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Introduccion:

A través de los afios, los consumidores se han enfrentado a un sin fin de eventos que han perturbado sus
comportamientos y habitos de compra, como la Segunda Guerra Mundial, la Guerra Fria y la Gran
Depresion de finales de los afios veinte y la Gran Recesion de 2008-2009 (Sheth, 2020) y, actualmente, la
pandemia producida por el esparcimiento del virus COVID-19, hechos que han provocado cambios en los
patrones de consumo de los consumidores (Dothang, thruong, 2022). Uno de los cambios méas importantes
fue la introduccidn de tecnologias digitales para realizar diferentes actividades de la vida cotidiana, siendo
la resistencia del consumidor al uso de la tecnologia un aspecto tan importante de dicho comportamiento
como la aceptacién y la adopcién (Talwar, S.; Talwar, M.; Kaur, P.; Dhir, 2020).

La vertiginosa adopcion de tecnologias y medios digitales, en conjunto de los cambios que ha conllevado
para las sociedades, es fundamental observar y analizar los cambios que ha generado cambiando de forma
importante el comportamiento de las empresas y la vida cotidiana de los consumidores (Donthu &
Gustafsson, 2020; Pantano et al., 2020).

Los habitosde comprade unagran cantidad de consumidores tuvieron que adaptarse a las compras en linea,
entregas a domicilio y pagos electronicos que fueron consecuencia de las restricciones sanitarias y
cuarentenas que provoco la pandemia por COVID-19, teniendo que reconsiderar habitos de compra y
adoptar nuevos (Pantano et al., 2020). Es por esto que es fundamental que los gerentes y especialistas en
marketingobserven los cambios respectivos para adaptar las estrategiasa las nuevascondiciones generadas
por el COVID-19 (Verma & Gustafsson, 2020).

Expertos en marketing han aumentado la adopcion de tecnologias interactvias para influir en el
comportamiento de los consumidores (Cyr et al., 2009; Kaptein & Eckles, 2012), a través de estrategias
como la consulta, el atractivo inspirador y la persuasion racion (Fu et al., 2004). La adaptacion al
crecimiento de los mercados y plataformas digitales es fundamental para poder adaptar estrategias y
camparias de marketing. EI marketing de influencers ha crecido posicionandose como una de las estrategias
mas efectivas, aumentando exponencialmente su tamafio y relevancia en los altimos afios (Influencer
Marketing’s Hub, 2024).

Los influencers se relacionan facilmente con sus audiencias, ya que las redes sociales poseen un alto nivel
deaccesibilidad, lo que ha generado unnuevosentido de las percepciones de marca (Lee & Watkins, 2016).
Estos actlan tanto como creadores de contenido como portavoces de marca (Kay et al., 2020; Lee &
Watkins, 2016). La implementacion de estrategias del marketing de influencers permite llegar a publicos

objetivos de unamaneramas directa y organica que las estrategias tradicionales (Lou & Yuan, 2019).



El marketing de influencersabarcael respaldo, patrocinio y colocacion de marcas o productos de personas
influyentes (Breves etal., 2019; Kay et al., 2020). Este rubro continta creciendo a medida que las marcas
empoderan a influencers, ampliando cada vez mas su impacto llegando a convertirse en un fenémeno
global, considerandose un componente fundamental entre las estrategias de marketing (Leung et al., 2022).
Segun estudios, el tamafio mercado del marketing de influencers seguira creciendo exponencialmente,
proyectando un valor de 24 mil millones de d6lares para fines del afio 2024 (Influencer Marketing’s Hub,

2024).

Investigaciones han ahondado en el impacto de ciertas caracteristicas de influencersy de los contenidos
que estos generan en los resultados de las marcas (Breves et al., 2019; De Veirman et al., 2017). Sin
embargo, aun falta comprender adecuadamente los mecanismos a través de los cuales el marketing de

influencers crea oportunidades y desafios para las empresas (Leung et al., 2022).

El marketing de influencerstiene como objetivo llegar a seguidores en las redes sociales de los influencers
para impulsar el conocimiento de marca y guiar sus decisiones de compra (Louy Yuan, 2019). Por lo tanto,
las empresas deben estimular las intenciones de compra de los consumidores y redirigir este trafic o hacia

puntos de venta tanto online como offline (Bu, Y. A., Parkinson, J., & Thaichon, P, 2022).

Muchos estudios sobre las intenciones de compra se han centrado en la publicidad y divulgacion
patrocinada (Kay etal., 2020; Ladhari et al., 2020). Bajo la perspectiva de la publicidad patrocinada, las
decisiones de comprade los consumidores para comprar productos o servicios se pueden ver afectadas por
la asociacidn entre personas influyentes y marcas o seguidores, dado un contexto de relaciones parasociales
(Dhaneshy Duther, 2019; Kay et al., 2020; Lee y Watkins, 2016). Cada vez son mas los factores
consideradosa lahorade estudiar los atributos mas influyentes enlas percepciones y decisiones de consumo
de una audienciaobjetivo. De acuerdo a la teoria de interaccion parasocial y la teoria cognitivasocial, las
caracteristicas de la fuente, en particular la forma en que homofilia percibida por seguidores afecta la
credibilidad de la fuente por parte de personbas influyentes, lo que permite a estos Gltimos manipular las

intenciones de compra de los consumidores (Sokolova y Kefi, 2020).

La homofilia, definidacomo la similitud entre entidades en relacionesbinarias, es el grado de similitud
entre personas queinteractGanen funciénde creencias, antecedentes, aparienciay actitudes, esta dimension
es cada vez mas reconocida como una dimension esencial de las caracteristicas de la fuente (Ladhari et al.,
2020). Las investigaciones existentes en torno a los impactos de la homofilia en el marketing de influencers
y comportamientos de compra se centran principalmente en la relacién influencer-seguidor, las relaciones
parasociales,valory conocimientode marca (Ladharietal., 2020; Louy Yuan, 2019). Otras investigaciones

han afirmado que la actitud homofilica tiene una relacion positiva con la credibilidad percibida la cual



conduce posteriormente a la intencion de compra de los consumidores en el marketing de influencers
(Sokolovay Kefi, 2020). Sin embargo, académicos han sugerido que hay falencias en la investigacion a la
hora de integrar la relacion entre homofiliay la cocreacion de valor (Lam et al., 2020). Los métodos de
investigacion utilizados por los estudiosos para analizar los atributos de las fuentes en el marketing de
influencers y su influenciasobre las intenciones de compra en el contexto de la publicidad y divulgacion
patrocinada, han sido principalmente métodos de investigacion indirectos (Bu, Y. A., Parkinson, J., &
Thaichon, P, 2022).

