades como
la busqueda de informacion son motivadores que influyen en la recepcion del contenido
sobre productos creado por el influencer.

Actualmente, el marketing de influencers constituye una parte importante en las
estrategias de marketing digital de las marcas. Inclusive, se cree que esta nueva técnica
de comunicacion de marketing puede generar mas ventas y, por lo tanto, mayores
ganancias (Ki et al., 2020: Kim & Kim, 2022). Siempre han existido las marcas
humanas como las celebridades y los atletas, pero los influencers generan un vinculo

emocional con las comunidades de seguidores. Cuanto mas fuerte sea el vinculo
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emocional entre las dos partes, es probable que mas miembros de la comunidad se
adhieran a los productos de la marca anunciada por el influencer (Ki et al., 2020).

Con respecto a la interactividad, el estudio de Juny Yi (2020) analizé el papel
de la interactividad en la construccion del valor de marca de los influencers. El objetivo
era explicar como los seguidores se vuelven leales a los influencers de las redes
sociales. Ademas, se estudi6 como la interactividad afecta la autenticidad, el apego
emocional y la lealtad a la marca. En este trabajo se estudi6 al influencer como una
marca en lugar de como un patrocinador de marca y se demostré cémo la interactividad
y la autenticidad del influencer juegan un papel clave en la configuracion de valor de
marca de los influencers. Para ello, se formularon unas preguntas a 282 usuarios de
redes sociales que seguian a un influencer especifico. De acuerdo con los resultados, se
demostrd que la interactividad del influencer se relaciona positivamente con la
autenticidad y el apego emocional. A su vez, el apego emocional de los seguidores a
las marcas influyentes aumenta la lealtad a la marca por medio de la confianza en la
marca. La construccion de las relaciones entre influencer y usuarios se desarrolla por
medio de la interactividad (la medida en que los influencers de las redes sociales
participan en comunicaciones bidireccionales con los seguidores) y la autorrevelacion
(la medida en que los influencers de las redes sociales revelan sus ideas y sentimientos
personales a los demas). Tanto la interactividad como la autorrevelacion, se consideran
estimulos que podrian evocar estados internos en los consumidores. Ademas,
comprenden dos estrategias que utilizan los influyentes para reforzar la capacidad de
persuasion de la comunicacion y las relaciones con sus fanaticos.

En el trabajo de Kim y Kim (2022) se estudid la relacion de los influencers como
marca y el apego de los consumidores a los mismos. El objetivo era examinar cémo los

influencers de las redes sociales crean y aprovechan el apego de los seguidores para

128



entregar mensajes de marketing. Para la realizacion del estudio se basaron en la teoria
de la marca humana y la teoria del apego. Kim y Kim realizaron una encuesta en linea
autoadministrada a 490 adultos estadounidenses Millenials y de la Generacion Z en el
afio 2020 y que, actualmente, siguen a un influyente especifico en las redes sociales. En
los resultados se sugiere que la homofilia, la presencia social y el atractivo crean un
mayor apego. Por otro lado, el apego mejora la lealtad de los seguidores hacia el
influencer y la credibilidad de la publicidad, ademés de reducir la resistencia a la
publicidad ya no afecta su percepcion. El apego al influencer lleva a que los seguidores
se fidelicen, acrediten los mensajes de marketing y bajen la resistencia sin alterar la
percepcion como publicidad. Este estudio demuestra como el apego afecta la
percepcion y la respuesta de los seguidores al mensaje de marketing entregado por el
influencer.

Seria engafoso si no se revelara la existencia de anuncios pagados en el
marketing de influencers (Evans et al., 2017; Wojdynski & Evans, 2016). Asi, con el
objeto de evitar el engafio al consumidor, la Comision Federal de Comercio (Federal
Trade Commission [FTC]) requiere que las empresas y personas influyentes divulguen
de manera clara y visible la relacion monetaria (FTC, 2017). Pero, los influencers
también son consumidores que, en ocasiones, publican sobre sus propias experiencias
con productos sin que medie dinero entre la empresa productora y el influencer. De esta
manera, los consumidores pueden confundirse y no distinguir cuando un influencer
promociona una marca en funcion a su propia experiencia o cuando existe dinero de
por medio. También existen otros que no cumplen con la normativa. Ante tales
acciones, cabria preguntarse si atentan contra la confianza del consumidor y si ello
podria, de alguna manera, perjudicar el apego a la marca. Justamente, Einollahi y Kwon

(2020) estudian las consecuencias de la percepcion del consumidor con respecto al
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patrocinio de marca realizado por influencers en Instagram. En este caso, se analizaron
las respuestas de 319 estudiantes universitarios. De acuerdo con los autores, la
credibilidad de una fuente de comunicacion presenta tres dimensiones: el atractivo, la
confiabilidad y la experiencia. La confiabilidad se refiere a la confianza en la
informacion proporcionada. El atractivo comprende los aspectos de apariencia del
influencer y, por ultimo, la experiencia comprende el conocimiento y la habilidad del
influencer. Segun, Abendroth y Heyman (2013), cuando la relacién marca-influencer
es revelada por un tercero, el consumidor puede sentirse engafiado y perder la confianza
en el influencer. Por lo que, Eimollahi y Kwon (2020) plantearon que la credibilidad
del influencer se percibe mejor cuando la publicacion del influencer se revela de
naturaleza publicitaria. Y, precisamente, los resultados indicaron que el patrocino de
marca de los influencers en Instagram afecta, negativamente, la credibilidad percibida
de los influencers en dos dimensiones: la confiabilidad y la experiencia. Sin embargo,
el atractivo y la sinceridad percibida de la marca no resultaron afectados. Por ultimo, la
revelacion por parte de terceros de la relacion comercial entre el influencer y la marca
no altera la percepcidn sobre ambos.

Tang (2016) realizé un estudio sobre el efecto de la distancia psicolégica en el
autoconcepto y como determina el apego a la marca. Para ello se compararon dos tipos
de celebridades (celebridades de las redes sociales y celebridades conocidas) para
verificar las diferentes consecuencias. Como hipOtesis, se sugiri6 que la
autocongruencia real aumenta la proximidad psicoldgica y ello conduce a un mayor
apego del consumidor a la celebridad y a la marca, y que las celebridades de las redes
sociales pueden disminuir la distancia psicoldgica con los consumidores y aumentar el
apego a la marca. En los resultados se pudo comprobar que la autocongruencia real e

ideal de los consumidores influye negativamente en la distancia psicoldgica. Ademas,

130



cuanto menor sea la distancia psicolégica entre las celebridades y los consumidores,
mayor serd el apego del consumidor a la celebridad y a la marca. Los consumidores
perciben una mayor autocongruencia real y una menor distancia psicolégica con la
celebridad de las redes sociales. Por tltimo, las celebridades de redes sociales presentan
una diferencia significativa en comparacion a las celebridades conocidas en términos
de apego emocional a la marca. Por lo tanto, a las marcas les conviene asociarse con
celebridades de las redes sociales, ya que se lograria un mayor apego emocional y se

ahorrarian costosas tarifas de patrocinio.

4.3.6. Brand Attachment y la Intencién de Compra

Al analizar a los influencers como marcas, Jun y Yi (2020) afirman que es mas
probable que los usuarios que son leales a un influencer en particular desempefien un
papel como defensores activos o partidarios del influencer en el mundo real y en el
mundo virtual. La lealtad de los usuarios conduce a comportamientos favorables de los
usuarios para los productos y servicios que el influencer promueve. Ello incluye a los
comportamientos de compra, el boca a boca positivo y la recomendacion de los
productos y servicios a familiares, amigos y otras personas en las redes sociales.
Incluso, los usuarios comprometen una cantidad sustancial de dinero y tiempo a
productos y servicios solo porque su influencer favorito los promociona (Vrontis et al.,
2021).

Madadi et al. (2021) estudiaron los efectos de las sefiales étnicas de la
publicidad en el amor a la marca, el apego a la marca y la actitud hacia la marca. Para
ello estudiaron los anuncios dirigidos a los hispanos en tres relaciones entre el
consumidor y la marca (el amor por la marca, el apego y la actitud hacia la marca). En
sus conclusiones, se pudo advertir que la publicidad étnica influye en el amor a la marca

en comparacién con otras relaciones marca-consumidor. Y, solo en el caso de productos
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de baja implicacion, la similitud percibida de los clientes con los modelos hispanos en
los anuncios puede generar una mayor actitud positiva hacia el anuncio.

El apego emocional se incluye dentro del concepto de amor a la marca. Batra et
al. (2012) definen al amor a la marca como el vinculo intimo y personal que el
consumidor siente hacia la marca. Por su parte, el apego emocional se considera como
cualquier sentimiento, emocion, experiencia o0 recuerdo que una marca es capaz de
provocar en una persona y que provoca un lazo de unién entre la persona y la marca
(Batra et al., 2012; Moreno & Medina, 2013).

La intencion de compra se caracteriza como consecuencia conductual de la
relacion marca-consumidor, cuando se presenta el amor a la marca (Fetscherin, 2014).
Los consumidores muestran su deseo de marca abiertamente. Estos resultados
conductuales intensos son acciones activas y directas (Carrol & Ahuvia, 2006; Suetrong
et al., 2018). En este caso, la intencion de recompra se concibe como consecuencia de
las relaciones del consumidor (Batra et al., 2012). Igualmente, Batra et al. (2012)
mencionan al WOM como mecanismos para generar amor por la marca y brand
attachment. EI WOM refiere a las comunicaciones interpersonales entre los
consumidores con respecto a sus experiencias personales y evaluaciones de una
empresa o un producto. Al respecto, se destaca que los consumidores tienden a imitarse
unos a otros y también hablan entre ellos, siguiendo un paradigma de aprendizaje social
(An et al, 2019; Coelho et al, 2019). De acuerdo con Madadi et al. (2021), los
consumidores con una fuerte identificacion con su etnia desarrollan un vinculo con la
marca cuando esta utiliza modelos de su propia etnia en los anuncios. Es por ello que
suponian que podrian producirse altos niveles de lealtad a la marca cuando los
consumidores presentan una fuerte relacién con las marcas patrocinadoras. Los

resultados del estudio realizado por Madadi et al. (2021) confirman este supuesto. Han
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podido comprobar que existe una relacion significativa entre la identificacion étnica, la
similitud percibida y la actitud hacia el anuncio. La actitud hacia el anuncio es un
predictor de la actitud hacia la marca y también explica una relacién mas profunda
como es el amor a la marca. Incluso, se pudo verificar que la actitud hacia el anuncio
media la relacion entre la identificacion étnica y los constructos de relacion marca-
consumidor. Por altimo, el amor a la marca se explica mejor por la actitud hacia el
anuncio que por el apego a la marca.

De acuerdo con la teoria de apego, los individuos que estan fuertemente
apegados a una persona y a un objeto poseen dos caracteristicas: muestran
comportamientos especificos tales como mantenimiento de la proximidad, angustia por
separacion y compromiso por preservar su relacion con la otra persona o con el objeto
(Bowlby, 1979). Ello se debe a que el vinculo emocional fuerte genera una percepcion
del objeto como insustituible. De esta manera, los consumidores con un alto nivel de
apego emocional a la marca tienden a incorporar una marca como parte de si mismos,
tienen sentimientos destacados sobre la marca y estan dispuestos a sacrificarse para
mantener una relacion con la marca (Park et al., 2010).

Bian y Haque (2020) estudiaron la forma de mejorar el rendimiento de las
marcas de lujo y protegerlas contra el aumento de las falsificaciones. Para proteger a
las marcas de las falsificaciones los especialistas en marketing buscan continuamente
métodos eficaces contra la falsificacion. Las falsificaciones son productos ilegales que
usan la marca comercial original, pero se fabrican sin el permiso del titular de la marca
(Chaudhry & Walsh, 1996). Estos productos producidos ilegalmente causan desgracias
a los originales y se comprenden como invasores dentro de los mercados (Marticotte &

Arcand, 2017). Bian y Haque (2020), en este caso, estudiaron si el desarrollo y el
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mantenimiento del vinculo emocional podia funcionar como estrategia contra la
falsificacion.

Por medio de un estudio empirico, Bian y Haque (2020) pudieron comprobar
que el apego emocional es un factor de influencia mas prominente que la participacion
en la marca para aumentar el patrocinio original de la marca. Entonces, cuanto mas
fuerte es el vinculo emocional que los consumidores perciben hacia una marca de lujo
original, mas probable seré la compra del original por sobre la falsificacion. Por otro
lado, una mayor participacién en la marca empuja a los consumidores a patrocinar las
falsificaciones. En contraposicion, un mayor apego emocional a la marca no produce
como resultado un mayor patrocinio de las falsificaciones. Este estudio de Bian y Haque
(2020) presenta evidencia empirica de la influencia distintiva del apego emocional a la
marca sobre la participacion de la marca. Basado en lo expuesto se plantean las
siguientes hipotesis:

H14: El apego emocional a las marcas influye positivamente en el Brand advocacy por
parte de los seguidores de los influencers.
H15: El apego emocional a las marcas influye positivamente en la intencion de comprar

las marcas.

