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ABSTRACT

Despite the growing academic and professional interest in influencers due to their frequent use
in digital marketing campaigns, there is still a need to deepen the nature of the influencer-
follower relationship from a consumer behavior perspective. This ongoing work examines how
the activation of wishful identification and parasocial relationship mechanisms can affect
followers’ online behavior and the passionate desire to use the brands recommended by
influencers. On the other hand, considering the interest in the analysis of self-esteem in
parasocial relationships in this context, we also question about the role that the degree of
followers’ self-esteem plays in the proposed model. Likewise, we establish the methodological
guidelines that will be followed to test the hypotheses and we also address the expected
contributions of the study.

Keywords:
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RESUMEN

A pesar del creciente interés académico y profesional hacia los influenciadores debido a su
frecuente uso en las campafas de marketing digital, sigue siendo necesario profundizar en la
naturaleza de la relacion influenciador-seguidor desde una perspectiva de comportamiento del
seguidor como consumidor de marcas. En este trabajo en curso se examina cdmo la activacion
de los mecanismos de identificacion deseada y relacion parasocial puede afectar al
comportamiento online de los seguidores y a un deseo profundo hacia el uso las marcas
recomendadas por los influenciadores. Por otro lado, considerando el interés que suscita el
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analisis de la autoestima en las relaciones parasociales en este contexto, también nos
preguntamos por el papel que ejerce el grado de autoestima de los seguidores en el modelo
planteado. Asimismo, se establecen las pautas metodologicas que se seguiran para contrastar
las hipotesis que se formulan y se indican cuales son las contribuciones esperadas del estudio.

Palabras clave:

Marketing de influenciadores, relaciones parasociales, identificacion deseada, comportamiento
online, autoestima.

1. Introduccién

Cada vez més empresas confian en el marketing de influenciadores para promocionar sus
marcas (Djafarova & Trofimenko, 2019; Hughes et al., 2019). Los comUnmente Ilamados
‘influencers’ son percibidos por la audiencia como especialistas en sectores como la moda, la
belleza o el deporte, debido a la notoriedad y éxito obtenidos a través de su actividad en las
plataformas de redes sociales (Schouten et al., 2020). Comparados con los personajes famosos
tradicionales, los influenciadores (en adelante nos referiremos con este término a los
‘influencers’) son considerados sujetos mas cercanos, auténticos y similares a las personas
corrientes y, por ende, mas efectivos a nivel publicitario (Djafarova & Rushworth, 2017; Jin et
al., 2019). Estas caracteristicas generan una mayor identificacion de los individuos con los
influenciadores, lo que les motiva a seguirlos, observarlos e incluso querer imitarlos como si
fueran modelos a seguir (Moyer-Gusé, 2008). Todos estos factores han suscitado el interés por
explorar este fendbmeno y sus implicaciones desde la perspectiva del comportamiento del
consumidor. El deseo social de emularlos o incluso de llegar a ser influenciador, junto a la
investigacion reciente sobre la conexion influenciador-seguidor (Ferchaud et al., 2018; Ladhari
et al., 2020; Lim et al., 2020), ponen de manifiesto la importancia de la identificacién deseada
y las relaciones parasociales como mecanismos psicologicos clave para describir el vinculo
emocional que desarrollan los seguidores hacia los influenciadores (Lim et al., 2020; Tolbert &
Drogos, 2019). Estos mecanismos Yy sus efectos sobre el comportamiento han sido examinados
conjuntamente en trabajos sobre apego emocional hacia personajes mediaticos (e.g., Bond &
Drogos, 2014; Eyal & Rubin, 2003), si bien han sido escasamente estudiados en la esfera del
marketing de influenciadores.

Tradicionalmente se ha observado a la identificacion como un proceso psicoldgico basico para
explicar como los individuos desarrollan relaciones parasociales, es decir, vinculos
socioemocionales unilaterales, con personajes conocidos a través de medios de comunicacion
de masas (Cohen, 2001; Giles, 2002). Es logico pensar que existiran diferencias entre los
medios tradicionales y los medios digitales respecto al funcionamiento de los mecanismos de
identificacion y relacion parasocial en los seguidores de influenciadores (Tolbert & Drogos,
2019; véase Ballantine & Martin, 2005) y los efectos derivados de su activacion, en particular,
sobre su comportamiento hacia las marcas recomendadas (Ki & Kim, 2019). Esta respuesta
comportamental es especialmente interesante en aquellos seguidores que desarrollan relaciones
parasociales con influenciadores para compensar su falta de autoestima (Hwang & Zhang,
2018). Si bien los individuos con baja autoestima buscan compensar esta carencia a través de
relaciones parasociales con personajes famosos (Sun & Wu, 2012), hasta nuestro conocimiento
no se ha examinado si la baja autoestima de un seguidor intensifica el efecto potencial de los
mecanismos anteriores sobre el deseo de utilizar la marca recomendad por un influenciador. En
este trabajo en curso proponemos un modelo que trata de explicar como la activacion de los
mecanismos de identificacion deseada y relacion parasocial afecta a las respuestas
comportamentales hacia las marcas en el ambito del marketing de influenciadores y cual es el
rol que desempefia la autoestima en este proceso. Asimismo, se establecen las pautas



