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Influencer Marketing: Impulsores de la interaccion para-social y del flow

RESUMEN

El papel que juegan los influencers en la recomendacion de productos y marcas ha motivado un esfuerzo
por conocer qué hace que un influencer persuada a su audiencia. Concretamente se analizan tres
antecedentes de la interaccion para-social y del flow en redes sociales, asi como la influencia de ambos
en las intenciones de compra y recomendacién. Se concluye que la homofiliay el atractivo fisico y social
del influencer tiene un impacto significativo en la interaccion para-social. Sin embargo, Gnicamente el
atractivo fisico influye en el flow. Ademas, ambos tienen un impacto significativo en las intenciones de
compray recomendacion.
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Influencer Marketing: Drivers of para-social interaction and flow
ABSTRACT

The role played by influencers in product and brand recommendation has motivated an effort to
understand how influencers persuade their followers. Specifically, three antecedents of para-social
interaction and flow in social networks are analysed, as well as the influence of both on purchase and
recommendation intentions. It is concluded that homophily and physical and social attractiveness of the
influencer have a significant impact on para-social interaction. However, only physical attractiveness
has an impact on flow. Furthermore, both have a significant impact on purchase and recommendation
intentions.
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1. INTRODUCCION

El desarrollo de las tecnologias de la informacion y de la comunicacién ha hecho posible el
desarrollo del comercio electronico y su conversion en un fendmeno social; es decir, los
consumidores cada vez mas dependen mas unos de otros y buscan apoyo informativo online
incluso antes de realizar compras (Ahmad & Laroche, 2017, p. 202). En este nuevo contexto,
surge el concepto comercio social definido como la tendencia basada en internet que soporta la
interaccion social y el contenido generado por el usuario a través de las redes sociales, con el
fin de apoyar a los individuos en sus decisiones de compra (Zhang & Benyoucef, 2016). Dado
que el comercio social une las compras y la interaccién entre los usuarios, este ha impulsado la
diversificacion en el uso de las redes sociales las cuales han evolucionado hasta convertirse en
las herramientas iddneas para comprar y generar opiniones, simultineamente. Todo ello es
importante para las empresas porque atrae clientes potenciales que dan credibilidad a la
informacion y validacion de terceros (Abrate et al., 2011). De forma habitual, internet ostenta
una gran importancia como nuevo canal de informacion en el proceso de compra de los
consumidores al ofrecer un espacio comun en el que generar contenido y compartir opiniones
(Kozinets et al., 2010); en concreto juega un importante papel como vehiculo para la difusién
de informacion sobre productos y marcas, es decir, en el fenébmeno boca-oreja electrénico o
eWOM. Este fendmeno ha sido definido por Hennig-Thurau et al., (2004, p. 39) como:
“Cualquier declaracion positiva o negativa hecha por el cliente potencial, actual o pasado, sobre
un producto o empresa que se pone a disposicion de multitud de personas e instituciones a
través de internet”. Dado que el eWOM tiene la capacidad de reducir la incertidumbre sobre el
producto y aumentar la confianza del individuo, lo que a su vez aumenta la intencion de compra
(Ahmad & Laroche, 2017), las empresas ansian conocer las opiniones transmitidas boca a boca
en las redes sociales. Con la expansion de dichas plataformas sociales, todos los usuarios de
internet pueden opinar sobre cualquier producto o marca, lo cual ha provocado una sobrecarga
tanto de informacion, como de fuentes de informacion (Sasaki et al., 2016). En este contexto,
los usuarios buscan atajos a la hora de tomar decisiones y escoger las fuentes de referencia.
Entre estas fuentes destacan, por su capacidad para diferenciarse e influir, ciertos usuarios
destinados a una audiencia determinada y que crean activamente contenido como historias
personales, ideas, opiniones y sentimientos, entre otros (Hsu et al., 2013). Dichos usuarios
pueden convertirse en lideres de opinidn y sus publicaciones pueden tener un impacto en las

marcas y los productos e influir en clientes potenciales. Por ello, nos referimos como



prescriptores digitales o influencers a aquellas personas con un numero importante de
seguidores en redes sociales que recomiendan un producto o marca a sus seguidores aportando
su opinidn personal y experiencia. (Sokolova & Kefi, 2020). Esto ha motivado un gran esfuerzo
para, no solo identificar a este grupo de usuarios, sino para conocer como se da la persuasion
entre influencers y seguidores en internet. En otras palabras, surge una pregunta importante:
¢qué hace que un prescriptor digital o influencer influya en sus seguidores? Las empresas deben
comprender el fendmeno de los influencers para invertir correctamente en este medio. Ademas,
los influencers necesitan conocimientos para ser mas persuasivos a la hora de trabajar con

marcas Yy productos y promocionar los productos entre sus seguidores (Aral, 2011).

En este sentido, la teoria de la persuasion puede aplicarse a las personas influyentes en las redes
sociales de la siguiente manera: la caracterizacion que los seguidores hacen del influencer (por
ejemplo, la fiabilidad) afecta a sus intenciones de compra. Es decir, los seguidores compran
mas cuando perciben al influencer como digno de confianza. Esta caracterizacion de la
fiabilidad se forma en la mente de los seguidores a partir de las observaciones de los atributos
personales del influencer (Masuda et al., 2022). La literatura previa concluye que la creacién
de relaciones cercanas es clave, ya que la identificacion del sequidor con el influencer se vincula
con la confianza que les confieren estas personas. En otras palabras, la informacién enviada por
parte de personas con las que se tiene una relacion estrecha es percibida como mas creible
(Chow & Chan, 2008). Esta relacion estrecha a menudo es de caracter pseudosocial. Este
fendmeno es similar al modo en que las personas desarrollan sentimientos de intimidad hacia
personalidades publicas tras una exposicion repetida. Este proceso, denominado “relacion para-
social” y fue definida por Horton & Wohl (1956, p. 215) como “la sensacion que tiene el
individuo de mantener una relacion cara a cara con una personalidad mediatica”. Esta relacion
ilusoria se caracteriza por ser unilateral, por formarse a través del atractivo social de la persona
influyente y por desarrollarse, aungue no se produzcan interacciones sociales fisicas (Lee &
Watkins, 2016; Sokolova & Kefi, 2020).