4.4. Intencion de Compra

En el siguiente apartado se revisa la literatura de la Gltima de las consecuencias
que busca el modelo de la presente investigacion, la variable intencion de compra.
Ademas, se presenta la definicion, como se mide y varias investigaciones que

relacionan la intencion de compra con las redes sociales, entre otros temas.
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4.4.1. Definicién y medicion

La intencién de compra puede definirse como la probabilidad de que una
persona compre un producto en un futuro. (Herrando & Martin De-Hoyos, 2022; Huang
etal., 2011). Ello implica que un aumento en la intencion de compra refleja un aumento
en la posibilidad de ejecutar el comportamiento. Y, de acuerdo con Pradhan et al.
(2016), las actitudes de los consumidores hacia las marcas influyen de manera
especifica en la intencién de compra. Para mejorar la intencion de compra, Liu et al.
(2012) propusieron un modelo para determinar las percepciones de los consumidores
hacia la publicidad. Dentro de las variables estudiadas en este modelo, se encuentra el
valor publicitario, el cual puede definirse como la utilidad percibida del anuncio por
parte del consumidor (Ducoffe, 1995), es decir, el nivel de satisfaccion de los
consumidores con el anuncio (Haghirian et al., 2008). Por consiguiente, una mayor
percepcion del valor del anuncio tendra consecuencias positivas para la marca y ello se
traducird en una mayor intencion de compra. En el &mbito de las redes sociales, el valor
publicitario se relaciona con la intencién de compra y el comportamiento positivo (Dao
et al., 2014; Martins et al., 2019). Para medir la intencion de compra, Fernando et al.
(2021) sugirieron tener en cuenta dos factores principales: el valor publicitario que
comprende la informacion y el entretenimiento y la credibilidad de la fuente que incluye

la confiabilidad, la experiencia, el atractivo y la similitud.

4.4.2. Intencion de Compra y las Redes Sociales

Onofrei et al. (2022) analizaron las interacciones con publicaciones compartidas
por pares en plataformas de redes sociales en relacion con la intencion de compra. Los
autores estudiaron las interacciones de los medios sociales (Facebook e Instagram) de
consumidor a consumidor en relacion con la intencion de compra y el comportamiento

conductual (gustar, compartir y comentar) teniendo en cuenta el papel mediador de la
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fuente (el origen de la fuente y su credibilidad) y los factores de contenido (la calidad
del contenido). Los resultados permitieron que los autores verificaran que la interaccion
en los medios sociales influye en la credibilidad de la fuente percibida, la homofilia de
la fuente, la calidad del contenido y la intencion de compra. Por otro lado, la
credibilidad de la fuente y la homofilia predicen el compromiso conductual. Mientras
que la homofilia y la calidad de la publicacion median, parcialmente, la relacion entre
las interacciones y la intencion de compra.

Con respecto a la credibilidad, Bi y Zhang (2022) examinaron el papel de
mediacion de credibilidad de los influencers y el papel de moderacion de la autoestima
en los efectos de las relaciones parasociales de los individuos con los influencers de
YouTube en sus actitudes hacia los productos y la intenciébn de compra. Los
investigadores dieron cuenta de un modelo de mediacidn secuencial de la autoestima.
Si los consumidores tienen una relacion publica positiva mas fuerte con un influencer,
tienden a comprar los productos promocionados cuando su autoestima es baja. Por lo
que, es menos probable que compren productos promocionados cuando su autoestima
es alta. De esta manera, el poder persuasivo del influencer y la relacion usuario-
influencer se ven afectados por las diferencias individuales como la autoestima.

Dwidienawati et al. (2020) afirman que la informacion juega un papel
importante en las decisiones de compra en linea. Antes de realizar la compra, los
clientes potenciales suelen recopilar informacion y, el boca a boca electronico
(eWOM), conformado por las opiniones de los clientes y las opiniones de los
influencers, es considerado una fuente confiable de informacion. Es por ello que los
investigadores evaluaron el impacto de la revision de clientes y de la revision de los
influencers. En los resultados, se pudo demostrar que la revisién de influencers tiene

un impacto positivo en la intencion de compra.
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Bu et al. (2022) exploraron los efectos de la homofilia en la creacion de valor y
la intencion de compra. La investigacion realizada se centré en verificar como la
homofilia entre influencers y sus audiencias afecta el comportamiento de cocreacion de
valor del cliente, lo cual resulta en un mayor valor de marca esperado e intencion de
compra. En los resultados, los investigadores verificaron que la relacion parasocial
modera la relacion entre la homofilia y el comportamiento de participacion del cliente.
La homofilia estimula el comportamiento de creacion conjunta de valor para el cliente.
Por ultimo, el valor esperado y la intencion de compra se producen a través del
comportamiento de creacion conjunta de valor.

Salehi et al. (2022) estudiaron el rol de las caracteristicas basadas en la
interaccion de los canales de revision de las redes sociales y la autorrevelacion de los
vloggers o vlogueros en la interaccion parasocial de los consumidores. De acuerdo con
sus conclusiones, la interactividad del canal y la autorrevelacion de los vlogueros
mostraron tener un impacto positivo en la interaccion parasocial de los consumidores y
ello impactd positivamente en la percepcion de confiabilidad, en la identificacion de
marca, en la conexion de marca comunitaria con el canal y en la intencion de compra
hacia los productos recomendados; ademas de la disposicion a pagar un precio superior
por servicios adicionales. La interaccion parasocial hace que los consumidores vean a
los vlogueros como personas confiables. De acuerdo con Salehi et al. (2022), la
interaccion parasocial es un concepto afectivo y emocional entre los consumidores que
puede conducir a una confiabilidad percibida entre los vlogueros. La credibilidad de
marca puede aumentar cuando los vlogueros establecen un vinculo emocional con su
audiencia y mejoran su interaccion parasocial. Con respecto a la intencion de comprar
la marca, los revisores de producto recomiendan ciertas marcas regularmente. Y, los

consumidores que desarrollan una interaccién parasocial con los vlogueros mostraran
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una mayor intencion de comprar las marcas y los productos recomendados por los
revisores. Cuando los usuarios desarrollan interacciones parasociales con un vlioguero,
es mas probable que se identifiguen con la marca del canal que miran. Los
consumidores construiran una conexion de marca propia y defenderan la marca frente
a comentarios opuestos. Tanto los vlogs como los canales en linea pueden interpretarse
como marcas. Y, al respecto, sus seguidores desarrollan conexiones de marca
comunitaria con otros usuarios del canal.

Jamil y Qayyum (2022) compararon los efectos de las fuentes de informacion
de YouTube (influencers vs Word of mouth) en la decision de compra del consumidor.
El estudio pretendia ampliar el modelo de adopcion de informacion para incluir el
lenguaje de la informacion como una sefial. central. y el escepticismo hacia la
informacion en linea como un factor moderador. Sus resultados indicaron que los
consumidores perciben que la calidad de los argumentos es mas util cuando la
informacion proviene de otros consumidores (Word of mouth). Mientras que el
lenguaje de la informacidn se consider6 mas util cuando la fuente de informacién era
un influencer de YouTube y el tipo de informacion era positivo. Por su parte, el
escepticismo hacia la informacion en linea disminuy6 los efectos generales,
particularmente para personas influyentes e informacion positiva.

La relacion entre los consumidores jovenes y las redes sociales ha sido
ampliamente estudiada. Debido al creciente nimero de adultos mayores que mantienen
una participacion activa en las redes sociales, Bui (2022) analizé el comportamiento de
los consumidores de mayor edad en las redes sociales. En sus conclusiones, evidencid
la primacia de Facebook por sobre el resto de las redes sociales, el escepticismo en

relacién con el proceso de compra en entornos digitales, la alta sensibilidad al precio,
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las influencias sociales asimétricas y la preferencia hacia las tiendas fisicas en

detrimento de las tiendas virtuales.

4.4.3. Influencers e Intencion de Compra
Debido al crecimiento constante del uso de las plataformas digitales por parte

de los consumidores, las empresas recurren con mayor frecuencia al marketing digital.
y la comunicacion por medio de las redes sociales. Dentro de este contexto, los
influencers comienzan a tener un rol fundamental en la consolidacién de las marcas y
en la intencion de compra de los productos (Figueiredo Marcos & da Silva Valente,
2021). De acuerdo con Erkan y Evans (2018), el boca a boca electronico (e-WOM) es
mas efectivo cuando lo realizan personas reconocidas y ello tiene un impacto poderoso
en la intencion de compra de los consumidores en linea.

Jiménez-Castillo y Sanchez-Fernandez (2019) examinaron el poder de los
influencers digitales en las percepciones de los seguidores hacia las marcas
recomendadas. Los resultados confirmaron la efectividad de los influencers como
valiosas fuentes de informacion de marca. Esa influencia permite desarrollar el
compromiso con la marca, el valor esperado de la marca y la intencion de comprar
marca. Ademas, la participacion de la marca en el autoconcepto aumenta el valor
esperado de la marca y tanto el compromiso como el valor esperado afectan
positivamente la intencion de comprar de las marcas recomendadas. Comprobada la
efectividad de los influencers, Jiménez-Castillo y Sdnchez-Fernandez (2019) realizaron
un estudio con respecto al papel desempefiado por el apego emocional. y el valor de la
informacion percibida en el proceso de influencia que pueden llevar a cabo los
seguidores con intenciones de comportamiento hacia las marcas respaldadas por los

influencers. En los resultados, los autores demostraron que ambos factores contribuyen
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en la creacién de un boca a boca positivo con respecto a las marcas recomendadas, y
también tienen un efecto positivo en la intencion de compra.

Lee et al. (2021) estudiaron las motivaciones desde la perspectiva de la
psicologia social por las cuales los consumidores siguen a los influencers en Instagram.
Los investigadores encontraron cuatro motivaciones: la autenticidad, el consumismo,
la inspiracion creativa y la envidia. Estas motivaciones, ademas, tuvieron un efecto
variable en la confianza y la frecuencia de compra. Por otro lado, el materialismo fue
una variable de diferencia individual significativa que estuvo fuertemente asociada con
los cuatro motivos.

Los influencers en redes sociales tienen un efecto profundo en las personas,
especialmente, en las generaciones jovenes (Rishi & Kuthuru, 2021). Los millennials
perciben a los influencers muy parecidos a ellos mismos (Mangold & Smith, 2012).
Gracias a ello, los influencers pueden mantener una relacion cercana con sus seguidores
y ello les permite posicionarse socialmente en términos de patrones de consumo por
medio de una subcultura de celebridades en linea (Hamilton, 2010). Segln Kietzmann
et al. (2011), cuanta mas presencia social tiene un influencer, mas poderosas son sus
interacciones con los consumidores y, por lo tanto, pueden incidir en la intencion de
compra de los consumidores (Khan et al., 2022). En este proceso, la importancia de la
informacion, la velocidad de respuesta, la frecuencia de la conversacion y la cantidad
de informacidn presentada colaboran para generar una fuerte presencia social (Rishi &
Kuthutu, 2021).

Belanche et al. (2021) estudiaron el papel de la congruencia entre influencers,
productos y consumidores. Teniendo en cuenta las teorias del equilibrio, la disonancia
cognitiva y la congruencia, analizaron como por medio de un mecanismo psicoldgico

de congruencia las campafias de marketing de influencer logran el éxito por medio de
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formas de comunicacién persuasiva. Los resultados confirman que cuando la
congruencia entre influencer y consumidor es fija y alta, genera una congruencia alta
entre el consumidor y el producto. Una fuerte congruencia entre el consumidor y el
producto genera actitudes mas favorables hacia el producto, asi como mayores
intenciones de compra y recomendacion, lo cual garantiza retornos 6ptimos en las
campanas de marketing de influencers.

Ozbéliik y Akdogan (2022) estudiaron el papel de la credibilidad de la fuente
en linea y la identificacion de personas influyentes en las decisiones de compra de los
consumidores. Debido al creciente nimero de colaboraciones entre marcas e
influyentes, se plantea si los influencers son tan efectivos como se cree. Es por ello que
se realiz6 una encuesta en linea a 460 participantes. En los resultados, los investigadores
constataron que la confianza percibida afecta positivamente las decisiones de compra
de los consumidores. Ademas, de acuerdo con Schouten et al. (2020), los consumidores
confian mas en los influencers que en las celebridades tradicionales. Los influencers
son cada vez mas interesantes para las empresas y se han convertido en una herramienta
de marketing por medio de la cual las empresas promocionan sus productos y servicios
(Jaakonmaki et al., 2017). Ello se debe a que el boca a boca creado por los influencers
es mas poderoso y convincente que el boca a boca creado por las marcas (Uzunoglu &
Kip, 2014). Una de las maneras para encontrar el influencer adecuado es utilizando el
modelo de credibilidad de la fuente. Cuando una fuente resulta confiable, dicha fuente
tiene la capacidad de afectar las creencias, comportamientos e ideas de las personas.
Esta situacién ocurre cuando una persona internaliza la informacion transmitida por la
fuente dentro de un contexto de armonia de la propia actitud y juicio de una persona

(Erdogan, 1999).
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Por su parte, Lee y Eastin (2021) analizaron la autenticidad percibida de
personas influyentes en las redes sociales. El estudio comprendié dos etapas: la primera
consistio en la construccion de una escala para medir la autenticidad percibida, mientras
que la segunda comprendio la validacién de esa escala. De acuerdo con los resultados,
la autenticidad percibida de los influencers es una construccion multidimensional que
comprende: la sinceridad, el respaldo veraz, la visibilidad, la experiencia y la
singularidad. Cada una de estas cinco dimensiones tienen efectos variables en la
evaluacion de los consumidores con respecto al. influencer, la voluntad de seguirlo y la
intencion de comprar los productos que estos recomiendan.