En el contexto de redes socialesy el marketing de influencers, existen pocos estudios que se centranen la
participacion de los clientes, abordando principalmente efectos posteriores sobre la intencion de compra.
Las redes sociales son una base mediante la cual se llevan a cabo actividades de cocreacion, comprenden
necesidadesy colaboranentresi (Moghadamza-dehetal., 2020). La investigacion sobrecocreacion de valor
entre influencersy clientes es fundamental para lograr una mayor comprension del compo rtamiento de los
consumidores tomando como actores y creadores de valor a los influencers y los publicos objetivos.

(Jiménez-Castillo y Sanchez-Fernandez, 2019).

El marco teorico de esta investigacion aborda la explicacion de como las relaciones unilaterales entre
seguidores e influencers pueden influir en las intenciones de compra desde la perspectiva de la interaccién
parasocial. Las relaciones parasociales, se caracterizan por la generacién de conexiones emocionales que
influyen en la confianza con los influencers, de manera que pueden moderar el efecto de la homofilia sobre
las intenciones de compray las percepcionesy expectativas de marca (Horton & Wohl, 1956; Labrecque,
2014). Se ha demostrado que un mayor nivel de homofilia percibido con los influencers puede intensificar
las relaciones parasociales, lo que influye en la credibilidad del influencer y por ende en la influencia de las

recomendaciones de estossobrelas intencionesy percepciones de los consumidores (Lee y Watkins, 2016).

Estudios previos han demostrado que una mayor homofilia percibida con un influencer puede intensificar
estas relaciones, lo que a su vez aumenta la credibilidad del influencer y la probabilidad de que los

seguidores adopten sus recomendaciones (Tukachinsky et al., 2020).

El presente estudio buscaanalizar como las similitudes percibidas en las relaciones influencer-seguidor,
afectan los comportamientos y actitudes del consumidor. Se buscaahondar en como la identificacion con
un influencer puede influir en las percepcionesde marca e intencionesde compra de los consumidores,
constituyendo un mejor punto de partida para la comprension de las dinamicas de influencia en el concepto
del marketing situado en un mundo digitalizado, particularmente en el contexto actual, donde los
influencersy las redes sociales tienen un papel crucial en las decisiones de consumo (Lou & Yuan, 2019;
Lee & Watkins, 2016).



Al analizar la homofilia en conjunto con la cocreacion de valor y la credibilidad en el contexto de las
relaciones parasociales. El presente estudio no solo buscar llenar un vacio en la literatura existente sino que
serd de utilidad para influencers y profesionales del marketing que buscan optimizar sus estrategias y

camparnias.
MARCO TEORICO:

Marketing de Influencers:

El desarrollo tecnoldgico y la digitalizacion de practicamente todo lo que hacemos en el diaa dia, desde las
decisiones de compra hasta el uso de redes sociales, han cambiado la forma en cémo las personas aprenden,
se comunican y toman decisiones hoy en dia (Sésar, V., Martincevic, |., & Boguszewicz-Kreft, M, 2022).
El tamafio del mercadode influencers hacrecidode manera continuay drasticaen los Gltimos afios, teniendo
un valor de 13.800 millones de dolaresen 2021, lo que en ese tiempo era considerado como un valor récord
(Statista 2021; Sésar, V., Martincevic, I., & Boguszewicz-Kreft, M, 2022), sin embargo, este mercado ha
seguido creciendo, evolucionando entre 2021 y 2023, con un incremento estimado de casi 4.000 millones
de délares estadounidenses. Esto debido a que tanto el numero de influencers como de seguidores ha ido
aumentando en tamario y diversidad. (Statista 2024).

Influencer, sustantivo que deriva de la palabra influencia, es un término que se utiliza para referirse a
aquellos quetienen la posibilidad de influenciar o cambiar un flujo de eventos hacia unadireccion diferente,
teniendo la facultad de impulsar el conocimiento de las marcas de los consumidoresy sus decisiones de
compra (Browny Hayes, 2008), por lo que en el contexto de las redes sociales, son aquellos que pueden
afectar las actitudes y percepciones de otras personas hacia un determinado tema
(Alkan, Z. y Ulas, S., 2023).

Cuando las redes sociales no tenian tanta relevancia, las decisiones de compra se basaban en las
experiencias compartidas por familiares y amigos (Bakshy etal., 2011; Leeetal., 2014; Szczurski, 2017).
Sin embargo, hoy en dia, esta dinamica ha cambiado drasticamente debido a la influencia de las redes
sociales y los llamados "influencers". Estos ultimos han adquirido un papel similar al de los seres queridos
en las plataformas digitales, generando confianza entre sus seguidores. Esta confianza se fundamenta en la
transparenciade los influencersal compartir tanto aspectos positivos como negativos sobre productos y
marcas, estableciendo asi un vinculo sélido con su audiencia (Alikilic & Ozkan, 2018;
Alkan, Z.y Ulas, S., 2023).

Las marcas han reconocido la influencia de los influencersy buscan asociarse con ellos para dirigirse a su
audienciaobjetivo. Se ha constatado que la comunicacién a través de los influencers resulta més efectiva,



ya que presentan los productos como parte natural de su vida diaria, evidenciando asi su considerable
impacto en las decisiones de compra (Coskun, 2018; Alkan, Z.y Ulas, S., 2023). De esta forma el
marketing de influencers se ha convertido en una parte integral de las estrategias de marketing digital de
los minoristas porque muchos minoristas creen que esta nueva forma de marketing es eficaz para traducirse
en mayores ganancias. De hecho, un informe de la industria (Lingia, 2019) indic6 que el 86% de los
especialistas en marketing de marcas utilizaron el marketing de influencers en sus campafias publicitarias

en 2017 y el 92% de ellos lo encontraron efectivo (Ki, Cuevas, Chongy Lim 2020).