Si bien, los estudios previos hacen especial hincapié en los antecedentes de estas nuevas
interacciones sociales llamadas relaciones para-sociales (Lee & Watkins, 2016; Sokolova &
Kefi, 2020; Masuda et al., 2022), existe escasa literatura que explore el atractivo del influencer
y la homofilia con sus seguidores, con respecto a la experiencia de flow por parte del usuario
(Kim, 2022). Del mismo modo, se ha prestado poca atencion al rol del flow como consecuencia

de la interaccién para-social (Hsu, 2020), y como catalizador de las intenciones de compra y de



recomendacion de los consumidores. El flow hace referencia al estado mental que el individuo
alcanza cuando estd inmerso en la actividad que le ocupa, llevandole a perder la nocion del
tiempo y a abstraerse de otros pensamientos como consecuencia del disfrute y placer que la
actividad le reporta (Csikszentmihalyi, 1990). La influencia de la experiencia de flow es
relevante por dos razones. En primer lugar, debido a que los individuos no buscan Gnicamente
la adquisicién de un producto o servicio, sino que valoran en gran medida la experiencia y las
emociones derivadas de todo el proceso de compra, incluyendo la busqueda de informacién y
el visionado de contenido generado por influencers (Zhang et al., 2014). En segundo lugar,
desde el punto de vista empresarial, es posible controlar la generacién de estimulos que lleven
al usuario a un estado de flow con el fin, no solo de que adquiera un producto o marca, sino de

que lo recomiende en redes sociales (Herrando et al., 2019).

Este estudio pretende identificar los antecedentes explicativos de la interaccion para-social
entre influencers y sus seguidores, asi como de la experiencia de flow por parte de estos Gltimos.
Para ello, se incluyeron el atractivo fisico, el atractivo social y la homofilia como los posibles
factores explicativos. Adicionalmente, la presente investigacion trata de estudiar la influencia
de la interaccion para-social sobre la experiencia del citado estado de flow y, conjuntamente,
sobre la intencién de compra y de recomendacion en redes sociales. Con todo, este estudio
aporta importantes contribuciones teoricas y practicas al examinar la importancia de las
relaciones para-sociales para medir la eficacia del marketing de influencers en redes sociales.
A nivel tedrico, el modelo de investigacidn revela el rol fundamental de los atributos personales
del influencer para la creacion de relaciones para-sociales que aumenten las intenciones de
compra y recomendacion. Adicionalmente, se pone de manifiesto el efecto de las relaciones
para-sociales sobre la experiencia de flow del usuario. Desde un punto de vista empresarial, los
resultados aportan ideas que pueden ayudar a los profesionales de marketing a optimizar sus
estrategias de comunicacion en redes sociales con influencers, teniendo en cuenta la teoria de
la persuasion y el enfoque de la interaccion para-social. Asimismo, los propios influencers
pueden optimizar sus propias estrategias basandose en aquellos atributos personales que dan
lugar a relaciones para-sociales mas fuertes, a experiencias de flow y, con ello, a una mayor

eficacia en la comunicacion de sus mensajes promocionales.

En la siguiente seccion, se presentan los antecedentes tedricos que sustentan las relaciones
planteadas entre la interaccion para-social y el estado de flow, asi como el efecto de las mismas

en la intencion de compra futura y de la intencién de recomendar del consumidor.



Adicionalmente, se desarrollan las hipotesis de investigacion para, seguidamente exponer la
metodologia aplicada. Seguidamente, se presenta el analisis de los resultados, asi como la
discusion sobre los mismos. Por ultimo, se comentan las limitaciones del estudio y las lineas de

investigacion futuras.
2. MARCO TEORICO

El presente estudio se centra en los antecedentes de la interaccién para-social experimentada
por el usuario de redes social con respecto al prescriptor digital o influencer que sigue, asi como
en los antecedentes del estado de flow experimentado, y como ambos fendmenos influyen en
el comportamiento de compra futuro. Para ello se desarrolla un marco teérico y empirico

ilustrado en la Figura 1 junto con las hipdtesis planteadas que se desarrollaran a continuacion.
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Figura 1. Modelo teérico e hipétesis planteadas
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2.1. Antecedentes: atributos personales del influencer

En el contexto de las redes sociales, basadas mayoritariamente en contenido visual como
imagenes y videos, las caracteristicas personales de la persona influyente o portavoz, cobran
especial relevancia debido a que, en el proceso de persuasion, los consumidores tienden a
apoyarse mas en las sefiales percibidas del portavoz que en la credibilidad de los argumentos

(Crijns et al., 2017). Esto es debido a que los seguidores caracterizan a los lideres de opinion



en las redes sociales basdndose en la observacion de sus atributos personales. La literatura
previa ha identificado tres atributos especialmente importantes para caracterizar a los
prescriptores digitales, también llamados influencers: el atractivo, tanto social como fisico y la
actitud basada en la homofilia (Lou & Kim, 2019; Sokolova & Kefi, 2020; Kim, 2022).