metodologicas que se seguirdn para contrastar las hipotesis que se formulan y se indican cuales
son las contribuciones esperadas del estudio.

2. Revision de la literatura y marco conceptual

El marketing de influenciadores supone el uso de individuos influyentes en las plataformas de
redes sociales para promocionar marcas y productos (De Veirman et al., 2017). Los
influenciadores son creadores y distribuidores de contenido acerca de su vida, sus experiencias
y opiniones, gque colaboran con marcas de diferentes maneras (e.g., con sus propias
publicaciones, compartiendo contenido esponsorizado) y que poseen habilidad para generar
conversacion sobre las marcas y otros topicos de interés para su audiencia (Evans et al., 2017;
Himelboim & Golan, 2019). La literatura sobre este fenémeno ha crecido en los ultimos afios,
poniendo el foco en demostrar la importancia de las caracteristicas del influenciador, del
contenido de su mensaje o de las caracteristicas de la relacion interpersonal en el
comportamiento del seguidor hacia las marcas recomendadas (e.g., Boerman, 2020; Casal6 et
al., 2018; De Veirman et al., 2017; Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019). Aln asi
siguen siendo necesarios trabajos que profundicen en la naturaleza de la relacion influenciador-
seguidor desde una perspectiva de comportamiento del seguidor como consumidor (Lou &
Yuan, 2018; Su et al., 2020).

La comprension acerca de como se produce la influencia interpersonal requiere del examen de
las relaciones entre las personas influyentes y las influenciadas (Feick & Price, 1987). El
concepto ‘relacién parasocial’ se refiere a la relacién o vinculo socioemocional unilateral (i.e.,
no reciproco), estrecho y a largo plazo que el individuo forma ilusoriamente con el personaje
mediatico a partir de exposiciones (i.e., ‘encuentros’) sucesivas (Cohen, 2001; Dibble et al.,
2016). Si en los encuentros iniciales el individuo se siente identificado con el personaje, los
siguientes encuentros pueden derivar en comportamientos de imitacion (Giles, 2002), es decir,
la identificacion deseada ejercera un efecto sobre el comportamiento del individuo gracias al
desarrollo de la relacion parasocial (Lim et al., 2020). En el terreno promocional, un seguidor
impulsado por su aspiracion a identificarse con un influenciador podria desarrollar mas
interaccion con los contenidos publicitarios del influenciador y mayor motivacion para imitar
sus conductas hacia las marcas recomendadas (Jin et al., 2019; Ki & Kim, 2019). Por otra parte,
la autoestima (i.e., nivel de autoaceptacion o respeto por uno mismo) (Guindon, 2002), es un
rasgo clave a la hora de analizar el comportamiento online y una de las razones por las que los
usuarios participan en las conversaciones en entornos digitales (Chu et al., 2019). Teniendo en
cuenta el interés que suscita el analisis de la autoestima en las relaciones parasociales en el
contexto de los influenciadores (De Veirman et al., 2017; Lou & Kim, 2019), este trabajo
examina si el grado de autoestima de los seguidores ejerce un rol moderador en el modelo
planteado.

2.1. El desarrollo de la relacion influenciador-seguidor y reacciones de los seguidores

La identificacion deseada es una forma de apego que refleja el deseo de ser o actuar como el
personaje (Cohen, 2001). Trasladado al ambito de los influenciadores, se puede observar como
la aspiracion individual del seguidor a llegar a ser como el influenciador al que sigue (Schouten
et al., 2020), lo que puede derivar en un comportamiento de imitacion y/o a imaginarse a si
mismo como el personaje (Cohen, 2001). En general, en estas definiciones subyace el vinculo
0 conexién emocional que explica que el individuo adopte actitudes, comportamientos o
caracteristicas de la otra persona en su propia identidad (Hoffner & Buchanan, 2005; van Eldik
et al., 2019). La asociacion entre los conceptos identificacion deseada y relacion parasocial ha
sido tratada en diferentes trabajos (e.g., Giles, 2002; Lim et al., 2020). Asi, estudios sobre
identificacion con personajes de TV/radio establecen que, tras exposiciones sucesivas, el
individuo puede desarrollar una sensacion de relacién personal que le conduzca a un
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comportamiento de imitacion (e.g., Bond & Drogos, 2014; Giles, 2002; Papa et al., 2000).
También se ha establecido que la identificacion facilita el desarrollo de relaciones parasociales
en fans de personajes de anime (Ramasubramanian & Kornfield, 2012) y seguidores de
streamers (Lim et al., 2020). De forma similar, proponemos que cuando un seguidor siente el
deseo de parecerse a un influenciador se desarrollaria una relacion parasocial mas estrecha con
este personaje.