Segun los académicos Louy Yuan en una investigacion llevada a cabo el afio 2019, el contenido de marca
generado por influencers es méas organico por lo que puede llegar a mercados objetivo con mayor
efectividad que el contenido generado por las marcas en si. De esta manera, las decisiones de comprade
los seguidores de influencers en redes sociales se pueden ver influenciadas a través de opiniones y
recomendaciones acerca de los productos (Daniel Jr et al, 2018; Ki, Cuevas, Chong y Lim 2020). Esto
conduce a un mayor valor de las expectativas de marcay compromiso con la marca, lo que aumenta la
intencién de compra (Jiménez-Castillo y Sanchez-Feméndez, 2019). Los académicos también han
confirmado que la relacion parasocial entre los influencers y el puablico objetivo puede animar a los
seguidores a "imitar" a los influencers mediante el consumo (Kiy Kim, 2019; Bu, Y. A., Parkinson, J., &
Thaichon, P, 2022).

La divulgacion de contenidos patrocinados comunicados por influencers también puede influir en la
intencion de compra de sus audiencias. Esta divulgacion puede fomentar o dificultar la interaccion o
compromiso con los clientes, asi como afectar la difusion de informacion (Jiménez-Castillo y Sanchez-
Fernandez, 2019). En este contexto, teniendoa los influencersa la vanguardiadel proceso de comunicacion,
las marcas pueden acercarse a los pUblicos objetivos de manera méas sencilla, y asi en el procesos mediante
el cual los influencers comparten sus experienciasu opiniones acerca de una marca o producto, pueden
utilizar sus propios estilos(Alkan, Z. y Ulas, S., 2023). Teniendoasi la oportunidad deutilizar mecanismos
de comunicacién mas efectivos y focalizados en ciertos puablicos, con lo cual hay distintos tipos de
divulgacion de informacion lo que conlleva que se pueden generar distintos niveles de conocimiento y
atractivos parael publico objetivo, resultando en diferentes intenciones de compra (Kay et al., 2020; Park
& Lin, 2020).

Las caracteristicas esenciales relacionadas con la intencién de compray el marketing de influencers
abarcadas por los académicos han sido principalmente las cualidades del emisor como factores clave en la
interaccidn parasocial y la intencién de compra (De Jans et al., 2018), la familiaridad con la marca (Lou &
Yuan, 2019), la credibilidad de marca e intencién de compra (Chung & Cho, 2017), el deseo de emular (Ki
& Kim, 2019), la popularidad del influencer y la intencion de compra (Ladhari et al., 2020). Solo algunos
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investigadores han abordado directamente la relacion entre la credibilidad del emisor y la intencion de
compra (Park & Lin, 2020; Yi, B., Parkinson, A., & Thaichon, P. 2022)

Los estudios suelen investigar la relacion entre influencers y clientes desde la perspectivadel influencer,
mientras que pocos consideran la perspectiva del publico objetivo (Ki et al., 2020). EI marketing de
influencers esta vinculado al marketing digital y al marketing relacional en linea. Aprovechando la
reputaciony autoridad de los influencers, el marketing de influencers utiliza las redes sociales para
aumentar la visibilidad del producto y/o marca, ampliar su alcancey establecer relaciones sélidas en linea
con la audiencia, fomentando asi la interaccion y el compromiso (Thaichon et al., 2019), especialmente en
redes sociales (Yi, B., Parkinson, A., & Thaichon, P. 2022)

En el ambito del marketing, el compromiso se reconoce como unaexpresionconductual de larelaciénentre
los clientes y las marcas, generalmente denominada como comportamiento de compromiso del cliente (van
Doorn etal., 2010). Este concepto también se concibe como un medio para provocar respuestas por parte
de losclientesy asi fomentar experiencias co-creadas (Gambettietal., 2012; Yietal.,2022). En la literatura
sobre la participacidn del cliente, existen fundamentalmente dos corrientes principales de investigacion.
Una de ellas se centra en gran medida en las manifestaciones conductuales del compromiso del cliente con
una marcaespecifica (Carlson et al., 2018; Barari et al., 2020). Aqui, la participacion del cliente se entiende
principalmente como las interacciones no transaccionales y las actividades especificas que tienen lugar
entre los clientes y las marcas (Verhoef et al., 2010). Estas actividades incluyen desde interactuar con
empleados en unatienda minoristahasta conversar conun representante de lamarcaen unmercado en linea
(Behnam et al., 2021; Winell et al., 2023).

Los académicos han llevado a cabo investigaciones exhaustivas paraanalizar los efectos de la promocién
a traveés de influencers y la promocion de la marca en los consumidores. Sus hallazgos indican que la
promocion a través de influencers generaun nivel de participacion del cliente significativamente mayor en
comparacion con la promocion de la marca. En términos de compromiso conductual, se ha establecido que
este puede medirse mediante indicadores de respuesta como visualizaciones, me gusta, compartidos y
comentarios. Se ha sugerido que la participacion del cliente puede influir en el comportamiento del cliente

a través del boca a boca electronico (eWOM) y la intencion de compra (Lou et al., 2019).

Sobre la relacion entre compromiso y valor, algunos académicos creen que la interaccidony dependencia
entre clientes e influencers puedeactivar un proceso de cocreacionde valor en el entorno digital (del Aguila
Obraet al., 2007). Aqui se puede estimular el compromiso de los clientes, mejorar el conocimiento del
valor de la marca y realizar la cocreacion de valor (Jiménez-Castillo y Sdnchez-Fernandez, 2019). Algunos

estudios confirman empiricamente la relacién entre compromiso y valor, mientras que otros sugieren lo

10



contrario. A pesar de la actual falta de consenso sobre el compromiso y el valor, el marco conceptual de la
mayoria de los académicos en la literatura es que una persona muy comprometida puede obtener un alto
valor (Jiménez-Castillo y Sdnchez-Fernandez, 2019, Bu, Y. A., Parkinson, J., & Thaichon, P, 2022).

Recientemente, la investigacion sobre el compromisoy la cocreacion de valor ha atraido méas atencion, y
se han logrado algunos avances en la literaturasobre cocreacién de valor y compromiso de marca (Jimenez-
Castillo y Sanchez-Fernandez, 2019). Sin embargo, aun faltan muchas investigaciones sobre la
participacion del cliente y la cocreacion de valor en el marketing de influencers para poder llenar el vacio
que existe en la literatura (Bu, Y. A., Parkinson, J., & Thaichon, P, 2022).