Con respecto a las relaciones parasociales, Su et al. (2021) estudiaron el papel
de los influencers como referentes. EIl objetivo del estudio era examinar como la
atraccion interpersonal mejora las relaciones parasociales entre personas influyentes y
audiencias en las redes sociales y como tal.es relaciones parasocial.es afectan la
intencion de continuidad de las audiencias. Para los autores, la atraccion interpersonal.
consta de tres dimensiones: atraccion por la tarea, la atraccion social y la atraccion
fisica. La atraccion de tareas se define como el deseo de las audiencias de terminar bien
una tarea (Kim, 2018). A medida que la audiencia recibe informacién que considera
valiosa, ya que le permite terminar una tarea; aumenta la probabilidad de tener un
sentimiento positivo hacia el influencer en las redes sociales, lo cual fortalece ain mas
las relaciones parasociales (Xiang et al., 2014). La atraccion social se define como la
atraccion de una audiencia hacia un influencer basada en percepciones de similitud,
gustos y compatibilidad (Lee & Giles, 2008). De acuerdo con Pettigrew (1998), las
audiencias aumentan sus relaciones parasociales con personas influyentes en las redes
sociales cuando la atraccion social les hace percibir una amistad y reconocer lo que

tienen en comuan con los personajes de las redes sociales. Por ultimo, la atraccién fisica
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se considera una parte clave del encanto de los personajes de las redes sociales cuyas
caracteristicas fisicas atraen al publico. La atraccion fisica aumenta las oportunidades
en las que el publico encuentra similitudes con las personalidades de los influencers de
las redes sociales (Kurtin et al., 2018) y aprecia sus caracteristicas corporales y
apariencia facial. (Karandashev & Fata, 2014). En consecuencia, estas caracteristicas
aumentan las emociones positivas de la audiencia, lo que, a su vez, genera relaciones
parasociales.

En la investigacion realizada por Su et al. (2021), se verificd que estas tres
dimensiones afectan de manera significativa las relaciones parasociales. También se
comprobd que la influencia informativa y la credibilidad percibida fortalecen la relacion
entre las relaciones parasociales y las intenciones de compra, y que los comentarios en
linea moderaron, positivamente, el efecto de las relaciones parasociales en la influencia
informativa y la credibilidad percibida.

En la misma linea, Jansom y Pongsakornrungsilp (2021) investigaron como los
influencers de Instagram impactan la interaccion parasocial del consumidor en la
relacion entre la percepcion del valor y la intencién de compra. Sus hallazgos indican
que los millennials aceptan interactuar parasocialmente con las personas influyentes en
Instagram. El atractivo de los influencers inicia la formacién de interaccién parasocial,
asi los seguidores reciben percepcion de valor y reaccionan a la intencion de compra de
los influencers. Por lo tanto, los influencers pueden colaborar en la mitigacion de las
consecuencias negativas al brindar percepciones de valor en sus interacciones
parasociales.

Muller et al. (2018) analizaron la bibliografia existente y evaluaron la
percepcién del anuncio, la percepcion del influencer y la percepcién del producto que

generan intencion de compra. Hallaron que las diferentes percepciones trabajan juntas
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y generan intencion de compra y que, ademas, pudieron verificar que la credibilidad de
la persona influyente tiene una fuerte relacion causal con la intencion de compra.
Hermanda et al. (2019) indagaron el efecto de los influencers en la imagen de marca,
el autoconcepto y la intencion de compra en el mercado cosmético. En sus conclusiones,
los autores determinaron que los influencers representan una importante fuente de
informacion con respecto a productos cosméticos. Se suponia que aquellos cuyo
autoconcepto coincidia con el de los influencers, percibian a estos como modelos a
seguir en el consumo. Por su parte, el aumento del autoconcepto y la imagen de marca
podria afectar a la intencion de compra del consumidor. En sus conclusiones, Hermanda
et al. (2019) también pudieron establecer que la imagen de marca tuvo un efecto
positivo; por el contrario, el influencer de las redes sociales y el autoconcepto tuvieron
una influencia negativa significativa en la intencién de compra. De igual manera,
Nurhandayani et al. (2019) analizaron el efecto de los influencers en la intencion de
compra. De acuerdo con sus conclusiones, los influencers en redes sociales tienen una
influencia positiva en la construccion de la imagen de marca, pero no de manera
significativa en la intencion de compra.

Por otra parte, Johnstone y Lindh (2022) analizaron cémo los comercios
minoristas promocionan el consumo de moda sostenible por medio de influencers. De
acuerdo con sus conclusiones, la confianza en el contexto minorista en linea se genera
por medio de intermediarios, no directamente entre el comprador y el vendedor. En el
caso de las prendas de moda, la autoimagen para los millennials tiene prioridad sobre
las preocupaciones de sostenibilidad en el proceso de toma de decisiones de compra.
Por lo tanto, el proceso de toma de decisiones de compra sostenible para los millennials
no se ajusta a modelos lineales o racionales de comportamiento planificado en el

contexto on line, sino a procesos no lineales e involuntarios. De esta manera, se
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comprueba que las personas influyentes deben utilizarse para comercializar de manera
inconsciente prendas sostenibles (Johnstone & Lindh, 2022).

En el trabajo de Yi-Liy Peng (2021) se explord la forma en que los influencers
de las redes sociales afectan a los consumidores para que estos compren una
determinada marca publicada en sus contenidos. Los autores investigaron un total de
510 usuarios de Weibo en China utilizando el modelo conceptual. De acuerdo con los
hallazgos, el influencer estimula las actitudes positivas de los consumidores hacia la
satisfaccidn con la imagen y la confianza publicitaria y, ello, a su vez, afecta la intencion
de compra de los consumidores. Ademas, el atractivo del contenido solo afecta
positivamente la satisfaccion con la imagen y la interactividad afecta positivamente la
confianza publicitaria.

Cheng-Xi Aw et al. (2022) analizaron las relaciones parasociales con personas
influyentes en las redes sociales. El objetivo de su investigacion fue construir y validar
un modelo para generar conocimientos estratégicos con respecto a la relevancia de la
curacion de contenido, la interaccion entre influencers y fanaticos y el desarrollo de
relaciones parasociales para fomentar resultados de patrocinio favorables o intencion
de compra. En los resultados, se evidenciaron que los atributos de contenido como el
prestigio y la experiencia, y las estrategias de interaccion como la interactividad y la
autorrevelacion influyen positivamente en las relaciones parasociales y ello conduce a
una alta intencion de compra.

En el estudio de Sokolova y Kefi (2019), se analiz6 como la credibilidad y la
interaccion parasocial influyen en las intenciones de compra. Especialmente, se
analizaron la persuasion ejercida por los influencers de belleza y moda de YouTube e

Instagram. Las autoras evidenciaron que la homofilia de actitud se relaciona
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positivamente con la interaccion parasocial, pero el atractivo fisico demostré una
relacion negativa o ninguna evidencia de relacion con las variables estudiadas.

Masuda et al. (2022) investigaron el efecto de las caracteristicas de los
influencers en las intenciones de compra de sus seguidores. En este caso, se estudiaron
tres atributos personales (homofilia, atractivo fisico y atractivo social.) y tres
dimensiones (confiabilidad, pericia percibida y relaciones parasociales) como
antecedentes de intencién de compra. Los datos se recopilaron de consumidores que
compraron productos o servicios después de ver anuncios en YouTube realizados por
personas influyentes. En sus conclusiones, las autoras pudieron establecer que las
relaciones parasociales se relacionan significativamente con las caracteristicas
personales de los influyentes y tienen un impacto positivo en las intenciones de compra.
Por ultimo, la encuesta demostro que las estrategias de marketing de influencers en las
redes sociales deben ajustarse en funcion de los atributos personales, las
caracterizaciones y los tipos de influencers.

Weismuller et al. (2020) investigaron el impacto de los influencers en las redes
sociales en la intencién de compra. Los autores se centraron, especificamente, en el
impacto que tiene la divulgacion de publicidad y la credibilidad de la fuente en el
proceso. Se relacionod la publicidad realizada por los influencers con las siguientes
subdimensiones: atractivo, confiabilidad, experiencia y credibilidad de la fuente. Estas
subdimensiones, de acuerdo con los autores, son aquellas que influyen positivamente
en la intencion de compra del consumidor. Para ello, se analiz6 un total de 306 usuarios
alemanes de Instagram entre 18 y 34 afios. En los hallazgos, Weismuller et al. (2020)
determinaron que el atractivo de la fuente, la confiabilidad de la fuente y la experiencia
de la fuente aumentan, significativamente, la intencion de compra del consumidor. Por

otra parte, la divulgacion publicitaria influye indirectamente en la intencién de compra
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al influir en el atractivo de la fuente. Por lo tanto, la investigacion evidencia cémo las
personas influyentes en las redes sociales y la divulgacion de publicidad pueden usarse
en Instagram para aumentar efectivamente la intencién de compra del consumidor.

La efectividad de la credibilidad de la fuente de los influencers de Instagram se
puede medir teniendo en cuenta tres componentes: el atractivo, la confiabilidad y la
experiencia (Ohanian, 1990). La confiabilidad es el grado en que un influencer de
Instagram se percibe como confiable y honesto (Weismueller et al., 2020). Segun
Bonnevie et al. (2020), la confiabilidad también se basa en ser honesto y en cumplir las
promesas. Ademas de la experiencia, es la medida en que un influencer de Instagram
se percibe como una fuente de informacion valida (Weismueller et al., 2020). La
confiabilidad de los influencers afecta la credibilidad percibida de los consumidores
(Nafees et al., 2020) y su intencion de compra (Tien et al., 2018) por lo que también
afecta las actitudes de los consumidores hacia la toma de una decisién de compra
(Weismueller et al., 2020).

Por su parte, el atractivo es una variable investigada por Taillon et al. (2020),
Osei-Frimpong et al. (2019), Wiedmann y von Mettenheim (2020) y Weismuller et al.
(2020) y resulta una variable que incide en la actitud o visién del consumidor hacia el
influencer y también puede utilizarse como un indicador de la eficacia de los
influencers. De acuerdo con Weismueller et al. (2020), el atractivo es el conjunto de
caracteristicas que posee el influencer que incluye la apariencia fisica, los rasgos y el
estilo de vida atractivos. El atractivo es una variable que afecta la actitud hacia las
personas influyentes. Y, si los influencers tienen su atractivo, haran que los productos
anunciados por los influencers sean atractivos a los ojos de los posibles consumidores
(Immanuel & Bianda, 2021). En el contexto del marketing de influencers, otras dos

variables que afectan la credibilidad de la fuente pueden ser: la calidad de la
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informacion (Ott et al., 2016; Taylor et al., 2011) y el entretenimiento (Arli, 2017; Dao
etal., 2014; Taylor et al., 2011).

Saima y Khan (2020) sugieren que la intencion de compra de los consumidores
no es influenciada directamente por los atributos de la fuente, sino que se encuentra
mediada por otros factores. Por eso, la intencién de compra de los consumidores se vera
afectada por los atributos del influencer como la experiencia, la confiabilidad, la
simpatia, la calidad de la informacion y el valor de entretenimiento por medio del efecto
mediador de la credibilidad (Wang et al., 2017). Teniendo en cuenta esta relacion entre
las diferentes variables, Saima y Khan (2020) identificaron el efecto de varios atributos
de personas influyentes en las redes social.es sobre la credibilidad y, ésta, sobre la
intencion de compra de los consumidores. En sus conclusiones, los autores pudieron
verificar que la confiabilidad, la calidad de la informacion y el valor del entretenimiento
tienen efectos directos significativos sobre la credibilidad del influencer y que, a su vez,
tienen efectos indirectos significativos sobre la intencion de compra de los
consumidores.