2.2. Atractivo social

En las redes sociales, el atractivo social se entiende como la simpatia del comunicador (Liu et
al., 2019; Sokolova & Kefi, 2020). Es decir, el atractivo social se refiere a las percepciones de
los seguidores del prescriptor digital sobre si este cae bien a su audiencia y es respetado por los
demaés. En definitiva, este estudio, considera el atractivo social como la probabilidad de entablar
amistad o de elegir al prescriptor digital como amigo o colega. La literatura previa ha propuesto
que el atractivo social del influencer es un antecedente de la interaccion para-social (Sokolova
& Kefi, 2020). En otras palabras, los individuos tienden a percibir como socialmente atractivas
a aquellas personas que son similares a ellas y entablan relaciones con las personas que les
gustan (Lee & Watkins, 2016). En este sentido, las personas influyentes percibidas como
comunicativas, participativas y receptivas crean la ilusion a sus seguidores de que se comportan
como si estuvieran en su circulo de amigos (Horton & Wohl, 1956). Por ello, cuanto méas
perciba un usuario que guarda cierta similitud con el influencer y, por tanto, mas le guste, mas
probable sera que se desarrolle una relacidn para-social entre ellos (Liu et al., 2019; Sokolova
& Kefi, 2020; Masuda et al., 2022):

HZ1A: El atractivo social del influencer esta positivamente relacionado con la interaccién para-

social que mantienen con sus seguidores en redes sociales.

Adicionalmente, el atractivo social del prescriptor digital influye positiva 0 negativamente en
la capacidad de persuasion de la informacion que comunica, debido principalmente a que
contribuye a suscitar determinados tipos de emociones, percepciones, actitudes e incluso
comportamientos (Kim, 2022). Por ello, se propone que los seguidores de influencers
considerados socialmente atractivos son mas propensos a involucrarse en la busqueda de

informacion que realizan y, por tanto, a experimentar un estado de flow durante dicha actividad:

H1B: EIl atractivo social del influencer esta positivamente relacionado el estado de flow

experimentado por el usuario en las redes sociales.



2.3. Atractivo fisico

El atractivo fisico hace referencia a lo agradables que son los rasgos fisicos y la belleza estética
de una persona. En este sentido, el atractivo fisico hace posible que los usuarios de las redes
sociales cambien la imagen del influencer hacia sus autoiméagenes idealizadas (Perse & Rubin,
1989). De este modo, la atraccion fisica predice la motivacion de los usuarios para entablar
relaciones y, por tanto, aumenta las posibilidades de que estos encuentren similitudes con las
personas influyentes en las redes sociales (Su et al., 2021). Esto es especialmente relevante
cuando los influencers permiten que sus seguidores perciban directamente sus caracteristicas
personales. En este contexto, al encontrar similitudes con las personalidades influyentes, se
crean mas amistades, lo que aumenta las emociones positivas de los usuarios al mismo tiempo
gue se generan relaciones para-sociales. Ademas, la atraccidon hacia un personaje mediatico
aumenta la interaccion y el visionado repetido de sus contenidos (Sokolva & Kefi, 2020). En
definitiva, a pesar de que los rasgos fisicos o estéticos considerados como atractivos puedan
variar segun las culturas y las épocas, siguen estando fuertemente relacionados con la
interaccion social por lo que se propone como un antecedente o predictor de la interaccion para-

social en redes sociales (Lee & Watkins, 2016):

H2A: El atractivo fisico del influencer esta positivamente relacionado con la interaccién para-

social que mantienen con sus seguidores en redes sociales.

Asimismo, las personas consideradas fisicamente atractivas tienden a ser percibidos como
personas mas positivas y con rasgos de personalidad mas favorables, como competencia
intelectual y social e integridad (Liu et al., 2019). Como consecuencia, estudios previos han
argumentado que el atractivo fisico de los influencers se asocia con actitudes mas favorables de
los consumidores hacia los productos o marcas que recomiendan (Lorenzo et al., 2010).
Adicionalmente, dado que en las redes sociales predominan los contenidos multimedia
orientados al video y las imagenes, es mas probable que aumente la percepcién del atractivo
fisico de un influencer por parte de los usuarios. En este sentido, tal y como se ha argumentado
anteriormente, la persuasion de la informacion proporcionada por el influencer en las redes
sociales es mayor cuando sus seguidores perciben que posee caracteristicas deseables (Sakib et
al., 2020). Dado que el atractivo fisico despierta determinadas emociones y comportamientos

en los usuarios, se propone que los seguidores de influencers considerados fisicamente



atractivos son méas propensos a estar mas involucrados y, por ende, a experimentar un estado

de flow en las redes sociales (Kim, 2022):

H2B: EIl atractivo fisico del influencer estd positivamente relacionado el estado de flow

experimentado por el usuario en las redes sociales.
2.3.1. Homofilia

Este concepto ha sido ampliamente desarrollado por la literatura y describe “una mayor
intensidad en los comportamientos entre los miembros de una red cuando estos presentan
atributos o caracteristicas sociales comunes” (Lozares et al., 2014, p.2658). Como criatura
social, el individuo desarrolla relaciones méas estables y frecuentes con otros con los que
comparte rasgos, debido principalmente a una mayor conveniencia y proximidad. En las redes
sociales, es mas probable que los individuos interactien con aquellos usuarios que comparten
atributos similares porque se reduce la posibilidad de conflictos en la relacion a través de una
mayor confianza y apego emocional (Hyun & Kim, 2014). En este estudio, la homofilia est4
relacionada con la similitud percibida de los usuarios de redes sociales con el influencer al que
siguen y puede estar formada por la educacion, las creencias y el estatus social similares que
perciben los usuarios respecto a la persona influyente (Sokolova & Kefi, 2020).
Adicionalmente, Lee & Watkins (2016) afirman que se espera que las interacciones contintien
si los usuarios ven que las creencias de los influencers y sus propias creencias son similares. En
otras palabras, cuantas mas similitudes perciben los usuarios entre ellos y los influencers, mas
probable es que continten y refuercen sus sentimientos unilaterales de amistad (Sakib et al.,
2020). Por ello, se espera que la homofilia tenga un efecto positivo en la interaccién para-social

entre el usuario y el prescriptor digital:

H3A: La similitud u homofilia entre el influencer y sus seguidores esta positivamente

relacionada con la interaccion para-social experimentada en redes sociales.