Comportamiento de cocreaciéon de valor para el cliente:

Bajo la perspectiva del marketing, las actividades de este rubro siempre se centraron en la creacion,
producciény transmision de valor hacia los consumidores. En otras palabras, durante mucho tiempo se ha
percibido a las empresas 0 marcas como encargadas de ofrecer a los clientes aquello que es percibido como
valioso (Kotler, 2017). Sin embargo, con el desarrollo exponencial de los medios digitales y el uso de redes
sociales, ha ido cambiando el concepto de la creacion de valor como un fendmeno unilateral, por lo cual
cada vez mas empresas han comenzado a aplicar campafias de marketing para mejorar las interacciones
directas con los clientes y asi promover una creacion conjunta de valor (Hajli et al., 2017)

El proceso de cocreacion de valor implica una serie de comportamientos por parte de los clientes que van
mas alla de lasimple transaccion comercial. En primer lugar,el comportamiento de participaciondel cliente
juega un papel crucial en este proceso. Este comportamiento incluye la busqueda activa de informacion, el
intercambio de conocimientos y la interaccion personal con la marca. Estas acciones no solo ayudan a los
clientes a definir sus necesidades y expectativas, sino que también facilitan la colaboracion con la marca
para crear valor de manera conjunta (Yiy Gong, 2013). Ademas, el comportamiento civico del cliente
aflade otra dimension importante al proceso de cocreacion de valor. Este comportamiento voluntario y
discrecional implica acciones como la defensa de la marca, la asistencia a otros clientes y la

retroalimentacién constructiva.

Estas acciones no solo fortalecen la relacion entre el cliente y la marca, sino que también contribuyen
positivamente a la percepcion de valor por parte del cliente (Kimetal., 2019; Yiy Gong, 2013). Desde esta
perspectiva, los clientes no solo participan en la creacion de valor a través de la transaccion de bienesy
servicios, sino que también contribuyen al proceso de aprendizaje mutuo entre clientes y empresas (Payne
etal., 2008).

11



El comportamiento de participacion del cliente, uno de los comportamientos de cocreacion de valor del
cliente, se define como un comportamiento que forma parte del rol necesario para la cocreacion exitosa de
valor, es decir, es una condicion obligatoria para que haya cocreacion del valor, mientras que el
comportamientocivico, se consideramas bienun comportamiento voluntario o extrarol, lo quequiere decir
que no es necesario para que se de la cocreacion de valor pero si puede generar un valor extraordinario para
esta (Bove et al. al., 2008; Groth, 2005; Yiy Gong, 2008; Yi, Nataraajan y Gong, 2011).

El comportamiento de participacion de los consumidores estd formado por distintas dimensiones, por un
lado hay un aspecto que tiene que ver con la informacion, Yiy Gong (2013) explican que esta conformado
por acciones como la busqueda de informacion, lo cual permite que los clientes pueden aclarar los
estandares o parametros del servicio a través del intercambio de informacion y acceder a ella para reducir
la incertidumbre sobre su papel como creadores de valor. Por otro lado, los clientes brindan informacion
para crear un proceso efectivo de cocreacion de valor, asegurando asi que los servicios se alineen con las
necesidades individuales (Yiy Gong, 2013). En el contexto de la informacion, los autores del estudio
afirman que la cocreacion de valor es baja en caso de que los consumidores no brinden informacion
especifica,lo que constituye labusqueday difusion de informacion comoun factor clave para la cocreacion
de valor.

Finalmente existe unadimension de comportamiento responsable la cual explica el fendmeno en el cual los
clientes reconocen deberes y responsabilidades de los empleados (Ennew & Binks, 1999). Los clientes
deben cooperar, observar las reglas y politicas y aceptar instrucciones de los empleados, para que la
cocreacion de valor sea exitosa (Bettencourt, 1997).

Por su parte, el comportamiento civico de los seguidores estd conformado por cuatro dimensiones:
retroalimentacion o feedback, defensa o advocacy, ayudao help y tolerancia o tolerance. En primer lugar,
la retroalimentacion incluye informacion solicitada y no solicitada que los clientes brindan al empleado, lo
que ayuda a los empleados y la empresa a mejorar el proceso de creacion de servicios en el largo plazo
(Groth, Mertensy Murphy, 2004). Los clientes adoptan una posicién Unica que les permite orientary hacer
sugerencias a los empleados debido al reconocimiento por parte de la empresa de la experienciacon el

servicio de los clientes, lo que los hace expertos (Bettencourt, 1997; Yiy Gong, 2013).

Luego la defensa, se refiere a la accion de recomendar una empresa, ya sea la empresa en si 0 algin
empleado, a otras personas como amigos o familiares (Groth et al., 2004). Cuando se trata de cocreacion
de valor, la defensa implica una lealtad hacia laempresay la promocidn de sus intereses mas alla de los
interesesindividuales del cliente (Bettencourt, 1997). Elbocaaboca positivo, que a menudoes un indicador

de la lealtad del cliente, contribuye significativamente al desarrollo de una reputacion empresarial positiva,
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la promocion de los productos y servicios de la empresa, evaluaciones mas altas de la calidad del servicio
y el crecimiento de la base de clientes (Bettencourt, 1997; Groth et al., 2004).

Respecto a la dimension de ayuda, se refiere al comportamiento de los clientes dirigido a asistir a otros
clientes. Durante un proceso de cocreacion de servicios, los clientes suelen dirigir su ayuda hacia otros
clientes en lugar de hacialos empleados, ya que estos Gltimos pueden necesitar ayuda para cumplir con sus
roles esperados. A diferenciade los roles de los empleados, los roles de los clientes son menos definidosy
estructurados, lo que hace que los clientes se encuentren en situaciones que pueden requerir ayuda
espontaneade otros clientes (Groth et al., 2004). Rosenbaum y Massiah (2007) también sugieren que los
clientes pueden mostrar empatia hacia otros clientes mediante comportamientos de ayuda. Sefialan que los
clientes recuerdan suspropias experiencias dificilesy sientenunaresponsabilidad social para ayudara otros

clientes que enfrentan dificultades similares.