En la misma linea, el trabajo de Koay et al. (2021) se centrd en examinar el
impacto de la credibilidad de los influencer en redes sociales, manifestada por la
confiabilidad, el atractivo y la experiencia junto con los efectos moderadores del
materialismo en la intencion de compra de los seguidores. Los resultados mostraron
que la confiabilidad y la experiencia de los influencers son predictores significativos de
la intencion de compra de los seguidores. Por otro lado, el efecto moderador del
materialismo sobre la relacion entre el atractivo y la intencion de compra es
significativo. Cuanto mas alto es el materialismo, mayor influencia tiene el atractivo en

la intencidn de compra de los seguidores de un influencer en redes sociales.
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El trabajo de Wiedmann y von Mettenheim (2020) identifico los requisitos de
éxito de los influencers. Para ello, se analizaron las siguientes variables: atractivo,
experiencia y confiabilidad. Estas variables son las que inciden en la actitud o vision de
los consumidores hacia el influencer. Mientras que el atractivo es definido como las
caracteristicas fisicas, la confianza es un aspecto utilizado para evaluar las publicidades
realizadas por personas influyentes y los consumidores evalGan si la opinion con
respecto a un producto es objetivo 0 es motivada por la recompensa financiera.
Wiedmann y von Mettenheim (2020) analizaron una campafia de influencers en linea
de una marca de lujo y entrevistaron a un total de 288 participantes. Los tres requisitos
mencionados fueron estudiados en relacion con la imagen de marca, la satisfaccion de
marca, la confianza de marca, la intencion de compra y la prima de precio. En los
resultados, se evidencio que el requisito mas importante es la confiabilidad, seguido por
el atractivo. La pericia, definida como el nivel de conocimiento, experiencia o
competencia que posee el patrocinador también afecta positivamente la actitud hacia
los influencers.

Por su parte, Lal y Sharma (2021) analizaron la relacion existente entre la
conciencia de marca, la eficacia de los influencers y la compra en linea. El trabajo
confirmé el papel mediador de la conciencia de marca en el comportamiento de compra
on line. De la conciencia de marca se evaluaran seis dimensiones: perfeccionismo,
conciencia de valor, conciencia de calidad, conciencia de novedad, ahorro de tiempo y
apoyo al tomador de decisiones.

Rosati (2022) analiz6 las motivaciones y el efecto de los influencers sobre los
consumidores de falsificaciones. Hacia finales del 2021, la Oficina de Propiedad
Intelectual del Reino Unido (Intellectual Property Office [UKIPO]) realiz6 un informe

sobre la influencia que ejercen los influencers sobre los consumidores de
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falsificaciones. Para ello, realizaron una encuesta cuantitativa de 1000 consumidoras
del Reino Unido entre 16 y 60 afios de edad. Las categorias mas populares de productos
falsificados son productos de moda, accesorios, joyeria y belleza. De acuerdo con este
informe, el 70% de los encuestados que compraron falsificaciones a sabiendas tienen
entre 16 y 33 afos. El 10% se ve impulsado a comprar influenciado por el respaldo de
las redes sociales. Existen, ademas, cuatro razones por las cuales los consumidores mas
jovenes tienden a seguir las recomendaciones de los influencers mas que las
recomendaciones de los consumidores mayores:
e Los adultos jovenes serian mas susceptibles a la influencia de otras personas de
confianza.
e Es menos probable que el adulto joven perciba los riesgos de comprar
falsificaciones.
e Tienden a realizar acciones riesgosas por gusto.
e Es mas probable que construyan racionalizaciones que justifiquen el
comportamiento de compra.

Herrando y Martin-De-Hoyos (2022) examinaron los efectos de las
publicaciones de influencers en los usuarios de Instagram. Por medio de la teoria de
usos Yy gratificaciones, analizaron el efecto de tres niveles de exposicion del producto
(fuerte, leve y baja) dentro de una publicacion publicitaria de influencers sobre las
actitudes de los usuarios hacia el anuncio y sus intenciones de compra. Este estudio
destacO que, una vez que los usuarios deciden seguir libremente a un influencers en
Instagram, asumen las publicaciones relacionadas con la publicidad y esto no genera
rechazo, independientemente del nivel de prominencia del producto en la publicacion.
En contraposicién, el trabajo realizado por Sukova y Mikova (2022) analizaron si la

colocacion continuada de los productos en redes sociales a través de influencers
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provoca cansancio, incluso molestia, en los consumidores que se sienten invadidos por
los mensajes publicitarios.

Para explicar el marketing de influencers, Lee y Johnson (2021) estudiaron dos
elementos: las autorrevelaciones de los influencers y el mensaje lateral. Los resultados
evidenciaron que las resefias de productos con mensajes con paginas produjeron una
mayor autenticidad, credibilidad de influencers y actitudes publicitarias en
comparacion a las resefias con una sola hoja. Los factores mediadores fueron la
autenticidad percibida y la credibilidad de los influencers, mientras que la
autorrevelacion no tuvo impacto.

Pop et al. (2021) estudiaron, en el &mbito del turismo, el impacto de los
influencers en las decisiones de compra, en especial, el papel de la confianza en el
proceso de tomar decisiones del consumidor. La confianza es una variable de
importancia en el proceso de compra y es responsable de crear y mantener relaciones
exitosas a largo plazo entre las organizaciones y los consumidores. Utilizando la teoria
del viaje del cliente, se analizd el impacto de la confianza en el influencer en la toma
de decisiones de los consumidores de viajes, incluyendo el deseo, la blusqueda de
informacion, la evaluacion de alternativas, las decisiones de compra, la satisfaccion y
el intercambio de experiencias. En los resultados, los investigadores verificaron que la
confianza del consumidor hacia el influencer tiene un efecto positivo en cada fase del
proceso de toma de decision de compra. Las resefias honestas de los influencers de
viajes en Instagram brindan interacciones auténticas, mejores interacciones positivas
con sus seguidores y todo ello podria influir en la confianza de los seguidores. Una
fuente confiable tiene la capacidad de influir en las actitudes, los habitos, las estrategias
y los actos de los clientes. Entonces, los influencers como herramientas de marketing

pueden influir con éxito en la toma de decisiones de destino de los turistas.
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El trabajo de Alyahya (2021) estudié la relacion entre la defensa social, la
confiabilidad, la efectividad percibida de los influencers en marketing y la intencion de
compra. En los resultados, se evidencio una relacion significativa entre la defensa
social, la confiabilidad, la efectividad percibida y la intencion de compra. La
perspectiva sociocultural tuvo un rol moderador entre la relacion de confiabilidad e
intencién de compra, y entre la efectividad percibida y la intencion de compra.

Mientras que, Shiny Lee (2021) estudiaron la curiosidad de los consumidores
con respecto al producto en el contexto del marketing de influencers de moda. Paraello,
se investigaron los efectos conjuntos del tipo de producto de ropa (novedoso frente a
familiar) y el grado de estatus socioeconémico alto del influencer de moda en los
consumidores. Los resultados mostraron que, para los influencers con estatus
socioecondmico moderado, la curiosidad de los consumidores fue mayor por los
productos de moda novedosos que por los familiares. Por el contrario, para los
influencers de moda con un estatus socioeconomico extremo, los consumidores tenian
un nivel similar de curiosidad tanto por los productos novedosos como por los
productos familiares. En el mismo mercado de la moda, Abdullah et al. (2020)
indagaron con respecto a la influencia ejercida por los influencers de moda en
Instagram. En este caso, examinaron la relacion entre la confiabilidad, la experiencia,
la simpatia, la similitud, la familiaridad y la intencién de compra. Los resultados
indicaron que la simpatia, la confianza y la familiaridad son factores clave para influir
en la intencion de compra de los usuarios de Instagram hacia los productos de moda.
Por lo tanto, la estrategia de marketing de influencers en el rubro moda tiene un fuerte
impacto positivo en la red social Instagram.

Debido a que la comparacién entre la efectividad de los influencers famosos

tradicionales y la efectividad de los influencers expertos resulta un area poco estudiada,
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Trivedi y Sama (2020) realizaron un andlisis comparativo en el caso del mercado de
productos tecnoldgicos. Los autores demostraron que en este mercado existe una clara
ventaja al elegir un influencer experto en lugar de una celebridad atractiva. También
pudieron verificar el papel mediador de la actitud de marca, y la admiracién por la
marca es empiricamente evidente. Luego, Trivedi (2021) estudié el marketing de
influencers de las empresas minoristas de moda. También se estudio el papel moderador
de la tendencia de compra impulsiva entre el compromiso de marca del consumidor en
lineay la compra impulsiva en linea. En sus conclusiones, el autor confirma su hipétesis
y establece que las celebridades influyentes tradicionales exhiben un efecto
significativo en el compromiso de marca del consumidor en linea, lo cual conduce a la
compra impulsiva en linea. Igualmente, se comprobo el efecto moderador de la
tendencia a comprar por impulso y el papel mediador del compromiso del consumidor
con la marca en linea. De igual manera, Kim, J. et al. (2021) analizaron a los influencers
de moda. Segun los autores, los influencers de moda se caracterizan por su
interactividad, similitud, confiabilidad, experiencia y atractivo. La confiabilidad, la
experiencia, la similitud y la interactividad tienen efectos positivos en el desarrollo de
una relacion estrecha con los consumidores. Y, debido a su liderazgo de opinion, el
influencer de moda tiene una influencia significativa en la intencion de compra. Con
ello se comprueba que la efectividad de una celebridad influencer o la efectividad de
un experto depende fundamentalmente, del tipo de producto promocionado.

Con respecto a la comparacion entre diversos influencers, también puede citarse
el trabajo de Folkvord et al. (2020). En esta investigacion, se compard la efectividad de
un influencer social popular real y un influencer ficticio en el mercado de productos
saludables. De acuerdo con los resultados, la interaccion parasocial media la relacién

entre el tipo de influencer social y la actitud hacia el producto y la intencion de compra.
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La interaccion parasocial fue mayor en el caso de los seguidores del influencer popular
en comparacion al influencer ficticio. Por lo tanto, para la promocion de productos
saludables es vital establecer una relacion personal célida y una conexion con sus

seguidores cuando promocionan un producto saludable.

4.4.4. Marketing en Vivo e Intencion de Compra

Chen (2022) analizo el marketing de transmision en vivo en la decision de
compra de los consumidores. Dentro de esta estrategia, para influir en la decision de
compra se deben tener en cuenta tres etapas: atencién, despertar el interés y buscar.
Ademas, el contenido, los mecanismos de incentivo, el encanto unico de los influencers,
la buena interaccion y la confianza afectan de manera significativa y positivamente en
la toma de decisiones de compra de los fans. En la etapa de atencion, los factores
influyentes son: el contenido de alta calidad y los incentivos efectivos al consumo; en
la etapa de despertar el interés, los factores claves son el encanto del influencer y la
interaccion sonora. Mientras que, en la etapa de busqueda, el factor clave es la confianza
en los influencers. Por ultimo, en términos comparativos, el encanto personal del
influencer tiene un mayor valor comercial en la promocion de las compras de los
fanaticos.

Se puede apreciar que los influencers influyen en la intencion de compra de los
productos que anuncian y que, ademas, el uso de videos en vivo también ejerce
influencia positiva en la compra de productos o servicios. Precisamente, en esta union

de conceptos es que se basa la presente investigacion.
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Capitulo 5. Propuesta de un modelo de antecedentes y
consecuencias del uso de live videos en el marketing de
influencers

5.1. Introduccién

En el presente capitulo se presenta visualmente el modelo de relaciones entre
las variables presentadas en los capitulos anteriores con las hiptesis. Posteriormente,
se plantean las preguntas de investigacion, los objetivos generales y los objetivos

especificos de la presente tesis doctoral.
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Ilustracién 1. Modelo Propuesto
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5.2. Preguntas de investigacion

En este capitulo se presentan los objetivos especificos de esta tesis doctoral y la
presentacion de las hipotesis a probar. Los objetivos buscan contestar las siguientes
preguntas de investigacion:

1. ¢Como las variables relativas a la relacion que un seguidor experimenta con el
influencer a (identificacion, interaccion parasocial y afinidad) afectan la respuesta
a los live videos publicados por los influencers?

2. ¢Son los live videos efectivos publicados por influencers efectivos para anunciar
las marcas?

3. ¢En qué medida las variables relacionadas con el live video (engagament y
dependencia) afectan el comportamiento y sentimiento hacia las marcas que

anuncian los influencers?
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5.3. Objetivos
5.3. 1. Objetivo General

El objetivo general de este trabajo es proponer un modelo en el que se analice
como la relacion con el influencer afecta la respuesta hacia los live videos que publican

y cOmo estos reaccionan hacia las marcas que anuncian los influencers.

5.3.2. Objetivos Especificos

1. Analizar el efecto de las variables relativas a la relacion que un seguidor
experimenta con el influencer (identificacion, interaccion parasocial y afinidad)
que tienen como respuesta a los live videos publicados por los influencers.

2. Estudiar como la afinidad y la identificacion influyen en la interaccion parasocial
que experimenta el seguidor del influencer.

3. Determinar si variables relacionadas con el live video (engagement y
dependencia) afectan las variables relativas a las marcas que anuncian los
influencers. Es decir, si el uso de los live videos afecta positivamente los
resultados hacia las marcas por parte de los seguidores.