Ademas, la homofilia influye en la eficacia del proceso comunicativo, concretamente, altos
niveles de homofilia llevan a los usuarios a descodificar el significado del mensaje con mas
cuidado y a escucharlo con mas atencion, lo que hace que la influencia del mismo sea més
fuerte (Lee & Watkins, 2016; Kim, 2022). En definitiva, es mas probable que los usuarios que
perciben una alta similitud u homofilia con el influencer, se involucren més con el contenido

del prescriptor digital, lo que los lleva a sentir un estado de flow en las redes sociales:



H3B: La similitud u homofilia entre el influencer y su seguidor esta positivamente relacionada
con el estado de flow experimentado por el usuario en las redes sociales.

2.4. Influencia de la interaccion para-social en el flow y en la intencién de compra u

recomendacion

El concepto de interaccion para-social fue introducido por Horton & Wohl (1956, p.188)
quienes lo definieron como: “la sensacion que tiene el individuo de mantener una relacion cara
a cara con una personalidad mediatica”. Estas interacciones se caracterizan por ser unilaterales,
no dialécticas, controladas por la persona influyente y no susceptibles de desarrollo mutuo
(Horton & Wohl, 1956, p. 215). Por su parte, las relaciones para-sociales difieren en que son
respuestas a mas largo plazo en las que juegan un papel clave elementos afectivos y cognitivos
especificos. En consecuencia, una primera experiencia de interaccion para-social puede generar
una asociacion a mas largo plazo entre el individuo y la persona mediatica que tiende a
extenderse mas alla de una determinada ocasion y, por tanto, se considera conceptualmente
similar a las relaciones de la vida real (Dibble et al., 2016). Las redes sociales destacan por su
gran potencial para establecer una comunicacién bidireccional y equilibrar el vinculo entre los
usuarios y las personas influyentes (Stever & Lawson, 2013). En este contexto, los usuarios de
las redes sociales son propensos a formar relaciones para-sociales con otros, especialmente con
celebridades, influencers o expertos que no pueden ser contactados en la vida real. Los
seguidores llegan a creer que “conocen” a los influencers y, al igual que ocurre con los medios
tradicionales, los casos repetidos de exposicidn al contenido de dichas personas influyentes
pueden dar lugar a una mejora percibida de la relacion. Con el crecimiento percibido de esta
relacion ilusoria, los usuarios de las redes sociales empiezan a ver a los influencers como una
fuente fiable de informacion a la que pueden acudir en busca de consejo (Rubin et al., 1985). A
través de la interaccion en la red social, los usuarios pueden sentir intimidad con los influencers
como si fueran amigos de verdad suscribiéndose a sus canales o blogs y siguiendo sus
publicaciones en las redes sociales (Sokolova & Kefi, 2020). De este modo, se satisfacen sus
necesidades emocionales y afectivas, lo cual se traduce en una mayor implicacion y, en
definitiva, en la experiencia de mayor disfrute durante la interaccion. Por lo tanto, se propone

la siguiente hipdtesis:

H4: La existencia de interaccion para-social con el influencer tiene una influencia positiva y

significativa en el estado de flow del usuario en redes sociales.



Adicionalmente, la interaccion para-social esta estrechamente asociada con las intenciones de
compra de los seguidores de las redes sociales (Lou & Kim, 2019). Diversos estudios han
analizado que la interaccion para-social existente entre influencers y seguidores afecta
significativamente a las intenciones de compra y recomendacion del usuario (Lee & Watkins,

2016; Chung & Cho, 2017). Asi, se proponen las siguientes hipotesis:

H5A: La existencia de interaccion para-social con el influencer tiene una influencia positiva y
significativa en la intencion de recomendar los productos o marcas recomendadas por el

influencer en redes sociales.

H5B: La existencia de interaccion para-social con el influencer tiene una influencia positiva y
significativa en la intencion de compra futura de los productos 0 marcas recomendadas por el

influencer en redes sociales.
2.5. Influencia del estado de flow en la intencién de compray de recomendar

Entre las experiencias y sentimientos generados durante el proceso de busqueda de informacién,
resulta clave el andlisis del estado de flow. Dicho concepto hace referencia al estado mental
alcanzado cuando el individuo esta inmerso en la actividad que le ocupa, llevandole a perder la
nocion del tiempo y a abstraerse de otros pensamientos, fruto del disfrute y placer que la
actividad le reporta (Csikszentmihalyi, 1990). El flow contribuye a la creacion de experiencias
Optimas que dan lugar a respuestas positivas en el consumidor, por lo que algunos autores han
puesto de manifiesto la importancia de disefiar un entorno especifico en el que los usuarios
puedan alcanzar dicho estado mental (Zhang et al., 2014). En este sentido, los individuos que
alcancen esta experiencia Optima buscaran en proximas ocasiones repetirla, dando lugar a
respuestas de lealtad positivas. Por ello, siguiendo la literatura previa, planteamos que alcanzar
el estado de flow influira tanto en la lealtad emocional como en la lealtad comportamental
(Herrando et al., 2019). En el contexto de las redes sociales, la lealtad emocional se traduce en
una mayor participacion en comportamientos eWOM; es decir, una vez alcanzada la
experiencia de flow, se considera que es facil transformarla en recomendaciones positivas
(O’Cass & Carlson, 2010).