Finalmente la tolerancia, se refiere a la disposicion del cliente a ser paciente cuando la prestacion del
servicio no cumple con sus expectativas de un servicio adecuado, como en el caso de retrasos o escasez de
equipos (Lengnick-Hall et al., 2000). Dado que el fracaso en el encuentro con el servicio es la segunda
causa mas importante del comportamiento de cambio de cliente, lo que dafia la participacion de mercado y
la rentabilidad de la empresa, la toleranciadel cliente posiblemente ayudara a la empresa en su conjunto
(Keaveney, 1995).

Para comprender mejor el proceso de cocreacion de valor, es fundamental adoptar una perspectiva basada
en la l6gica dominante en el servicio. Esta perspectiva destaca la importanciade la relacion entre el cliente
y la empresa, asi como la coproduccion de valorentre ambas partes. Segun esta l6gica, los clientes no son
simplemente receptorespasivosde valor, sino que tambiénson activosen su creaciony determinacion. Esta
vision subraya la naturaleza colaborativa del intercambio entre clientesy empresas, enfatizando que todas

las economias son, en Gltima instancia, economias de servicios (Vargo y Lusch, 2004).

Los influencersson individuos que tienen un impacto significativo en las decisiones de compray en la
percepcion de marca de sus seguidores. A traves de sus interacciones en las redes sociales 'y otras
plataformas digitales, los influencers pueden influir en las preferencias y comportamientos de consumo de
sus audiencias (Kiy Kim, 2019). Desde una perspectiva de cocreacion de valor, los influencers pueden
considerarse como clientes activos que colaboran con las marcas paracrear y difundir mensajes de marca
(Nystrom y Mickelsson, 2019). Al integrar los recursos digitales, la interaccion social y las redes sociales
para el anélisis del proceso de cocreacion de valor, los influencers pueden desempefiar un papel importante
en la generacidny difusion de valor para las marcasy sus seguidores de la misma manera que lo hacen los
clientes con otros clientes y las empresas o marcas.
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Homofilia:

La homofilia es un concepto trascendental a la hora de entender como se relaciona la gente y cémo se
comportan los consumidores. Esté termino se utiliza para referirse a la tendencia de los individuos a
relacionarse con personas similares a ellos en términos de apariencia, creencias y comportamientos
(McPherson, Smith-Loviny Cook, 2001). Ladimensién que abarca los comportamientos, conocidatambién
como dimensién actitudinal de la homofilia, se refiere al grado de similitud de las actitudes (forma de
pensar, comportamiento). Lasimilitud percibidaen términos de entorno social corresponde a factores como
el estatus econdmico, la clase social, entre otras caracteristicas. Por otro lado, las creencias se refierenal
ambito moral y de valores mientras que la dimension de apariencias se refiere a las similitudes entre dos

individuos en términos de atributos visuales (Ladhari et al., 2020).

La homofilia juega un papel muy relevante a la hora de influir en los distintos habitos y comportamientos
de los consumidores, entre los casos en los que se puede ver reflejado esto es en el marketing de influencers
y las recomendaciones que hacen a sus seguidores. Esto ha sido probado por multiples estudios que han
explorado el impacto de la homofilia en diferentes areas del comportamiento del consumidor. En primer
lugar, el estudio llevado a cabo por Jin etal. (2019), demostré que los seguidores que perciben una mayor
similitud con los influencers, suelen tener mayores intenciones de compra y lealtad hacia la marca
recomendada. De esta manera, en el mismo estudio complementa que esto puede ser aprovechado para
aplicar camparias de marketing, ya que los influencers pueden adaptar el contenido que crean de manera
que reflejen los intereses de sus seguidores, logrando de esta manera unamayor relevanciae impactoa la
hora de dar recomendaciones (Jin et al. 2019).

Una investigacion previa que también apoya el enfoque de la posibilidad de mejorar la efectividad de
estrategias de marketing fue llevada a cabo por Browny Hayes (2008), donde se revelo que la homofilia,
al aumentar la confianza también permite generar un mayor impacto a través de camparias de marketing ya
que los consumidores son mas propensos a aceptar recomendaciones de personas similares a ellos.

De la misma manera, Ladhari etal. (2020) descubrieron que las relaciones entre consumidores e influencers
puede ser fortalecida cuando hay una mayor homofilia percibida, aumentando de esta forma la credibilidad
percibida por los seguidores del influencer.

En el contexto chileno, ha habido un crecimiento exponencial de las redes sociales en los Gltimos afios, lo
que también ha incrementado la relevancia del marketing de influencers. Alrededor de un 84.5% de los
chilenos interacttian a través de redes sociales, siendo de esta forma el segundo pais de America Latina con
mayor penetracion de redes sociales. (Statista, 2024). Por lo que Chile es un pais donde los influencers

tienen grandes oportunidades para influir en las decisiones de compra de los consumidores.
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La informacion recibida de fuentes homdfilas tiene unamayor influencia respecto al proceso de toma de
decisiones del consumidor en comparacion con la informacion recibida de fuentes pertenecientes distinas
al receptor (Steffes y Burgee. 2009). Por lo que es prudente sugerir que es probable que los consumidores
sean mayormente influenciados por personas similares a ellos (Ismagilova et al. 2019).

De lo anterior se plantea la siguiente hipétesis:

H1l.a: La homofilia tiene una relacion positiva con la intencién de compra de los seguidores de

influencers.

De la misma forma que con las intenciones de compra, hay multiples estudios que establecen que las
recomendaciones provenientes de pares semejantes a los receptores, tienden a ser mas persuasivas y
claramente distinguibles de las de fuentes heterdfilas (Hu etal. 2016). De esta manera los seguidores que
perciben altos niveles de homofilia con un influencer tienden a ser mas susceptibles a las recomendaciones
de estos, aumentando de esta forma la probabilidad de compra y el valor de marca (Ladhari et al. 2020).

De lo que se plantea la siguiente hipdtesis:

H1.b: La homofilia tiene una relacién positiva con el valor esperado de marca para los seguidores de

influencers.