4. Analizar si el que un seguidor experimente apego hacia las marcas afecta el que

sean Brand advocates.
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Capitulo 6: Disefio y Metodologia
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Capitulo 6: Disefio y Metodologia

6.1. Introduccion

En el presente capitulo se presenta la naturaleza del estudio y el enfoque de la
investigacion. También se explica como fue el proceso de seleccion de la poblacion y
muestra y la medicién de las variables. Seguido a esto, se presentan las escalas de

medicion utilizadas y la técnica de analisis de datos.

6.2. Naturaleza del estudio: Enfoque de la investigacion

Esta investigacion tiene un enfoque/tipo causal, ya que se centra en el estudio
de las variables que intervienen en las variables relacionadas a la relacion que los
usuarios de redes sociales establecen con los influencers,

Las relaciones entre las variables fueron determinadas a través de los modelos
de ecuaciones estructurales. Este analisis permite incorporar el error de medida en los
modelos de marketing y analizar su influencia en el grado de ajuste de estos. Por otro
lado, la evaluacion de todas las variables, simultdneamente, proporciona informacion
mas completa sobre las interrelaciones dinamicas presentadas dentro del modelo (Hair
etal., 1999)

Ademas, esta investigacion es una no experimental, ya que segun los criterios
de Kerliger (1997), se trata de una investigacion empirica en la que el investigador no
tuvo control directo de las variables independientes porque sus manifestaciones ya
ocurrieron. EIl disefio es transversal porque se recolectaron en un solo momento del
tiempo. La presente investigacion se clasifica como un estudio empirico causal (Kenny,

1979) que busca explicar el efecto de unas variables en otras.
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6.3. Seleccion de la poblacion y muestra

Se consider6 como publico objetivo aquellos internautas puertorriquefios
mayores de 18 afios que habian visto un live video de un influencer en las redes sociales
Facebook o Instagram.

En la presente investigacion se seleccionaron las redes sociales Instagram y
Facebook, Facebook por ser la red social con mayor nimero de usuarios activos
mensuales a nivel mundial, con 2,74 mil millones de usuario (Noyes, 2020). Y la red
social Instagram, porque su nimero de usuarios activos en los pasados afios ha crecido
a un ritmo acelerado (Fernandez, 2019), y es la mas utilizada para marketing de
influencers (Relatable, 2019).

El método de muestreo fue por conveniencia, a traves de correo electronico y
en las redes sociales Instagram y Facebook. La captacion de la muestra se realizd
durante los meses de enero a septiembre de 2021. En total se obtuvieron 430 respuestas
y, después de un proceso de depuracion para eliminar cuestionarios incompletos o

incorrectos, se obtuvieron 376 respuestas validas.
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6.4. Medicién de las variables

El instrumento de captacién fue un cuestionario. Se escogio la encuesta porque
se estudian variables en cuanto a actitudes y comportamientos, y para este tipo de
respuestas es la metodologia mas apropiada (Hair et al., 2003). El cuestionario consistid
de tres partes. En la primera, se encontraban las preguntas relacionadas al
comportamiento hacia los live videos publicados por influencers para asi poder filtrar
al publico objetivo para las demas preguntas. La segunda parte, contenia todas las
preguntas relacionadas a las variables en el modelo a contrastar. La tercera y ultima
parte del cuestionario contenia las preguntas de clasificacion con variables
demogréficas.

Este cuestionario paso por la prueba y revision de cinco individuos, dos de ellos
expertos en el temay tres con las caracteristicas de la muestra. Esto sirvio para realizar
mejoras en su redaccion para un mejor entendimiento y que mantuviera la esencia de
las escalas de medida.

Tabla 1. Ficha técnica del estudio

Pais Puerto Rico

Muestra 376

Muestreo Por conveniencia

Metodo de recoleccion Online a través de redes sociales, email y
WhatsApp

Fecha de recogida de datos Enero 2021 — septiembre 2021

Fuente: Elaboracion propia.
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6.5. Escalas de medicién de antecedentes

Para medir la afinidad, esta investigacion toma como base la escala de medicion
de Perse (1986), que luego utilizaron Ruiz y Sanz (2006), al igual que Bigné et al.
(2007). A continuacion, se detallan los indicadores:

Tabla 2. Escala de medicién de Afinidad

Afinidad Adaptado de Perse (1986), Ruiz y Sanz (2006) y Bigné et al. (2007).

Al Revisar las noticias e historias de los influencers que sigo es una de mis

actividades diarias.

A2 Revisar las noticias e historias de los influencers que sigo forma parte de

mi rutina diaria.

A3 Si los influencers que sigo no publican noticias e historias, los echo de

menaos.

A4 Los influencers son importante en mi vida (en mi dia a dia).

A5 Si no leyera o viera videos de los influencers que sigo me sentiria

desconectado, no actualizado, alejado de las novedades, tendencias...

Fuente: Elaboracion propia.

Para medir la identificacion con el influencer, se utilizo la escala de Shamir et
al. (1998), luego utilizada por Liu et al. (2015) y méas adelante utilizada y adaptada por

Hu et al. (2017).
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A continuacién, los indicadores:

Tabla 3. Escala de medicién de Identificacion

Identificacion con influyente (broadcaster). Fuentes: Liu et al. (2015), Shamir

et al. (1998), Hu et al. (2017)

IDI1 | Me identifico con los influencers que sigo.

IDI2 | Me gusta ser un seguidor de los influencers que sigo.

IDI3 | Los influencers que sigo representan valores que son importantes para

mi.

IDI4 | Mis valores son similares a los valores de los influencers que sigo.

IDIS | | os influencers que sigo son un modelo a seguir para mi.

Fuente: Elaboracion propia.

165



Para medir la interaccion parasocial con el influencer, se utilizé la escala de Rubin y
Perse (1987), la cual se adapt6 al tema de investigacion.

Tabla 4. Escala de medicion de Interaccion Parasocial

Interaccion Parasocial. Fuente: Rubin y Perse (1987b)

IPS1 | Los influencers que sigo me hacen sentir comodo/a, como si estuviera

con un/a amigo/a.

IPS2 | Veo a los influencers que sigo como personas naturales que tienen los

pies en la tierra.

IPS3 | Espero el momento en el que pueda ver, en las redes sociales, el

proximo video en vivo de los influencers que sigo.

IPS4 | Si los influencers que sigo aparecen en otro medio que no sean las redes

sociales me gustaria verles.

IPS5 | Los influencers que sigo parecen que saben el tipo de cosas que busco,

que necesito y que me gustan.

IPS6 | Si veo alguna noticia de los influencers que sigo en algin medio de

comunicacion la veria o la leeria.

IPS7 | Echo de menos (extrafio) a los influencers que sigo cuando por alguna

razon no sé de ellos con la frecuencia habitual.

IP8 Si pudiera, me gustaria conocer en persona a los influencers que sigo.

IPS9 | Sufro (me afecta) cuando los influencers que sigo se equivocan.

IPS10 | Encuentro a los influencers que sigo atractivos.

Fuente: Elaboracidn propia.
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6.6. Escalas de medicién variables centrales

Para medir la dependencia al medio, se utilizé la escala mostrada en la Tabla 6,
especificamente las dimensiones relacionadas a lo personal.

Tabla 5. Escala de medicion de Dependencia

Dependencia Fuente: Grant (1996), adaptado de Sanz-Blas (2013)

Entendimiento Social (Social understanding) (tendencias/modas/preferencias de

productos de las marcas)

SUL1 | Ver los videos en vivo de los influencers que sigo me permite
mantenerme a la vanguardia de las tendencias/modas/preferencias de

productos de las marcas en mi comunidad.

SU2 | Ver los videos en vivo de los influencers que sigo me permite descubrir

las tendencias/modas/preferencias de productos de las marcas en mi pais.

SU3 | Ver los videos en vivo de los influencers que sigo me permite
mantenerme informado de las tendencias/modas/preferencias de las

marcas a nivel mundial.

Entendimiento personal (como consumidor)

EP1 | Seguir a los influencers a través de sus videos en vivo me permite
comprender por qué hago ciertas cosas o compro determinados productos

de las marcas.

EP2 | Seguir a los influencers a través de sus videos en vivo me permite

imaginar como sera mi experiencia de uso de productos de las marcas.

EP3 | Seguir a los influencers a través de sus videos en vivo me permite
observar como otras personas se enfrentan a situaciones con las marcas

similares a las mias.
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Orientacion a la interaccion

OlI1 | Ver los videos en vivo de los influencers que sigo me permite

comunicarme con el influyente y sus seguidores.

OI2 | Ver los videos en vivo de los influencers que sigo me permite saber como

interactuar con el influyente y sus seguidores.

OI3 | Ver los videos en vivo de los influencers que sigo me permite acercarme

al influyente y a sus seguidores en situaciones importantes.

Orientacion a la accién

OA1 | Seguir a los influencers a través de sus videos en vivo me provee ideas

sobre qué productos de las marcas comprar.

OA2 | Sequir a los influencers a traves de sus videos en vivo me permite

descubrir donde o como encontrar/comprar productos de las marcas.

OA3 | Seguir a los influencers a través de sus videos en vivo me permite
conocer a qué eventos de las marcas poder asistir, en qué concurso

participar, etc.

Entretenimiento social

ES1 | Ver los videos en vivo de los influencers que sigo me permite mostrar
experiencias, momentos, comentarios con el influencer y otros usuarios

seguidores.

ES2 | Ver los videos en vivo de los influencers que sigo me permite divertirme

junto a otros usuarios seguidores del influencer y de la marca.

ES3 | Ver los videos en vivo de los influencers que sigo me permite ser parte

de las actividades de las marcas sin estar presente.

Fuente: Elaboracion propia.
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Para medir el engagement del consumidor se utilizé la escala de medida mostrada en
la Tabla 7, especificamente las dimensiones de entusiasmo y atencion.

Tabla 6. Escala de medicién de Engagement del Consumidor

Customer Engagement (Dimensiones entusiasmo, atencién y absorcién).

Adaptado de So et al. (2014) a videos en vivo /en directo.

Entusiasmo

El Estoy interesado en los videos en vivo de los influencers que sigo.

E2 Me apasionan los videos en vivo de los influencers que sigo.

E4 Me siento entusiasmado con los videos en vivo de los influencers que

sigo.

E5 Me encantan los videos en vivo de los influencers que sigo.

E6 Me gustan mucho los videos en vivo de los influencers que sigo.

Atencion

Al Me gusta aprender sobre los videos en vivo de los influencers que sigo.

A2 Presto mucha atencion a los videos en vivo de los influencers que sigo.

A3 | Todo lo relacionado con videos en vivo de los influencers que sigo me

llama la atencioén.

A4 Me concentro mucho en los videos en vivo de los influencers que sigo.

Absorcién

AB1 | Me olvido de todo lo que me rodea cuando estoy viendo los videos en

vivo de los influencers que sigo.

AB2 | El tiempo vuela cuando estoy viendo los videos en vivo de los influencers

que sigo.

AB3 | Cuando veo los videos en vivo de los influencers que sigo me dejo llevar.
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AB4 | Me resulta dificil dejar de ver los videos en vivo de los influencers que

sigo.

AB5 | Estoy inmerso en mi interaccion con los videos en vivo de los influencers

que sigo.

AB6 | Me siento bien cuando interactio con los videos en vivo de los

influencers que sigo.

Fuente: Elaboracion propia.

6.6. Escalas de medicién variables consecuencias

La siguiente escala fue la utilizada para medir el brand advocacy:

Tabla 7. Escala de medicion de Brand Advocacy

Brand Advocacy (Melancon et al., 2011)

BAD1 | Trato de que mis amigos y familiares compren los productos/servicios

gue mencionan los influencers que sigo.

BAD2 | Hablo bien a otros de los productos/servicios que promocionan los

influencers que sigo.

BAD3 | Defenderia los productos/servicios que mencionan los influencers que

sigo, si escuchara a alguien hablar mal de ellos.

BAD4 | Animaria a mis amigos y familiares a conocer los productos/servicios
promocionados por los influencers que sigo, ya que pienso que les van

a gustar.

Fuente: Elaboracién propia.
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La variable brand attachment fue media a través de los siguientes indicadores:

Tabla 8. Escala de medicién de Brand Attachment

Brand Attachment (Whan Park et al. 2020)

AT1 | Me siento emocionalmente atado a algunas de las marcas que anuncian

los influencers que sigo.

AT2 | Creo que las marcas que anuncian los influencers son parte de mi y de

quien soy.

AT3 | Mis pensamientos y sentimientos hacia las marcas que anuncian los
influencers que sigo son generalmente automaticos, vienen solos a mi

mente.

AT4 | No tengo que esforzarme mucho para acordarme de las marcas que

anuncian los influencers que sigo, de lo que se dice o ensefian de ellas.

AT5 | Me siento bien cuando veo noticias e historias de mis influencers

favoritos relacionadas con determinadas marcas.