H6A: El estado de flow tiene una influencia positiva y significativa en la intencion de

recomendar los productos o marcas recomendadas por el influencer en redes sociales.



Enrelacion a la lealtad comportamental, la literatura previa ha revelado que le hecho de alcanzar
un estado de flow esta relacionado positivamente con la actitud del consumidor hacia la red
social y con la intencion de compra, asi como con la intencion de volver a visitarla y pasar mas
tiempo en ella (Pefia-Garcia et al., 2018; Chen et al., 2018). Por lo tanto, planteamos la siguiente

hipotesis:

H6B: El estado de flow tiene una influencia positiva y significativa en la intencion de compra

futura de los productos o marcas recomendadas por el influencer en redes sociales.
3. METODOLOGIA
3.1. Muestra

Para dar respuesta a las hipdtesis planteadas, se ha llevado a cabo una encuesta cuya poblacién
objeto de estudio son aquellos individuos residentes en Espafia que participan en redes sociales
y siguen a prescriptores digitales o influencers. Los individuos recibieron un cuestionario online
que completaron siendo conscientes de que sus respuestas serian tratadas con estricta
confidencialidad y de forma totalmente anénima. La muestra incluye un total de 718 individuos.
En cuanto a la edad, los jovenes menores entre 18 y 32 afios representan el 39,4%, los individuos
con edades comprendidas entre 33 y 47 afios suponen el 27,7%. Por su parte 48 y 62 afios
representan el 23,4%. Por ultimo, las personas mayores de 63 afios son el intervalo de edad
minoritario (9,5%). Las tres redes sociales mas utilizadas fueron Instagram (63,3%), Youtube
(18,5%) y Facebook (7,2%), seguidas de Twitch y Tiktok.

3.2. Instrumentos de medida y analisis de datos

Para la evaluaciédn de las variables objeto de estudio se ha creado y utilizado un cuestionario a
partir de escalas validadas en la literatura previa para garantizar su fiabilidad y validez. Todas
ellas han sido adaptadas al contexto del estudio y medidas en una escala creciente Likert de 7
niveles. En concreto, las variables latentes correspondientes con los atributos personales del
influencer han sido medidas con escalas de 2 items propuestas por Sokolova & Kefi (2020): (1)
“Atractivo social”; (2) “Atractivo fisico” y (3) “Homophily”. Por su parte el flow ha sido
medido siguiendo la escala de 9 items adaptada de Herrando et al., (2018). La interaccion para-
social ha sido medida mediante la escala de 3 items propuesta por Sokolova & Kefi (2020). Por

ultimo, tanto la intencién de compra futura como la intencion de recomendar, son medidas a



través de escalas de 3 items adaptadas de Herrando et al., (2019). Los items, asi como los valores

medios de cada variable, se muestran en el Anexo 1.

Para la estimacion del modelo causal propuesto se ha utilizado el método multivariante de
modelizacion de ecuaciones estructurales. Dado que los modelos basados en la varianza (PLS-
SEM) se utilizan bajo situaciones de prediccion y no confirmatorias, lo cual es el caso del
presente estudio, se elegiré este método en lugar del confirmatorio basado en la covarianza CB-
SEM (Hair et al., 2019). Este método se basa en el analisis de la varianza, lo que implica una
metodologia de modelacion mas flexible al no exigir supuestos paramétricos rigurosos,
principalmente en la distribucion de los datos. En este sentido, PLS-SEM no requiere de las
condiciones exigidas por la tradicional modelacion de ecuaciones estructurales basadas en la
covarianza (CB-SEM) respecto a las distribuciones estadisticas (normalidad de los datos,
tamafo de la muestra en referencia a las variables observadas, etc.). Asi, Hair et al., (2019)
argumentan que el método PLS-SEM presenta varias ventajas: (1) puede utilizar tamafios
pequefios de muestra, aunque si esta es mas grande aumenta la precision; (2) no es necesario
gue se asuma una distribucién normal de los datos; y (3) el nimero de items de cada constructo
medido puede ser solo uno o bien puede conformarse por méas de uno; ademas las relaciones
entre constructos y sus indicadores pueden ser formativos y reflectivos. Para llevar a cabo el
analisis PLS-SEM se hara uso del software estadistico SmartPLS version 3.3.9.

A continuacion, se procedera a desarrollar los resultados del modelo causal propuesto; si bien
PLS estima a la vez el modelo de medida y el estructural, su analisis se debe efectuar en dos
etapas: (1) evaluacion del modelo de medida y (2) evaluacion del modelo estructural. Por ello,
en primer lugar, se evaluara el modelo de medida y, a continuacion, se hara lo propio con el

modelo estructural, de tal forma que se contrastaran las hipotesis planteadas.
4. RESULTADOS
4.1. Modelo de medida

La evaluacion del modelo de medida reflectivo conlleva la evaluacion de su fiabilidad y validez
con respecto a las variables latentes. A la vista de los resultados obtenidos (Tabla 1) se observa
un Alfa de Cronbach (CA) superior a 0,7 por lo que se cumple la fiabilidad individual del
modelo (Nunnally & Bernstein, 1994). Adicionalmente, se cumple el criterio de fiabilidad

compuesta puesto que todas las variables latentes reflectivas del modelo cumplen el minimo de