Laos consumidores son mas propensos generar interacciones parasociales fuertes con personas que
consideran similares a ellos mismos en términos de valoresy caracteristicas (Zhang, Zhang, & Li, 2021).
Este tipo de interacciones permiten a los influencers aumentar su influencia sobre la intencién de compra
de sus seguidores. Dentro de este mismo marco, existen estudios que han probado que la homofilia puede
promover actitudes como la busqueda de informacion, el establecimiento de relaciones interpersonales con
personajes influyentes y facilitar el intercambio de informacion, de tal manera que la homofilia influye en
la voluntadde los consumidores enla busqueda deopinionesy conectar conotraspersonas a travésde redes
sociales (Ladhari et al. 2020). De tal manera el estudio concluye que la homofilia percibida puede mejorar
la percepcidn de la calidad de la informacion percibida.

Se ha observado que la homofilia percibida entre la fuente de informacion y el receptor promueve las
relaciones interpersonales y facilita el compromiso de los seguidores en forma de comportamiento
participativo (Yietal., 2011). La simpatia generada por la similitud llevaa la percepcion de que seguidores
similares son, también agradablesamigables y educados, lo que aumenta las posibilidades de influir en el

comportamiento del cliente (Tengy Tsai, 2020).

Ye etal. 2021 postula que en redes sociales los seguidores perciben a los influencers como proveedores de

informacion o asesoramiento, a través de esto se fortalecen las relaciones parasociales, llegando un punto
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en el que se comienzan a generar comportamientos voluntarios positivos que buscan corresponder al aporte
que generan los influencers. De esta manera, es probable que se fomente el comportamiento civico en los

clientes dada la naturaleza voluntaria del comportamiento (Frasquet Del Toroetal., 2019; Yeetal., 2021).

Segun la teoria del intercambio social, cuando los consumidores perciben los beneficios del intercambio de
conocimientos con otros, son mas susceptibles a participar voluntariamente en la cocreacion en el contexto
del marketing (Frasquet Del Toroetal., 2019). Lo cual puede aumentar la probabilidad de que las personas
reciban o compartan informacién y/o sugerencias para contribuir voluntariamente en la cocreacion de

experiencias especificas (Lam et al., 2020).

Intencién de compra:

La interaccion entre seguidores con influencers como también la relacion entre comunidades de seguidores
ha generado una nueva perspectiva del marketing respecto a los factores que afectan las decisiones de
comprade losconsumidores. Laautenticidady credibilidad de los influencers tambiénhaido tomando cada
vez mas relevancia, llegando a tener una funcion esencial en la influencia en las decisiones de compra
(Boerman et al., 2017; Lee & Watkins, 2016). Al compartir experiencias y resefias sobre productos y
marcas, los influencerstienenel poder de afectar de manerasignificativala confianza e intencion de compra
de sus seguidores. Mientras mas transparentes y fidedignas son las opiniones de los influencers para la
percepcionde los seguidores, mayor es la confianza provocada en los seguidores (Alkan & Ulas, 2023).
Esto esta respaldado por estudios que afirman que la transparencia y honestidad son valores determinantes
para la percepcion de credibilidad y confianza (Boerman et al., 2017; Lueck, 2012).

Dentro del panoramade redes sociales en Chile, los influencers que imparten la cultura, el idiomay las
costumbres chilenas pueden generar mayores intenciones de compra al fortalecer las percepciones de
similitud y confianza (Gonzélez & Bello, 2002). Por lo tanto, para el contexto chileno la homofilia puede
serespecialmenteinfluyente alahora deconsiderarlos atributos que incidenen el marketing de influencers.

Las redes sociales se han ido convirtiendo en lugares de convergenciadonde se promocionan marcas y
productosy se comparte informacién (SeeToy Ho,2014),de esta manera se fomenta la cocreacion de valor,
lo cual puede mejorar la participacion de cliente como también aumentar la intencion de compra (Payne et
al., 2008). A medida que se va fomentando la participacion, cada proceso de esta naturaleza genera otro
proceso de cocreacion de valor. Las experienciasy comentarios de unos clientes se conviertenen la
referencia para otros miembros incitdndolos a interactuar, buscar y compartir informacion, y asumir
responsabilidades (Yiy Gong, 2013; SeeTo y Ho, 2014; Bu, Y. A,, Parkinson, J., & Thaichon, P, 2022).
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El comportamiento civico del cliente es un comportamiento constructivo y voluntario, mediante el cual los
clientes se sienten satisfechos al ayudar a otros clientesy llevara cabo funciones adicionalesen el proceso
de cocreacion de valor (Yiy Gong, 2013). De esta forma los estudios han desembocado en la creencia de
que la cocreacion de valor podria promover las intenciones de compra (Choi et al., 2016). Dado que el
comportamiento de cocreacion del cliente afectade manera positiva la lealtad de los clientes (CossioSilva
etal., 2016) y que la satisfaccion de los consumidores puede conducir a un comportamiento de compra (Yi,
2014), al generarse satisfaccion mediante las acciones de participacion y comportamiento civico, se sugiere
que la cocreacién de valor es un factor importante dentro de los procesos de decision de compra.

Valor esperado de marca:

El valor esperado de marca constituye un conjunto de percepciones que pondera la diferencia entre las
expectativas que tienen los consumidores con de una marca con el desemperio real de esta (Lee y Back,
2008). Este constructo se construye cuando los consumidores tienen un alto nivel de conocimiento de la
marcay poseen asociaciones de marca fuertes, Unicas y favorables. Esta dimension de la percepcion de los
consumidores es fundamental paracomprender como las estrategias de marketing afectan la percepcion de
marcay los comportamientos de compra del consumidor (Keller, 1993). No solo incluye la percepcion de
calidad sino quelasasociaciones delamarcay lealtad de los consumidores, lo que lo convierte un indicador
crucial para el éxito a largo plazo de una marca (Aaker, 1991).

Alanalizarel valoresperadode unamarca, se consideraa partir de unconjuntode expectativas que implican
unapredicciondel futuro basadoen experienciasprevias, lasituacion actual y otras fuentes, lo que establece
un ciclo entre valores esperados pasados que se van actualizando con el pasar de tiempo y las experiencias
del consumidor (Lee y Back, 2008). Por lo que se debe considerar como un concepto dindmico que se ve
influenciado constantemente por las experiencias e informacion que reciben constantemente los

consumidores y en el caso de las redes sociales, los seguidores.