AT6 | Siento que soy parte de la comunidad de los influencers que sigo y de las

marcas que mencionan.

AT7 | Sentiria mucho que los influencers no anunciaran noticias o historias de

las marcas.

Fuente: Elaboracién propia.
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La variable intencién de compra fue medida con la siguiente escala de medida:

Tabla 9. Escala de medicién de Intencion de Compra

Intencion de compra (Cosenza et al., 2015, adaptado por Jiménez-

Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019)

Compraria una marca a base a los consejos que me dan los influencers

que sigo.

Seguiria las recomendaciones de compra de productos mencionadas por

los influencers que sigo.

En el futuro, compraré los productos de las marcas recomendadas por los

influencers que sigo.

Fuente: Elaboracion propia.

6.8. Técnica de analisis de datos

A continuacion, se describen las diferentes fases del analisis de datos que se
realizan en el siguiente capitulo. El proceso de anlisis de datos de la presente Tesis
Doctoral se baso en Churchill (1979), Joreskog y Sorbom (1993) y Diamantopoulos y
Siguaw (2000).

La primera fase del analisis es un analisis descriptivo con el fin de caracterizar
la muestra. Luego se contina el analisis con el procedimiento propuesto por Anderson
y Gerbing (1988) que consiste en dos etapas: el analisis de la bondad del instrumento
de mediday el analisis de ecuaciones estructurales que lleva al contraste de las hipotesis
planteadas. Es decir, el estudio de las relaciones entre las variables. En la primera etapa
se analiza la bondad de las propiedades psicométricas de los instrumentos de medida
utilizados mediante el andlisis factorial confirmatorio (AFC); cuando se prueba la

bondad del instrumento, se modifica para realizar las relaciones entre las variables
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propuestas tedricamente en la revision de literatura, y se analiza a traves del modelo de
ecuaciones estructurales. Ademas, para la contrastacion de hipotesis de moderacion se
ha utilizado la técnica de analisis multigrupo (AMG).

Tanto el andlisis factorial confirmatorio como el modelo de ecuaciones
estructurales contrastados en esta Tesis Doctoral se estiman mediante el método de
méaxima verosimilitud robusto. Este método asegura la estimacion de parametros y
ofrece indicadores de ajuste con mejores propiedades estadisticas, incluso, en el
supuesto de que no se dé la condicion de normalidad univariante y multivariante de los
datos (Brown, 2006; Hair et al. 2005). Para el analisis descriptivo se utiliz6 el programa
SPSS 29.0.0, y para el AFC, anélisis multigrupo y modelo de ecuaciones estructurales
se utilizo el EQS 6.2 (Bentler, 2005).

Una vez completado el analisis descriptivo, se analizo la fiabilidad del
instrumento de medida. Siguiendo la propuesta de Anderson y Gerbig (1988), la
primera etapa del analisis consistié en probar el cumplimiento en cuanto a la fiabilidad
del instrumento de medida. Se utilizaron los siguientes indicadores para evaluar la
fiabilidad: Alpha de Cronbach (Cronbach, 1951), el indice de Fiabilidad Compuesta -
IFC- (Fornell & Larcker, 1981) y el indice de Varianza Extraida -AVE- (Fornell &
Larcker, 1981).

Para la evaluacion del ajuste de medida del modelo, siguiendo a Hu y Bentler
(1999) y a Hair et al. (2005), se utilizan tres tipos de medidas de bondad de ajuste:
medidas de ajuste absoluto, medidas de ajuste incremental y medidas de ajuste de la
parsimonia. La medida de ajuste absoluto (correspondencia entre la matriz estimada por
el modelo de medida y la matriz de datos inicial) se estima mediante la obtencion de
los residuos del modelo a través del error de aproximacion cuadratico medio (Root

Mean Square Error of Approximation [RMSEA]). En segundo lugar, las medidas de
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ajuste incremental comparan el modelo propuesto con un modelo nulo que estipula la
falta absoluta de asociacion entre variables: el indice de ajuste normalizado (Normed
Fit Index [NFI]) y el indice de ajuste no normalizado (Non-Normed Fit Index [NNFI])
de Bentler y Bonnett (1980), y el indice de ajuste incremental (Incremental Fit Index
[IF1]). Por ultimo, las medidas de ajuste de la parsimonia indican el nivel de ajuste por
coeficiente estimado, evitando el sobreajuste del modelo con coeficientes innecesarios.
La medida de ajuste de la parsimonia utilizada en esta investigacion es el indice de
ajuste comparado (Comparative Fit Index [CFI]). Estos cinco indices de bondad de

ajuste (NFI, NNFI, CFGI, IFI y RMSEA) son generados por EQS 6.2.
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Capitulo 7: Analisis de los Resultados
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Capitulo 7: Analisis de los Resultados

7.1. Introduccion

En el presente capitulo se detallan los resultados obtenidos de la investigacion realizada.

Las fases de andlisis se presentan de la siguiente forma:

1. Analisis descriptivo de la muestra basado en las respuestas a las preguntas de
clasificacion y a las relacionadas al uso de live videos en las redes sociales.

2. Andlisis de las propiedades psicométricas de las escalas de medida y la
comprobacion de que cumplan con los parametros establecidos en la literatura.

3. Anélisis de las relaciones causales en donde se valida el modelo tedrico

propuesto y se contrastan las hipotesis planteadas.

7.2. Analisis Descriptivo

El analisis descriptivo va dirigido a caracterizar la muestra en funcion de las
siguientes variables sociodemograficas: género, edad, ocupacion y nivel de estudios.
En la Tabla 11 aparece la distribucion de frecuencias de las variables para el total de la
muestra n = 376.

Respecto a la distribucion de la variable género, 25% fueron hombres y 74%
mujeres y 1% prefirio no contestar. En cuanto a los rangos de edades y sus porcientos,
se observa que 2.7% tenian entre las edades 13 y 17 afios, 22.6% entre 18 y 24 afios,
18.1% entre 25 y 34 afos, 29.8% entre 35 y 44 afos, 13.6% entre 45 y 54 afos, y 13.3%
eran mayores de 65 afios. En cuanto a la formacion de la muestra, se puede observar
que 1.9% habia completado la escuela intermedia,16.2% completaron la escuela
superior, un 50%, Universidad y un 31.9% tenia estudios graduados. Por ultimo, en

cuanto a la ocupacion, se aprecia que 3.7% trabaja por cuenta propia, un 10.9% tiene
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su propia empresa, un 35.1% trabaja para una empresa, un 3.2% trabaja en el hogar, un
24.5% es estudiante, un 8.2% est4 jubilado, un 6.1% desempleado y un 8.2% otra

opcion no presentada.

Tabla 10. Distribucién de la muestra por variables demogréaficas

Muestra Total
430
Vaélidas 376 87.4%
No validas 54 12.6%
Plataforma de Red Social
FB 189 50.3%
IG 187 49.7%
Género
Mujer 278 73.9%
Hombre 94 25.0%
Prefiere no responder 4 1.1%
Grupo de edad
1=13-17 10 2.7%
2=18-24 85 22.6%
3=25-34 68 18.1%
4 =35-44 112 29.8%
5=45-54 51 13.6%
6 =65+ 50 13.3%
Nivel mas alto de estudios
1 = Escuela Elemental/Imtermedia | 7 1.9%
2 = Escuela Superior 61 16.2%
3 = Universidad 188 50.0%
4 = Estudios Graduados 120 31.9%
Ocupacién
1 = Trabajo por cuenta propia 14 3.7%
2 = Tengo mi propia empresa 41 10.9%
3 = Trabajo para una empresa 132 35.1%
4 = Trabajo en el hogar 12 3.2%
5 = Estudiante 92 24.5%
6 = Estoy retirad@ 31 8.2%
7 = Desemplead@ 23 6.1%
8=0tr@ 31 8.2%

Fuente: Elaboracion propia.
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7.3. Propiedades psicométricas de las escalas de medida

Para llevar a cabo las pruebas de dimensionalidad, validez (convergente y
discriminante) y fiabilidad de las escalas se utiliz6 el programa SPSS Statistics 29.0.0
y el programa EQS 6.2. El proceso de validacion se realiz6 con un analisis de los datos
mostrando una distribucién normal siguiendo las recomendaciones de Chou et al.
(1991) y Hu et al. (1992) de corregir los estadisticos. Con el fin de garantizar la validez
convergente fueron eliminados aquellos items cuyas cargas factoriales no eran
significativas o inferiores a 0,60 (Bagozzi & Baumgartner, 1994; Baggozi & Yi. 1988).

Respecto a la fiabilidad, todos los Alpha de Cronbach (Cronbach, 1951) fueron
superiores al valor recomendado de 0,7 (Nunnally & Bernstein, 1994). Ademas, se
calculd el indice de fiabilidad compuesta, que debia ser superior para todos los factores
al valor recomendado de 0,7 (Fornell & Larcker, 1981). Para identificar el poder
explicativo de cada constructo, se utilizo la varianza extraida promedio (AVE) (Fornell
& Larcker, 1981). Se puede observar en la Tabla 12 los tres indicadores de fiabilidad

superando los valores criticos en cada factor.

7.4. Analisis factorial confirmatorio (AFC)

La validez discriminante se evalud paralelamente bajo dos criterios. Primero,
ninguno de los intervalos de confianza al 95% de las estimaciones de las correlaciones
entre cada par de factores debia contener el valor 1 (Anderson & Gerbing, 1988).
Segundo, la varianza compartida entre cada par de constructos debia ser siempre
inferior a sus correspondientes indices de varianza extraida (Fornell & Larcker, 1982).

La tabla 12 muestra estos resultados.
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Tabla 11. Fiabilidad y validez convergente del instrumento de medida

Variable Indicador Carga t robusta Alpha de IFC/CR AVE
Cronbach
ENG1 0.844 20.167
ENG2 0.871 21.196
ENG3 0.909 22.793
ENG4 0.924 23.426
Engagement ENG5 0.896 22.230 0.965 0.966 0.758
ENG6 0.784 18.031
ENG7 0.881 21.591
ENGS8 0.865 20.946
ENG9 0.852 20.444
Al 0.737 16.148
A2 0.784 17.622
Afinidad A3 0.864 20.473 0.896 0.258 0.635
A4 0.850 20.005
A5 0.739 16.224
IDI1 0.797 18.152
IDI2 0.780 17.603
Identificacion IDI3 0.879 21.176 0.911 0.912 0.676
IDI14 0.817 18.858
IDI5 0.833 19.437
SuUl 0.806 18.751
SuU2 0.798 18.456
SU3 0.830 19.562
EP1 0.832 19.637
Dependencia EP2 0.867 20.983 0.964 0.956 0.706
EP3 0.852 20.363
OAl 0.897 22.245
OA2 0.870 21.134
OA3 0.803 18.634
IPS1 0.780 17.731
IPS2 0.708 15.493
IPS3 0.736 16.256
Interaccion IPS4 0.803 18.433
Parasocial IPS5 0.809 18.728 0.914 0915 0573
IPS6 0.779 17.668
IPS7 0.725 15.933
IPS8 0.707 15.379
BA1l 0.824 19.106
BA2 0.845 19.856
Brand Advocacy BA3 0.825 19 153 0.904 0.905 0.703
BA4 0.860 20.451
AT1 0.841 16.166
AT2 0.862 17.193
Brand AT3 0.792 14.211
Attachment AT5 0.662 7.289 0911 0.907 0621
AT6 0.806 11.802
AT7 0.750 13.240
TG el Ic1 0.876 22.264 0.944 0.907 0.830
Compra IC3 0.945 23.833

S-B X2 (df= 1176) = 19618.951 (p<0,00);NFI = 0.823 ;NNFI = 0.861;CFI=0.871;IFI=0.871; RMSEA=0.0.076

Fuente: Elaboracion propia.
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7.5. Andlisis de validez discriminante

La validez discriminante se evaluo a través del test del intervalo de confianza
(Anderson & Gerbing, 1988), y el test de la varianza extraida (Fornell & Larcker, 1981).
Para calcular el test del intervalo de confianza se calcula un intervalo de confianza para
la covarianza de +/- dos (2) errores estandar alrededor de la estimacion del analisis
factorial confirmatorio. Ninguno de los intervalos de confianza al 95% de las
estimaciones de las correlaciones entre cada par de factores debia ser 1. Para realizar el
test de la varianza extraida, se calcula el AVE para cada uno de los dos factores. Existe
validez discriminante si los AVE de los dos factores superan el cuadrado de la
covarianza. La Tabla 13 muestra los resultados de este analisis y se
puede observar la validez discriminante del modelo. Para lograr esta validez solo se
tuvieron que eliminar tres items en total, dos de la escala interaccién parasocial y uno

de la escala de brand attachment.
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Tabla 12. Validez discriminante del modelo

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8

Engagement 0.757644 | 0.400689 | 0.4225 0.362404 0.528529 | 0.474721 | 0.403225 | 0.368449
Afinidad 0.703 0.6345884 | 0.474721 | 0.408321 0.564001 | 0.431649 | 0.565504 | 0.344569
Identificacion 0.716 0.755 0.6755256 | 0.355216 0.675684 | 0.454276 | 0.393129 | 0.401956
Dependencia 0.672 0.709 0.67 0.705719444 | 0.519841 | 0.515524 | 0.444889 | 0.600625
Interaccion Parasocial | 0.783 0.807 0.866 0.777 0.572871 | 0.669124 | 0.606841 | 0.611524
Brand Advocacy 0.751 0.727 0.742 0.776 0.864 0.703307 | 0.657721 | 0.651249
Brand Attachment 0.703 0.808 0.699 0.731 0.829 0.857 0.6213282 | 0.49

Intencion de compra | 0.679 0.665 0.706 0.825 0.832 0.855 0.762 0.830201

Fuente: Elaboracion propia.
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7.6. Discusion de resultados

En el siguiente apartado se encuentra la discusion de los resultados del anélisis
de ecuaciones estructurales. Estos resultados muestran el efecto de las variables
identificacion, interaccion parasocial y afinidad con el influencer en el engagement y
la dependencia a los live videos. Ademas, se presentan los resultados de las variables
engagement y dependencia al live video con las consecuencias hacia las marcas que

anuncian los influencers.