H1. La identificacion deseada con un influenciador se asocia positivamente con el desarrollo
de una relacion parasocial.

La identificacion lleva al individuo a desear o intentar ser como la otra persona, lo que conlleva
que se adopten comportamientos de otros (Giles, 2002; Hoffner & Buchanan, 2005). Es lo que
Bandura (1986, 2001) recoge en su teoria cognitivo-social, donde describe “procesos de ajuste
psicologico” del observador para cambiar sus patrones de comportamiento y ajustarse a los de
la otra persona. Asi, estudios previos apuntan a la existencia de un vinculo entre la
identificacion y el comportamiento de los observadores o seguidores (Hoffner & Buchanan,
2005; Schouten et al., 2020; Shoenberger & Kim, 2019). De hecho, se ha demostrado que el
deseo de imitar a los influenciadores influye positivamente en la intencion de compra de los
productos que recomiendan (Ki & Kim, 2019) y que existe una relacién positiva entre la
identificacion deseada con el influenciador y la comunicacién boca a boca en redes sociales y
la intencion de compra de los productos recomendados (Schouten et al., 2020). Por ende, se
puede afirmar que determinados comportamientos online como los likes, shares, etc., que
estimulan los influenciadores (Boerman, 2020), pueden estar asociados a una mayor
identificacion deseada.

La teoria cognitivo-social también sostiene que la modelizacion de la conducta va mas alla de
la imitacion del comportamiento, incluyendo un cambio en las actitudes y respuestas
emocionales del observador para ajustarse al modelo a seguir (Bandura, 1986, 2001). Asi, la
identificacion explicaria el incremento del deseo de los seguidores hacia el uso de los productos
recomendados por esos modelos a seguir (Ki & Kim, 2019), es decir, podria influir en lo que
algunos autores definen como el “amor pasional” o “deseo profundo” hacia una marca (Batra
et al., 2012; Huber et al., 2015). Proponemos pues que la identificacion deseada de los
seguidores puede dar lugar a un deseo profundo hacia el uso de las marcas recomendadas por
los influenciadores.

H2. La identificacion deseada se asocia positivamente (a) con las intenciones comportamentales
online relacionadas con la marca y (b) con el deseo profundo hacia el uso de la marca.

En general, las relaciones parasociales entre seguidores e influenciadores tienen un efecto
positivo sobre el valor de las marcas promocionadas (Yuan et al., 2019). En el &mbito de los
blogs y de plataformas como Weibo, Facebook, Instagram o YouTube se ha concluido que la
relacion parasocial afecta a intenciones comportamentales como la intencion de eWOM o la
intencion de compra (Colliander & Dahlén, 2011; Hanief et al., 2019; Hwang & Zhang, 2018;
Sokolova & Kofi, 2020), y también se ha asociado con la lealtad comportamental (Lim et al.,
2020). Precisamente en el caso de los vloggers y sus seguidores la intensidad de las relaciones
parasociales se asocia, debido a la comparacion, con el deseo de poseer las mismas marcas que
anuncian (Lee & Watkins, 2016). Los influenciadores, ya sea a través de sus
comentarios/reviews o por su estilo de vida, inducen al deseo de los seguidores de poseer sus
mismos productos (Hwang & Zhang, 2018). De hecho, las interacciones parasociales se
relacionan con el impulso o el ansia de compra por parte de los seguidores (Hsu, 2020). Segun
estos argumentos, planteamos que:



H3. Las relaciones parasociales se asocian positivamente (a) con las intenciones
comportamentales online relacionadas con la marcay (b) con el deseo profundo hacia el uso de
la marca.