Los influencers pueden cambiar el valor esperado de las marcas a través del contenido y las
recomendaciones que brindan a través de las redes. Estudios como los Ilevados a cabo por Jiménez -Castillo
y Sanchez-Feméandez (2019), han demostrado que las expectativasy valores percibidosde los consumidores
son influenciados importantemente por las opiniones y comportamientos de los demas. Por lo que la
busquedae intercambiode informacién puedeninfluenciar latoma de decisionesy opinionesde los clientes
(Zadeh et al., 2019).

Enel contextodel marketingen redes sociales, los influencers que produzcan unapercepciondecredibilidad
y autenticidad mas fuerte tienen una mayor incidenciaa la hora de afectar la confianza de los seguidores

respecto a las marcas o productos y por consiguiente el valor esperado de esta (De Veirman, Cauberghe, &
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Hudders, 2017). Por tanto mediante la creacion de contenido autentico y creible puede ser més influyente
a la hora de generar expectativas de los valores esperados de marca (Lou & Yuan, 2019).

Credibilidad:

La credibilidad se define como la confiabilidad y expertise percibido por parte de los consumidores sobre
unamarcao producto (Hovlandy Weiss, 1951). Este atributo estarelacionado conla confianza que inspiran,
por lo que los influencers mas creibles seran mas efectivos. Esta confianza se obtiene a través de

autenticidad transparencia y coherencia en las acciones de una marca (Ohanian, 1990).

El impacto del comunicador y su percepcién en la persuasion de una audiencia es un ambito fundamental
a la hora de estudiar el marketing de influencers. Tres caracteristicas del hablante son fundamentalesen la
persuasion: autoridad, credibilidad y atractivo social, estas se relacionan con el cumplimiento, la
internalizaciény la identificacion, respectivamente. (Kelman, 1958). La autoridad suele estar vinculada a
la posicion o estatus social de quien estd emitiendo un mensaje o comunicando algo. Este puede tener la
capacidad deimponer uncastigo u otorgar una recompensa o aprobacion al receptor del mensaje que cumple
con el objetivo de evitar el castigo o recibir la recompensa (Kelman, 1958).

Lacredibilidadejerceinfluenciaen laaudienciaatravésdel proceso deinternalizacion, donde los miembros
comparten valores y actitudes similares con el hablante (Kelman, 1958). La credibilidad y buenavoluntad
en conjunto con las experiencias son factores clave de la credibilidad (Hovland y Weiss, 1951; McCroskey
y Teven, 1999). La confiabilidad se vincula con la honestidad percibida del orador, mientras que la buena
voluntad muestra la preocupacion de este percibida por su audiencia. Si la fuente se considera confiable,
atractiva y percibida como experta, puede influir en la actitud y el comportamiento de la audiencia

(Ohanian, 1990; Petty y Wegener, 1998), incluida su intencion de compra (Gunawan y Huarng, 2015).
Por lo que se formula la siguiente hipotesis:

H2.a: La credibilidad percibida por los seguidores media positivamente la relacién entre homofilia e
intencién de compra.

De esta misma manera, la credibilidad percibida en influencers también tiene un impacto significativo en
el valor de marca, yaque los seguidores que perciben a los influencers como creibles, tienden a desarrollar
una serie de actitudes positivas o de colaboracion hacia las marcas, productos o servicios promovidos por
estos, aumentando tanto la intencion de compracomo el valor esperado de la marca (Ladhari et al. 2020).
Ademas, segun los estudios de Hovland y Weiss (1951), la homofilia y similitud percibida entre
consumidores y marcas, tiende a fortalecer la percepcion de credibilidad, por lo que en el contexto de

influencers se puede inferir lo siguiente:
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H2.b: Lacredibilidad percibida por los seguidores media positivamente la relacion entre homofiliay valor

esperado de marca.

Estudios han demostrado que la credibilidad percibida dentro de las comunidades mejora las interacciones
entre usuarios, lo que a su vez fomenta una mayor co-creacion de valor. Esto demuestra que la credibilidad
de la informaciény de los miembros de la comunidad es fundamental para la participacion continua y la

creacion de valor en estas plataformas (Liu et al., 2020).

Mediacién del comportamiento de cocreacion de valor del cliente, la credibilidad, el valor esperado

de marca v la intencién de compra:

En estudios anteriores, se ha observado que la frecuencia de interaccion e intercambio de informacién entre
individuos similares es mayor, y personas que perciben mayores niveles de homofilia entre si suelen
interactuar mas facilmente (Lee y Watkins, 2016). En el contexto de redes sociales, quienes comparten
rasgos similares tienden a interactuar méas entre ellos (Ladhari et al. 2020), esto esta relacionado
positivamente con la participacion conductual en sitios de redes sociales, ya que la influencia y confianza
generada a través de la similitud percibida incita a mayores niveles de participacién y con esto, mayores

niveles de compra (Prentice et al., 2019).

Los estudios de Filieri etal. (2018), también postulan que en presenciade homofilia es méas probable que
los seguidores interacttian e intercambien informacion, mediante las cuales se fortalecen las razones de qué
consumeny por qué, lo que puede generar efectos o cambios sobre las decisiones de compra de los
miembros de comunidades digitales.

Por lo que se proponen las siguientes hipotesis:

H3.a: La busqueda y difusién de informacidn de los seguidores media positivamente la relacién entre
homofilia e intencién de compra.

Ademas dado que a mayor homofilia percibida existe una mayor interaccion e intercambio de informacion
entre los consumidores. Al ser las expectativas y valores percibidos de los consumidores influenciados
importantemente por las opiniones y comportamientos de los demas (Jiménez-Castillo y Sanchez-
Fernandez (2019), la basqueda e intercambio de informacion pueden influenciar la toma de decisionesy

opiniones de los clientes (Zadeh, 2019), y por consiguiente el valor esperado de marca.

H3.b: La busqueda y difusién de informacién de los seguidores media positivamente la relacién entre
homofilia y valor esperado de marca.

La actitud homofila cumple un papel fundamental en cuén creible se considera a un influencer, dado que

implica la percepcién de similitudes entre el influencer y su seguidor. Esta similitud se basaen el proceso
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de internalizacion, que se refiere a la adopcion de valores similares encontrados en otra persona, donde los
consumidores tienden a identificarse y confiar mas en celebridades que sientenmayor similituden términos
de estilo de vida, valoresy aspiraciones. (Djafarova y Rushworth 2017), por lo que la actitud homofilica
estaria positivamente relacionada con la credibilidad del influencer. Ademas, el conocimiento de marca se
crea a través de los influencers, y junto con la credibilidad que inspira en los demaés, se puede crear una
relacion solida en términos de su comportamiento de compra. De la misma forma, la credibilidad de los
influencers tiene una influencia significativaen el comportamiento de los seguidores en relacion con la
percepcionde las marcas (Jimenez-Marin et al, 2021) y por consecuente, en el valor esperado de la marca.