7.6.1. Contraste de hipotesis

El modelo plantea que las variables relativas al influencer: la identificacion, la
interaccion parasocial y la afinidad, afectan el resultado hacia el contenido publicado
en un live video medido a través de las variables engagement y dependencia al medio.
Esta relacion con el contenido que publican en vivo los influencers tiene un efecto en
las marcas que anuncian, esos resultados siendo las variables brand advocacy, brand
attachment e intencion de compra. El contraste de las relaciones causales mencionadas
a través de un modelo de ecuaciones estructurales permite la aceptacion o rechazo de
las hipdtesis. En la Tabla 14 aparece un resumen de los resultados de este analisis,

mostrando los coeficientes estandarizados de las relaciones contrastadas con su valor t.
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Tabla 13. Contraste de hipotesis del modelo

Coeficiente Valor t
Relacion estandarizado | robusto
Interaccion Parasocial Engagement 0,461** 5,510
Identificacion —  Engagement 0,117 2,932
Afinidad —  Engagement 0,184** 1,561
Depedencia — Interaccion Parasocial 0,467** 5,990
Afinidad —  Dependencia 0,192%* 2,822
Dependencia — Engagement 0,148** 2,293
Identificacion ™ Interaccion Parasocial 0,609** 9,875
Afinidad — Interaccion Parasocial 0,368** 6,517
Engagement —  Brand Advocacy 0,343%* 6,155
Brand Attachment — Brand Advocacy 0,650%* 11,374
Engagement —  Brand Attachment 0,728** 12,516
Engagement — Intencion de compra 0,115 1,849
Dependencia ™ Intencion de compra 0,555** 10,084
Brand Attachment ™ Intencion de compra 0,308** 6,123

S-B X2 (df= 1128) = 18913.151 (p<0,00);NFI = 0.802 ;NNFI = 0.840;CFI=
0.849;1FI1=0.849; RMSEA=0.082

Fuente: Elaboracidn propia.

Las medidas de bondad de ajuste del modelo estructural superan en todos los
casos los valores criticos de aceptacion. Los resultados de las ecuaciones estructurales
llevan a la aceptacion de las hipdtesis planteadas. En el siguiente apartado se discuten

los resultados.

7.6.2. Afinidad, interaccion parasocial e identificacion con el
influencer

Los resultados muestran que la variable afinidad influye positivamente en la
interaccion parasocial (H1 aceptada; B = 0,368**). Este resultado confirma lo que en

la década de los ochenta Rubin y Perse (1987b) encontraron aplicado en aquel momento
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a los programas de noticias de television. Ademas, también se prueba que la variable
afinidad influye positivamente en el engagament del live video (H2 aceptada; B =
0,184**). Este resultado va en la misma linea que los resultados de Smit y Neijens
(2000) en los que concluyeron que dependiendo de la afinidad asi variaban sus
reacciones conductuales. También se prueba que la afinidad afecta la dependencia que
el seguidor experimenta con el live video publicado por el influencer (H2 aceptada;

B = 0,192**). Este resultado confirma lo que Ruiz Mafé y Sanz Blas (2006)
concluyeron con el internet como medio: que a mayor afinidad que siernta el sujeto de
estudio, mayor sera la dependencia de este al medio.

En relacion a la interaccion parasocial que el seguidor experimenta hacia el
influencer, se puede apreciar en los resultados que ésta influye fuertemente y de forma
positiva en el engagement al live video que el influencer publica (H3 aceptada;

B = 0,461@). Esto respalda el hallazgo de Labrecque (2014), quien destaca que la
interaccion parasocial tiene un efecto en la variable de engagement

En cuanto a la relacion de la identificacion con el influencer y cdmo esta afecta
el engagement con el live video los resultados muestran que influye (H5 aceptada; B =
0,117**), aunque en menor medida que la interaccion parasocial. Este resultado
coincide con la investigacion de Hu et al. (2017) en la que analizaron el comportamiento
del usuario con Twitch y Youtube live. Los autores estudiaron la relacion que tiene la
interaccion parasocial y la identificacion con el presentador y probaron que esta
relacién es una positiva. Tambiém Hall-Phillips et al. (2016) probaron que la
identificacion es un antecedente del engagement.

Ademas de la relacion de la identificacién con el engagement, se evaluo la
influencia de esta variable con la interaccion parasocial y vemos que influye

fuertemente (H7 aceptada; B = 0,609**). Este resultado confirma lo que Lim et al.
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(2020) probaron en su investigacion sobre el rol de la identificacion en las relaciones
parasociales en los video-juegos en vivo.

Y por ultimo, los resultados reflejan que la dependencia al medio afecta el
engagement (H8 aceptada; B = 0,148**). Esto confirma lo que Kim y Jung (2017)
propusieron en su modelo cuando estudiaron los efectos de la dependencia de las
plataformas de las redes sociales en el engagement. Ademas, otros estudios probaron
esta misma relacién. (Bazi et al., 2020; Kim & Jung, 2017; Kim et al., 2015; Kujur &

Singh, 2019; Sanz-Blas et al., 2021; Tsai & Men, 2013, 2017).

7.6.3 Consecuencias del engagement, la dependencia y el brand
attachment

7.6.3.1. Consecuencias de la dependencia

Los resultados demuestran una influencia significativa de la dependencia a los
live videos publicados por influencers sobre la intencion de compra (H9 aceptada;
B = 0,555**). Como lo concluyeron Carillo et al. (2017), que también encontraron el
efecto de la dependencia en el comportamiento en el contexto de los sistemas de medios
ubicuos, conocidos como los teléfonos inteligentes. Ademas, la dependencia al medio
influye en el brand advocacy de los seguidores, dato que encontraron Sanz-Blas et al.
(2021) en el contexto de las comunidades online. En relacion a los efectos de la
dependencia al medio, en este caso aplicado a un live video, los resultados revelan que
la dependencia tiene un efecto en la interaccidn parasocial hacia el influencer, al medio,
siendo esta la relacion mas fuerte con (H4 aceptada;

B = 0,467**).
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7.6.3.2. Consecuencias del Engagement

Los resultados muestran que el engagement del consumidor influye de forma
positiva sobre el Brand Advocacy (H11 aceptada; B = 0,343**). Este resultado refleja
lo que Osei-Frimpong y McLean (2018) estudiaron sobre el efecto del engagement. Del
mismo modo, el engagement del consumidor con el live video tiene efecto positivo en
Brand Attachment (H12 aceptada; B = 0,728**) de las marcas anunciadas por los
influencers en los live videos. Por altimo, los resultados comprueban que el engagement
del consumidor con los live videos publicados por los influencers afectan positivamente
la intencion de compra de las marcas anunciadas (H13 aceptada;

B = 0,115**). Este resultado confirma lo que Jiménez-Castillo y Sanchez-Fernandez

(2019) y Oliver (1999) probaron anteriormente.

7.6.3.3. Consecuencias del Brand Attachment

En relacion con las consecuencias del brand attachment hacia las marcas
anunciadas por los influencers en sus live videos, los resultados muestran que esta
variable tiene efecto positivo en Brand Advocacy (H14 aceptada; B = 0,650**). Este
hallazgo confirma lo que Park et al. (2010) afirman cuando indica que los consumidores
con un alto nivel de apego emocional a la marca tienden a incorporar una marca como
parte de si mismos, tienen sentimientos destacados sobre la marca y estan dispuestos a
sacrificarse para mantener una relacion con la marca.

Del mismo modo, cuando el seguidor experimenta brand attachment, esto tiene
influencia en la intencion de compra (H15 aceptada; B = 0,308**). Esto confirma lo
que concluyé Thomson et al. (2005), que cuanto mas fuerte es el apego emocional de

los consumidores a una marca, mayor es la probabilidad de que sean leales a la marca
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y estén dispuestos a pagar un precio superior. Ademas, segun Park et al. (2010) el apego

a la marca es un importante predictor de comportamientos.
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Capitulo 8. Conclusiones, implicaciones,
limitaciones y futuras lineas de investigacion
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Capitulo 8. Conclusiones, implicaciones, limitaciones y
futuras lineas

8.1. Conclusiones

En el presente capitulo se exponen las conclusiones llegadas luego de realizar
la revision bibliografica y realizar el estudio empirico. Ademads, se presentan las
implicaciones para la ejecucion del marketing de influencers y las futuras lineas de
investigacion que surgen como resultado de esta investigacion. A continuacion se
presentan las conclusiones de los principales puntos que se abordan en cada capitulo.

El primer capitulo aborda la relevancia del marketing de influencers desde la
perspectiva académica y empresarial. Para ello, se analizo la evolucion del marketing
de influencers tras una revision de los principales modelos teoricos y datos relevantes
de la industria, mostrando como ha cambiado esta practica dentro del campo de la
comunicacion y el marketing. Basado en la literatura, se concluye que el marketing de
influencers se ha utilizado desde antes del surgimiento de las redes sociales (Katz &
Lazarsfeld, 1955; Rogers & Cartano, 1962). Tras el surgimiento de las redes sociales,
se eliminan las barreras que el medio de masas tradicional representaba para llegar a
los consumidores y con esta eliminacién aumentan significativamente la cantidad de
influencers. Al ver la relevancia que representa para el sector, las agencias de publicidad
y marketing han aumentado el presupuesto designado a este esfuerzo (Insider
Intelligence, 2021). Tras ello, el marketing de influencers cobra mayor relevancia para
la investigacion académica, y como evidencia de esta relevancia el Marketing Science
Institute publicd el como medir el valor del impacto del marketing de influencers en
redes sociales como tema relevante para la investigacion en marketing (Marketing

Science Institute, 2020).
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El segundo capitulo se enfoca en la revision de literatura de las variables
relativas a la relacion que el seguidor experimenta con el influencer. Especificamente,
se profundiz6 en las variables afinidad del consumidor, interaccion parasocial e
identificacion, revisando estudios realizados por otros autores con el fin de identificar
modelos teoricos y relaciones entre las variables ya probadas, para asi, trazar el modelo
de relaciones de la presente tesis doctoral. En este sentido se logré el objetivo al
identificar la literatura relevante en la que se sustentan las hipétesis.

En el tercer capitulo, con el fin de entender los efectos del uso de live videos
por influencers, se realizo la revision de literatura de las variables relativas al live video
como canal de comunicacion. En especifico, las variables dependencia al medio y
engagement del consumidor. En cada revision de literatura se afiaden referencias
relevantes que sustentan las hipotesis que se plantean.

El cuarto capitulo tuvo como objetivo revisar la literatura para identificar las
consecuencias de las variables relativas al live video publicado por influencers. Se
identificaron los modelos que incluian las relaciones incluidas en el modelo de la
presente tesis doctoral y basado en estas relaciones ya probadas, se plantearon las
hipdtesis en cuanto a las consecuencias que tiene el uso de live video por influencers
para las marcas que anuncian.

El quinto capitulo incluy6 la presentacion del modelo de relaciones entre las
variables con sus hipotesis, las preguntas que buscar responder esta tesis doctoral y los
objetivos que se buscaron alcanzar. Proponiendo asi un modelo en el que se analiza
cémo la relacion con el influencer afecta la respuesta hacia los live videos que publican
y como los seguidore reaccionan hacia las marcas que anuncian los influencers.

El sexto capitulo buscd exponer el enfoque y el disefio de la investigacion.

Ademas, presenta los criterios para la seleccion de la muestra, el instrumento de
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medicion, la recogida de datos, la medicion de las variables y las técnicas de analisis a
utilizar en el capitulo septimo.

El séptimo capitulo presenta el analisis de los resultados. Ademas de un analisis
descriptivo de la muestra, se realizé el contraste de las hip6tesis. Este contraste de las
hipotesis permite cotejar el cumplimiento de los objetivos de esta tesis doctoral.