2.2. El efecto moderador de la autoestima

Los individuos con autoestima baja suelen ser los mas féciles de influenciar (Clark &
Goldsmith, 2005; McGuire, 1968) debido a que se adhieren a las opiniones y comportamientos
de los deméas como un mecanismo de defensa para evitar la desaprobacion social (Cox & Bauer,
1964). Esto sugiere que los consumidores con baja confianza en si mismos se ven mas
facilmente influenciados por las promociones de los influenciadores (Djafarova & Rushworth,
2017). De hecho, aquellas personas que tienen baja autoestima perciben a sus personajes
famosos favoritos muy similares a su yo ideal y, de este modo, estos individuos tienen mas
propension a desarrollar relaciones parasociales con ellos (Derrick et al., 2008). Asimismo,
estudios recientes han hallado una relacion negativa entre la autoestima y el nivel de fanatismo
hacia los personajes famosos en el entorno online (Sitasari et al., 2019; Stepanyan, 2019).
Considerando todo lo anterior, y el interés por abordar el papel que juega la autoestima en las
relaciones parasociales dentro del sector de los influenciadores online (Lou & Kim, 2019), se
sugiere que cuando la conexion emocional con el influenciador es alta en términos de
identificacion deseada y relacion parasocial, una baja autoestima puede intensificar el deseo de
los seguidores de utilizar las marcas recomendadas.

H4. Una baja (alta) autoestima del seguidor tendra un mayor (menor) impacto sobre (a) la
relacion entre la identificacion deseada y (b) las relaciones parasociales, con el deseo profundo
hacia el uso de la marca recomendada.

El modelo conceptual y las hipotesis planteadas se resumen en la Figura 1.

FIGURA 1
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3. Propuesta metodoldgica y contribuciones esperadas del estudio

Se disefiara un cuestionario a partir de escalas previas que sera revisado por un grupo de
expertos. Se utilizaran las siguientes escalas: identificacion deseada (Hoffner & Buchanan,
2005), relaciones parasociales (Hwang & Zhang, 2018; Tukachinsky, 2010), intenciones
comportamentales online (Boerman, 2020), deseo profundo hacia el uso de la marca (Batra et
al., 2012) y autoestima (Hwang & Zhang, 2018), que se mediran a través de una escala Likert
de 7 puntos. El cuestionario incluird una definicion de influenciador y preguntas filtro sobre el
uso de los medios sociales y habitos de seguimiento hacia los influenciadores (Lou & Yuan,
2018). Los encuestados han de ser usuarios habituales de los medios sociales, mayores de edad
y que sigan al menos a un influenciador (Lou & Yuan, 2018; Torres et al., 2019); deben nombrar
a su influenciador favorito y la principal plataforma de red social de seguimiento (Ki & Kim,
2019). Se clasificara al influenciador en un sector (e.g., moda, belleza, deporte) y las preguntas
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se referiran a este influenciador. Las variables de control seran el ‘tipo de influenciador’, macro
0 micro (Kay et al., 2020), la plataforma de red social y el tipo de producto que promociona el
influenciador. El trabajo de campo se realizard mediante una encuesta online auto-administrada
distribuida en diferentes plataformas de redes sociales a usuarios esparioles, controlando la
representatividad de la muestra y el sesgo de seleccion. Para el anélisis de las propiedades
psicométricas y la contrastacion de hipotesis se utilizara la tecnica de modelos de ecuaciones
estructurales.

Pese a que cada vez un mayor nimero de empresas estd haciendo uso del marketing de
influenciadores para promocionar sus marcas (Djafarova & Trofimenko, 2019), el estudio sobre
su efectividad e impacto en el comportamiento de consumo del seguidor requiere de mayor
profundizacién. Con este estudio pretendemos contribuir a comprender como la activacion de
los mecanismos de identificacion deseada y relacion parasocial en los seguidores puede inducir
respuestas comportamentales hacia las marcas recomendadas. Si los resultados son los
esperados, el modelo explicara en mayor medida como se desarrolla el poder de los
influenciadores como prescriptores de marca, confirmando su impacto en la formacién de
intenciones comportamentales online y el deseo de uso de las marcas recomendadas. Asi,
avanzariamos en la linea de otros trabajos que confirman que el desarrollo de un vinculo socio-
emocional con los influenciadores genera compromiso, engagement o deseo de imitar al
influencer (Dhanesh & Duthler, 2019; Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019; Ki &
Kim, 2019). Si se valida que la autoestima modera el desarrollo de un deseo profundo por usar
la marca promocionada, contribuiremos a la escasa literatura que estudia que los rasgos
personales de los seguidores poseen un papel importante para comprender los patrones de
comportamiento de los seguidores hacia las marcas recomendadas (e.g., Djafarova &
Rushworth, 2017; Hwang & Zhang, 2018). Futuras investigaciones deben apostar por explorar
otros atributos psicolégicos del seguidor que puedan alterar los procesos, mecanismos y
esquemas mentales que les conducen a adoptar creencias, actitudes y comportamientos hacia
los influenciadores y hacia su actividad en las redes sociales como la promocion de marcas.
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