0,6 ampliamente (Bagozzi & Yi, 1988). Estos resultados indican que el modelo de medida posee
una fiabilidad aceptable. Por otro lado, se pone de manifiesto la validez convergente de las
escalas utilizadas al obtener una varianza extraida promedio (AVE) superior a 0,5 (Fornell &
Larcker, 1981). Se ha verificado que todas las cargas son estadisticamente significativas,
obteniéndose que si lo son para un nivel de significacion del 1%. Para ello se ha realizado un
procedimiento de bootstrapping en el cual se han permitido cambios de signo individuales
(Henseler et al., 2009), el nimero de submuestras ha sido de 5000 y el tamafio muestral de cada
submuestra ha sido idéntico al de la muestra original. Cabe destacar que la mayoria de las cargas
factoriales (A) superan el valor mas exigente de Carmines & Zeller (1979) puesto que son
superiores a 0,707. En el caso de los indicadores FLOW1, FLOW?2 y FLOWS cuyas cargas son
inferiores a 0,707, se ha decidido mantenerlos ya que la carga media de los cuatro indicadores

gue componen la variable latente si supera el criterio indicado anteriormente y, el motivo méas

relevante, porque asi se mantiene la validez de contenido de la escala de medida (Hair et al.,
2019).

Tabla 1. Fiabilidad y validez convergente
Carga factorial

Variables Indicador @) Valor t CA CR ANV S
*kk

Atractivo Fisico Eﬁ; 8:33(13*** 19560"278365 0,890 0,947 0,900

. . SA1 0,863*** 56,948
Atractivo Social SA2 0,903%** 99 756 0,719 0,876 0,779

o AH1 0,955*** 122,975
Homofilia AH2 0.770%** 25127 0,706 0,857 0,752

FLOW1 0,631*** 22,821

FLOW?2 0,696*** 28,439

FLOWS3 0,711*** 30,348

FLOW4 0,714*** 30,090
FLOWS5 0,701*** 30,094 0,878 0,903 0,508

FLOWG6 0,746*** 36,072

FLOW7 0,749*** 33,975

FLOWS 0,691*** 26,585

FLOW9 0,766*** 38,359

Interaccion Para- A Dan== IB AL
social PI2 0,785*** 40,064 0,703 0,834 0,627

PI3 0,735*** 30,263

Intencién de ICF1 0,906*** 111,451
compra futura ICF2 0,910*** 122,073 0,825 0,894 0,739

ICF3 0,752*** 29,634

Intencién de IR1 0,878*** 69,307
recomendar IR2 0,921*** 138,283 0,877 0,924 0,802

IR3 0,888*** 88,301

Nota: CA = Alfa de Cronbach; CR = Fiabilidad compuesta; AVE = Varianza extraida promedio. ***p<0,01; **p<0,05; *p<0,10
A continuacion, se analiza la validez discriminante; en la Tabla 2 se muestran los resultados.
Podemos concluir que existe validez discriminante en todas las variables latentes dado que: (1)



en todos los casos la varianza compartida con sus indicadores es mayor que la compartida con
otras variables latentes del modelo (Fornell & Larcker, 1981), lo cual se observa al comparar el
AVE de cada variable latente con las correlaciones entre las diversas variables del modelo; y
(2) también se cumple el criterio més estricto de la matriz de correlaciones HTMT propuesto
por Henseler et al., (2014) dado que los valores de dichas correlaciones oscilan entre un minimo
de 0,072 y un méximo de 0,806, que estadn por debajo del valor critico de 0,85 propuesto por
Clark & Watson (1995) y por Kline (2011).

Tabla 2. Validez discriminante
Intencién
Homofilia Flow de compra
futura

Intencién de  Interaccion Atractivo  Atractivo
recomendar  Para-social fisico social

0,867 0,203 0,274 0,304 0,626 0,144 0,546
Flow 0,204 0,713 0,394 0,402 0,585 0,231 0,324
Intencion
de compra 0,238 0,354 0,859 0,842 0,598 0,287 0,306
futura
Intencion
de 0,279 0,354 0,739 0,896 0,658 0,303 0,404
recomendar
Interaccpn 0,488 0,469 0,470 0,520 0,792 0,294 0,846
Para-social
Atr:au_:tlvo 0,098 0,206 0,260 0,266 0,235 0,949 0,229
Fisico
Atractivo 0,434 0,260 0,244 0,320 0,609 0,182 0,883

Social
Nota: Los valores en la diagonal son las raices cuadradas del AVE. Debajo de la diagonal: correlaciones entre los factores.
Encima de la diagonal: ratio HTMT

4.2. Modelo estructura

En primer lugar, para evaluar el nivel de colinealidad se ha utilizado el Factor de Inflacion de
la VVarianza (FIV). Del resultado se puede concluir que no hay problemas de multicolinealidad
en el modelo propuesto, al encontrarse dicha prueba en todo caso por debajo de 5.
Seguidamente, se ha estudiado la significacion y relevancia de las relaciones causales del
modelo, asi como la capacidad explicativa y predictiva del mismo. Con el fin de estimar las
relaciones entre los diferentes constructos se ha llevado a cabo el método no paramétrico
bootstrap, en este caso de 5000 repeticiones. Para evaluar la capacidad predictiva del modelo
se ha obtenido el coeficiente de la varianza explicada de las variables enddgenas (R?) y el
coeficiente Q? de Geiser y Stone o cross-validated redundancy (Hair et al., 2019). A la vista de
los resultados obtenidos, podemos comentar que la varianza de las variables latentes
dependientes explicada por los constructos incluidos en el modelo (coeficiente de

determinacion R? ajustado) cumple el requisito de ser todas ellas simultaneamente superiores a



0,10 (Falk & Miller, 1992), lo cual es un indicador de la bondad del modelo. Ademaés, se
considera aceptable puesto que los valores obtenidos para el coeficiente de determinacion son
superiores a 0,20, umbral considerado alto para disciplinas como el comportamiento del

consumidor, como es el caso (Hair et al., 2019, p. 11).