Del primer objetivo, “Analizar el efecto de las variables relativas a la relacion
que un seguidor experimenta con el influencer (identificacion, interaccion parasocial y
afinidad) que tienen como respuesta a los live videos publicados por los influencers”,
los resultados muestran que las tres variables, identificacion, afinidad e interaccion
parasocial, tienen una influencia positiva en el engagement que el seguidor experimenta
con el live video y en la dependencia al medio, confirmando las hipdtesis del trabajo.

Se concluye que una mayor afinidad hacia el live video en las redes sociales
Instagram y Facebook predice una mayor exposicion al medio o al contenido. Esta
conclusion se fundamenta en los hallazgos de la presente investigacion y en los de
Davies (2006), al igual que lyengar y Hahn (2009), y Vandebosch y Van Cleemput
(2007) que demostraron que la afinidad también juega un papel importante en la
actividad de la audiencia. Ademas, Smit y Neijens (2000) concluyeron que las personas
con diferentes niveles de afinidad por el contenido, variaban en sus reacciones
conductuales hacia los anuncios. Especificamente, las personas con una fuerte afinidad
hacia el contenido vieron y leyeron anuncios con mas frecuencia que aquellas que
tenian una afinidad débil hacia la publicidad.

En cuanto al efecto de la interaccion parasocial que se experimenta con el
influencer, se concluye que tiene una influencia positiva con el engagement que se
genera con el live video que publica el influencer. Esto confirma el resultado de

Labrecque (2014) que destaca que la interaccion parasocial tiene un efecto en la
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variable de engagement. Ademas, esta conclusion la respaldan Kim y Lopez Sintas
(2021) que establecen que, hoy en dia, el amplio acceso a la informacién sobre las
personas de los medios, especialmente a través de Internet, aumenta potencialmente las
interacciones y relaciones parasociales, mejorando ain mas el sentido de intimidad y
conexion con los personajes de los medios.

Cuando el seguidor se identifica con el influencer, esto influye positivamente
en el engagement que se genera con el live video que publica el influencer. Este
hallazgo lo encontraron Tuskej y Podnar (2018), y con el analisis estructural de la
presente tesis doctoral se confirma. Ademas, los consumidores con una identificacion
de marca mas solida son mas propensos a participar en actividades a favor de la marca,
por ejemplo, apoyar los objetivos y productos de la empresa, proteger su reputacion y
volverse leales (He & Li, 2011).

Del segundo objetivo, “Estudiar como la afinidad y la identificacion influyen
en la interaccion parasocial que experimenta el seguidor del influencer” se confirman
ambas hipotesis. Es decir, que la afinidad que el seguidor experimenta hacia el
influencer y la identificacion con éste influye positivamente en la interaccion parasocial
que el seguidor siente hacia el influencer. En el caso del grado de afinidad que se siente
con el influencer, se confirma lo que Rubin y Perse (1987b) probaron en el contexto de
programa de noticias, que resulto ser un predictor de la interaccion pararasocial con la
persona que presenta las noticias. Es decir, a mayor afinidad que se sienta, mayor sera
el grado de interaccién parasocial.

En cuanto al efecto de la identificacion con el influencer en la interaccion
parasocial que experimenta, se concluye que esta es una relacion positiva como lo
encontraron Hu et al. (2017) en su estudio, en el que analizan los live videos desde la

perspectiva del comportamiento del usuario de las redes sociales.
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Del tercer objetivo, “Determinar si variables relacionadas con el live video
(engagement y dependencia) afectan las variables que miden las consecuencias hacia
las marcas que anuncian los influencers”, se concluye que el engagement influye
positivamente al Brand attachment, al Brand advocacy y la intencion de compra de las
marcas que anuncian los influencers. Estos datos confirman las hipotesis de que el
engagement influye positivamente en el Brand advocacy, en el brand attachment y en
laintencion de compra. Estos resultados confirman que el engagement afecta de manera
positiva la intencion de comprar las marcas recomendadas (Jiménez-Castillo &
Sanchez-Fernandez, 2019). Con respecto a la relacion entre el engagement y el brand
advocacy que se encuentra como uno de los hallazgos de esta tesis doctoral, este dato
confirma lo que Wilk et al. (2021) concluyeron en cuanto a que el engagement previo
se encuentra en estrecha relacion con el brand advocacy. Ademas, existen
investigaciones que establecen que el brand advocacy es un resultado del consumer-
brand engagement (CBE) (Wallace et al., 2014). Por lo tanto, se confirma la efectividad
de los influencers como valiosas fuentes de informacion de marca afectando el que los
consumidores hablen de las marcas (Osei-Frimpong & McLean, 2018; Wu et al., 2018),
como en la lealtad (Oliver, 1999) y en el comportamiento hacia comprar las marcas
recomendadas (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019).

Del objetivo: “Analizar si el que un seguidor experimente apego hacia las
marcas afecta el que sean Brand advocates”, se desprende que el que un seguidor
experimente apego hacia las marcas influye positivamente en que sean Brand advocate.
Este resultado lo habian demostrado Sanz-Blas et al. (2019) cuando comprobaron que
la implicacion de la comunidad de marca, el apego y el brand advocacy actGan como
componentes de la vinculacion de la comunidad de marca, entonces la alta interaccién

con ubicaciones de marca congruentes seria el enfoque correcto para los juegos
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publicitarios efectivos. Por lo tanto, el apego a la marca es un importante predictor de
comportamientos (Park et al., 2010). Asi, coincidimos con Ki et al. (2020) para concluir
que el apego emocional que se da a traves de las redes sociales con las marcas que
anuncioan los influencers, afecta la inclinacién de aceptar el respaldo a las marcas y
productos generado por estos Ultimos.

En conclusion, en este capitulo se muestra que se cumplieron los objetivos de
la investigacion proponiendo un modelo de antecedentes y consecuencias del uso de

live videos en el markeing de influencers.

8.2. Implicaciones para la gestion

Tras los hallazgos de la investigacion realizada, la presente tesis doctoral aporta
una serie de recomendaciones a nivel de gestion empresarial, especificamente a tomarse
en cuenta dentro de la estrategia de marketing y comunicacion que consideren el
marketing de influencers como una alternativa publicitaria. A continuacion se
presentan las recomendaciones basadas en los resultados obtenidos.

Tras los hallazgos de la presente tesis doctoral, se afirma que la relacion del
seguidor con el influencer antecede las reacciones hacia el contenido que publican y
hacia las marcas que promocionan. Por esta razon, los encargados de marketing y
comunicacion a la hora de evaluar el influencer a seleccionar para sus estrategias
publicitarias, se recomienda evaluar como es la relacion del influencer y sus seguidores.
Cuanto mas fuerte sea el vinculo emocional entre las dos partes, es probable que més
miembros de la comunidad se adhieran a los productos de la marca anunciada por el
influencer (Ki et al., 2020).

Ademas, los resultados de la presente tesis doctoral demuestran que los live-

videos son una alternativa que genera engagement por causar cercania en la relacion
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del influencer con sus seguidores. El que los influencers utilicen live videos promueve
una relacion cercana con sus seguidores y es una excelente alternativa para que los
encargados de marketing y comunicacion seleccionen este canal para pautar los
anuncios de las marcas en la estrategia de marketing de influencers. Los live videos
generan engagement con los seguidores por la capacidad de interaccion, y esto hace
que los resultados con las marcas sean positivos causando apego a las marcas, brand
advocacy y finalmente, lograr la intencion de compra.

Para los encargados de marketing es importante evaluar como es la interaccion
del influencer con sus seguidores porque mientras mas cercana sea, mas sera el sentido
de intimidad y conexion (Kim & Lopez Sintas, 2021). Ademas, se recomienda conocer
al consumidor y su publico objetivo para evaluar su nivel del identificacion con el
influencer, ya sea aspiracional o real (Hoffner & Buchanan, 2005), este influye también
en la relacion con el influencer y el grado de interaccion parasocial, el engagement con
el contenido que publican (Tuskej & Podnar, 2018) y finalmente, con los resultados con
las marcas. Los consumidores con una identificacion mas sélida son mas propensos a
participar en actividades a favor de la marca, por ejemplo, apoyar los objetivos y
productos de la empresa, proteger su reputacion y volverse leales (He & Li, 2011).

En cuanto al tipo de contenido para seleccionar en la estrategia de comunicacion
con el influencer, se recomienda evaluar los seis factores que mencionan Croes y
Bartels (2021), los cuales motivan a las personas a seguir a los influencers. Estos
factores son: compartir informacion; ver tendencias frescas y nuevas; entretenimiento
relajante; compafiia, aburrimiento/tiempo habitual para pasar tiempo; y busqueda de
informacion. Esto es importante a tener en cuenta para acordar con el influencer el tipo
de mencién que hard y la manera en que la hara. Si el seguidor es motivado por el tipo

de contenido habra una mayor probabilidad de dependencia. Y, especificamente, sobre
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los live videos, una de las motivaciones de los seguidores para ver estos videos es
porque lo consideran una fuente de informacion (Hilvert-Bruce et al., 2018). Se
recomienda a los encargados de marketing y comunicacion tener en cuenta los objetivos
del consumidor, pues cuanto mas el contenido que promueva el influencers a través de
un live video le permita lograr sus objetivos, mayor sera la dependencia al medio y por
ende, la intencién de comprar los productos como lo demostraron los hallazgos de la
presente tesis doctoral, al igual que Rubin y Windahl (1986) y Ruiz Mafé y Sanz Blas
(2006).

Se recomienda a los influencers que aprovechen al maximo las funciones
interactivas del live video para mejorar la comunicacion con el cliente y promover
cercania. La construccion de las relaciones entre influencer y usuarios se desarrolla por
medio de la interactividad (la medida en que los influencers de las redes sociales
bidireccionales con los seguidores. Al ser esta comunicacion instantanea y en tiempo
real, esta influye positivamente en la interaccion parasocial, y en el engagement con el
contenido. El engagement afecta de manera positiva la intencion de comprar las marcas
recomendadas (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019). Y también el Brand
advocacy es parte del engagement del consumidor (Wilk et al., 2021). Ademas, cuanto
mas fuerte sea el vinculo emocional entre las dos partes, es probable que mas miembros
de la comunidad se adhieran a los productos de la marca anunciada por el influencer
(Ki et al., 2020). Este dato confirma la efectividad de aprovechar al maximo las
funciones de interactividad en tiempo real que proveen las redes sociales para que los
influencers conecten con sus seguidores y sigan siendo valiosas fuentes de informacion
de las marcas.

En cuanto a los nichos de mercados y la audiencia, los influencers en redes

sociales tienen un efecto profundo en las personas, especialmente, en las generaciones
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jovenes (Rishi & Kuthuru, 2021). Los millenials perciben a los influencers muy
parecidos a ellos mismos (Mangold & Smith, 2012). Gracias a ello, les permite
posicionarse socialmente en términos de patrones de consumo (Hamilton, 2010). Con
este dato presente, se recomienda a los influencers dirigirse a esta audiencia de jovenes
y millenials ya que se identifican con ellos. Cuanto mas cercana sea la relacion del
influencer con sus seguidores, mas poderosas son sus interacciones y por lo tanto,

pueden influir en la intencion de compra de los consumidores (Khan et al., 2022).

8.3. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Las hipotesis de la presente tesis doctoral fueron contrastadas en un contexto
especifico (Puerto Rico), por lo que tiene la limitacion de solo analizar al consumidor
puertorriqueiio. Este dato limitaria la generalizacion a otras poblaciones con
caracteristicas distintas a la estudiada. En consecuencia, se sugiere aplicar las relaciones
del modelo en otros paises para corroborar los resultados y evaluar si se diferencian
entre si.

En cuanto al tipo de influencer estudiado, la presente investigacion no distinguio
por tipo de influencer y seria interesante para futuras investigaciones hacer la distincion
para evaluar el efecto por tipo de influencer en las redes sociales. Una de las formas de
clasificar los influencers podria ser a través del nimero de seguidores que tienen
(Boerman, 2020), o como Li et al. (2013) clasificaron a los lideres de opinion, que fue
en funcién de cuatro caracteristicas distintivas: experiencia, novedad, influencia y
actividad.

El modelo obtenido no incluy6 el efecto de la comunidad del influencer por lo
que para futuras lineas de investigacion, se sugiere el analisis de la comunidad del
influencer y su efecto en su comportamiento hacia las marcas (Sanz-Blas et al., 2019).
Afadir la influencia del grupo para futuras lineas de investigacién al modelo de esta
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tesis aportaria valor porque se ha estudiado que tiene un efecto en el comportamiento
del usuario de redes sociales.

Otra interesante linea de investigacion seria afiadir la red social YouTube
porque también ofrece la alternativa de live videos y, aunque hay investigaciones sobre
este canal, fueron realizadas en el contexto de video juegos (Hu et al., 2017). Afadir
influencers de otras industrias aportaria a este tema de investigacion y seria

recomendable poder realizar comparaciones multiplataformas de redes sociales.
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