Seguidamente, se obtiene, mediante el procedimiento de blindfolding, la Q2 de Geiser y Stone
con el fin de medir la relevancia predictiva del modelo (Hair et al., 2019). Los valores obtenidos
para la interaccion para-social y el flow han sido de 0,275 y 0,115, respectivamente. Por su
parte, los valores obtenidos para la intencion de recomendar y la intencion de compra futura
han sido 0,227 y 0,173, respectivamente. Todos los valores han sido positivos por lo que se
puede afirmar que el modelo tedrico tiene relevancia para predecir la conducta de los
consumidores al ser todos ellos positivos (Geisser, 1975; Stone, 1974). En cuanto a la intensidad
de dicha relevancia se puede calificar de media para la interaccion para-social y la intencién de
recomendar, al estar los valores del estadistico Q? comprendidos entre 0,25 y 0,50 (Hair et al.,
2019, p. 12).

Los resultados de la Figura 2 muestran que, de todas las hipotesis propuestas, las hipétesis Hig
y Hss no son estadisticamente significativas y, por tanto, se rechazan. En otras palabras, el
atractivo social no tiene un efecto significativo en el estado de flow. La variable homofilia
tampoco muestra una influencia significativa sobre el flow. Ademas, se puede destacar que el
atractivo fisico tiene un efecto positivo y significativo tanto sobre la interaccion para-social
como sobre el estado de flow, tal y como se esperaba a la vista de la literatura revisada. Por su
parte, se evidencia la relacion positiva y significativa entre la interaccion para-social y el flow,
asi como la influencia de ambas variables sobre la intencion de compra futura y la intencion de

recomendar al influencer como fuente de informacion a considerar en el proceso de compra.
5. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y LINEAS DE INVESTIGACION FUTURAS

En la actualidad, la comunicacion comercial esta evolucionando hacia los entornos digitales
para la promocion de productos y marcas. En este contexto, el conocimiento por parte de las
empresas de las redes sociales y el marketing de influencers se hace ineludible a la hora de
definir las estrategias de comunicacion comercial. Los resultados que arroja esta investigacion
pueden ser relevantes como apoyo a los influencers en su busqueda de un comportamiento mas
persuasivo. Adicionalmente, permiten a las marcas comprender la importancia de los atributos

personales de los prescriptores digitales que promocionan sus productos.



Figura 2. Contraste de hipotesis
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Nota: ***p<0,01; **p<0,05; *p<0,10; n.s. no significativo.

Las investigaciones previas sobre los antecedentes de la interacciéon para-social entre los
usuarios de redes sociales y los influencers se han centrado principalmente en atributos
personales de este Gltimo como el atractivo fisico y social, y la homofilia (por ejemplo, Lee &
Watkis, 2016; Sakib et al., 2020; Sokolova & Kefi, 2020 Masuda et al., 2022). El presente
estudio amplia la literatura previa, no solo investigando los citados antecedentes en el contexto
de las redes sociales, sino también analizando su poder explicativo en el estado de flow
experimentado por el usuario cuando visualiza y sigue a su influencer favorito. El flow se
analiza desde dos perspectivas, como resultado de la interaccion para-social y como catalizador

de la intencion de compra y de recomendacion futuras.

Nuestra investigacion muestra coincidencias con respecto a la literatura anterior en lo que
respecta a los tres atributos personales del influencer y la interaccion para-social; es decir, el
atractivo social, el atractivo fisico y la homofilia tienen un efecto positivo y significativo sobre
la interaccion para-social (Sakib et al., 2020; Masuda et al., 2020). En concreto, se observa una
mayor intensidad en la influencia que ejerce el atractivo fisico del influencer. Segun estos
resultados, es mas probable que un prescriptor digital similar a los usuarios 0 con rasgos
atractivos genere relaciones para-sociales. Esto se debe principalmente a que sus seguidores
consideraran sus recomendaciones mas creibles y estaran mas involucrados con su contenido
(Lee & Watkins, 2016).



Adicionalmente, nuestros resultados muestran que ni el atractivo social ni la homofilia son
antecedentes de la experiencia de flow del usuario en redes sociales; es decir, el Unico atributo
personal del influencer que tiene un efecto positivo y significativo en la experiencia de dicho
estado mental es el atractivo fisico (Kim, 2022). Estos resultados pueden deberse a que una de
las principales motivaciones a la hora de consumir el contenido de un influencer en redes
sociales es parecerse fisica y estéticamente a él. Esto hace que los usuarios experimenten cierto
estado de entretenimiento, abstraccion y concentracion a nivel emocional al consumir el

contenido de su influencer preferido en redes sociales.

Asi, surge una doble recomendacién: (1) las empresas que deseen incorporar el marketing de
influencers a su estrategia de marca deben tener en cuenta los valores y deseos de su publico
objetivo, asi como los rasgos sociales y fisicos que consideran atractivos; de este modo, se
tratara de elegir como embajador de marca a aquel influencer que suponga un mayor ajuste con
las preferencias y creencias de sus clientes potenciales; (2) por su parte los influencers deben
prestar especial atencién al contenido multimedia, por ser el formato que permite mostrar sus
rasgos fisicos y, por tanto, generar relaciones para-sociales mas fuertes y llevar al usuario al

estado mental de flow.

Estos hallazgos son de gran interés porque, desde el punto de vista de la gestion tanto de la
empresa como del propio influencer, es posible controlar la generacion de estimulos que lleven
a generar, tantas relaciones para-sociales como flow. Ambos fenémenos son especialmente
relevantes dado el gran impacto que tienen no solo en la intencién de compra del consumidor,
sino en la intencidn de que este comunique su opinidn o recomendaciones sobre el producto o
marca a otros potenciales consumidores. De este modo, nuestros resultados son relevantes para
ayudar a las empresas en la toma de decisiones sobre la eleccion de influencers embajadores de
su marca. Asimismo, son especialmente interesantes para que los prescriptores digitales
comprendan qué atributos deben potenciar con el objetivo de ejercer una mayor persuasion en
su audiencia y, en consecuencia, ser mas atractivos para las marcas. Basandonos en esto, surge
una segunda recomendacion: potenciar factores como la interactividad con los seguidores y la
calidad del contenido a través de efectos de imagen y video que permitan generar una
experiencia de flow de los individuos en la red social. Con ello, se espera la creacion de placer
y mayor participacion en el usuario durante el curso de la navegacion con el fin de promover y

aumentar su intencion de compra futura (Wu & Chang, 2005).



No obstante, los resultados muestran que existen variables respecto al flow no incluidas en el
modelo que podrian ser interesantes de cara a mejorar su capacidad predictiva. Primero, la
calidad de los contenidos —entendida como el valor que percibe el usuario sobre los distintos
recursos informativos que ofrece una red social, ha acreditado ser una fuente de estado de flow
(Hsu et al., 2012). Segundo, la estética y presentacion de los contenidos también ha sido
detectado como un importante de estado de flow (Shobeiri et al., 2014). La inclusion de las dos
variables citadas podria ser util para completar el modelo planteado en la presente investigacion.
Asimismo, cabe destacar que el procedimiento de muestreo por conveniencia ha limitado en
cierto modo el estudio debido a que la muestra presenta caracteristicas sociodemograficas muy
concretas, especialmente en cuanto a la Comunidad Auténoma de residencia y la edad. Es decir,
los resultados obtenidos podrian diferir en funcion de la generacion o procedencia de los
usuarios de redes sociales. Por Gltimo, en futuras investigaciones seria interesante conocer si el
namero de seguidores del prescriptor digital influye en las percepciones de su audiencia sobre
su atractivo y credibilidad. Para conocer si los resultados difieren en funcion del tipo de
influencer se podréa diferenciar entre: micro-influencers, meso-influencers y macro-influencers
(Boerman, 2020).
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ANEXO 1: Anélisis univariado de las escalas de medida

Acronimo Descripcion del item

39,56 %

SAl Creo que podria ser mi amigo/a

SA2 Me gustaria tener una charla amistosa con él/ella 5,40 1,58 29,26%

Valor global: Atractivo Social 4,95 1,49 30,10%

Acrénimo Descripcion del item ' _
PA1 Me parece muy atractivo/a fisicamente 3,86 1,95 50,51%

PA2 Creo que es muy guapo/a 4,12 1,93 46,84%

Valor global: Atractivo Fisico 3,98 1,84 46,23%

Acronimo Descripcion del item

AH1 Piensa como yo 4,63 1,38 29,81%

AH2 No comparte mis mismos valores (R) 5,12 1,55 30,27%

Valor global: Homofilia 4,87 1,29 26,49%

Acronimo Descripcion del item

PI1 Estoy dgseando ver su contenido (videos, fotos, 477 1,53 32.08%
comentarios...)
P12 Le seguiria e interactuaria con él/ella en otras redes 5,08 1,64 32.28%
sociales
PI3 Cuand_o le sigo, siento como si formara parte de su grupo 3,74 1,67 44,65%
de amigos
Valor global: Interaccién Para-social 4,53 1,28 28,26%
Acrénimo Descripcion del item X o - cv
FLOW1 Mi fatencmn se centra totalmente en la actividad que 4,54 1,49 32.82%
realizo
FLOW?2 Me resulta agradable 5,53 1,10 19,89%
FLOW3 A menudo paso mas tiempo del que pienso navegando 4,74 1,81 38,19%
FLOW4 Me encuentro totalmente concentrado/a 441 1,39 31,52%
FLOWS5 Me parece interesante 5,42 1,18 21,77%
FLOWG Cuando la utilizo, suelo perder la nocién del tiempo 4,40 1,73 39,32%
FLOW? Me encuentro totalmente abstraido/a con la actividad 417 1,49 35.73%
que realizo
FLOWS Me divierto 5,41 1,18 21,81%
FLOW9 El tiempo pasa muy rapido 4,88 1,54 31,56%
Valor global: Flow 4,83 1,03 21,33%




Acrénimo

ICF1

ICF2

ICF3

Acrénimo

IR1

IR2

Descripcion del item
Si tuviera la necesidad, yo compraria los productos y

0,
marcas que recomienda mi influencer preferido 8 89 St
Tengo la intencién de adqumf Igs productos 0 marcas 3,67 1,68 45.78%
recomendadas en un futuro préximo
No es probable que yo compre los productos y marcas 4,04 1,75 43.32%
recomendadas (R)

Valor global: Intencién de compra futura 4,04 1,46 36,14%

Descripcion del item
Es probable que yo haga recomendaciones a amigos o

conocidos acerca de los productos o marcas que 4,22 1,76 41,71%
muestra mi influencer preferido

En un futuro, es probable que yo anime a otras personas

a considerar las recomendaciones de mi influencer 4,25 1,68 39,53%
preferido

Considero probable que transmita a otras personas

informacion positiva sobre las recomendaciones de mi 4,68 1,54 32,91%
influencer preferido

Valor global: Intencion de recomendar 4,38 1,49 34,02%