Dado que el comportamiento responsable ocurre cuando los clientes reconocen sus deberes y
responsabilidades como empleados parciales (Ennew y Binks, 1999), y los seguidores que percibena los
influencers como creibles, tienden a desarrollar unaserie de actitudes positivas o de colaboracion hacia las

marcas (Ladhari et al. 2020), es prudente sugerir las siguientes hipotesis:

H4.a: El comportamiento responsable de los seguidores media positivamente la relacion entre homofilia e

intencion de compra.

H4.b: El comportamiento responsable de los seguidores media positivamente la relacion entre homofilia y
valor esperado de marca.

Los consumidores tienden a compararse con las personas en las cuales perciben similitudes con ellos
mismos, en ese proceso se comparan actitudes y habilidades en comdny luego se asumen necesidades y
preferencias relacionadas (Filieri et al., 2018). En el contexto de las redes sociales, las similitudes son
inferidas a través de las interacciones y participacion en linea, siendo las personas con altos niveles de
similitud aquellas que mas interactuan, generando mayor confianzay relaciones estrechas (Filieri et al.
2018). Se haobservado que el mecanismo de confianza establecido en losssitios de redes sociales facilita la
cocreacion de valor entre clientes y empresas (Naeem, 2019). De esta misma manera la evidencia ha
demostrado que la similitud entre consumidoresy marcas puede reducir la distancia psicolégicaentre ellos,
disminuyendo la incertidumbre asociadaa comportamientosde compra (Edwards etal., 2009; Bu, Y. A,
Parkinson, J., & Thaichon, P, 2022). Sila fuente se consideraconfiable, atractivay percibida comoexperta,
puede influir en la actitud y el comportamiento de la audiencia (Ohanian, 1990; Petty y Wegener, 1998),

incluida su intencion de compra (Gunawan y Huarng, 2015).

Intercambiar y compartir conocimientos en comunidades virtuales puede incentivar la motivacion altruista
de los miembros de la comunidad y estimular su comportamiento civico en linea para cocrear en beneficio
y valor de los demaés (Frasquet Del toro et al., 2019). La cocreacién de valor puede mejorar la satisfaccion

del cliente y ayudar a construir vinculos més fuertes entre clientes y marcas (CossioSilvaetal., 2016), lo
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que puede afectar positivamente la satisfaccion con la cocreacion, incluida la satisfaccion de la marca
(Frasquet Del toro etal., 2019). La satisfaccion con la marca también puede afectar positivamente el valor

esperado actualizado de la marca (Lee y Back, 2008).

Dado lo anterior, parael contexto del marketing de influencers se puede afirmar que este comportamiento

civico altruista esta asociado con la intencion de compra y el valor esperado de la marca.

H5.a: ElI comportamiento civico de los seguidores media positivamente la relacion entre homofilia e

intencion de compra.

H5.b: EI comportamiento civico de los seguidores media positivamente la relacion entre homofiliay el

valor esperado de marca.

En conclusion, la homofilia puede provocar o motivar a los consumidores a adoptar comportamientos o
actitudes de cocreacion de valor, influyendo en sus intenciones de compray aumentando el valor esperado

de la marca.

Efectos moderadores de las relaciones parasociales:

Las relaciones parasociales se definen como vinculos unilaterales que se forman entre espectadores y
personajes mediaticos, como celebridades y personajes de ficcion. En esta relacion, a pesar de que la figura
publica no estd consciente de la existencia del espectador, este Ultimo siente una conexién emocional
intensa. (Horton y Wohl., 1956). Estas relaciones han ido ganando relevancia en el marketing de
influencers, ya que pueden aumentar significativamente la influencia de los mensajes promocionales, el
cual es provocado por el aumento de la confianza percibida sobre las recomendaciones de los influencers

por parte de los seguidores, afectando sus intenciones de compra (Lee y Watkins, 2016).

Debido alacreciente influencia del marketingde influencers en lapromociénde productoso marcas., estos
pueden impactar sobre los valores esperados de marca de los consumidores ya que los seguidores que
perciben a los influencers como creibles, tienden a desarrollar actitudes positivas hacia las marcas,

aumentando tanto la intencion de compra como el valor esperado de la marca (Ladhari et al. 2020).

La magnitud de las relaciones parasociales puede influir en el grado de homofilia percibida entre los
seguidores (Sakib et al., 2020). De lamisma manera en que una mayor percepcion de homofilia conlleva la
tendenciade las personas a formar amistades con aquellos que son similares a ellas, este fendomeno también
ocurre en amistades unilaterales que se asemejan a las relaciones parasociales (Lee y Watkins, 2016). Lo
que resulta en que la magnitud de las relaciones parasociales puede afectar el grado de similitud percibido

por los seguidores y de esta forma la credibilidad asociada a estos.
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Por lo que se proponen las siguientes hipotesis:

H6.a: La homofilia tendra un efecto indirecto sobre el valor esperado de marca a través de la credibilidad

percibida por los seguidores, dicho efecto estara moderado por las relaciones parasociales.

H6.b: La homofilia tendra un efecto indirecto sobre el valor esperado de marca a través de la credibilidad

percibida por los seguidores, dicho efecto estara moderado por las relaciones parasociales.

Segun estudios de teoria cognitiva social, mientras mas homofilia percibe unindividuo con un influencer,
mas probable es que se identifique con este en las redes sociales (Labrecque, 2014). Esto significa que los
usuarios de redes sociales que se identifican fuertemente con los influencers son mas susceptibles a ser
influenciados por ellos, lo que a su vez aumenta su compromiso con la marca. Ademas, se ha encontrado
que la intensidad de las relaciones parasociales se correlaciona fuertemente con lahomofilia y puede influir
en las actitudes y conductas de los seguidores (Tukachinsky et al., 2020).

Actualmente, hayunaescasezde estudios contemporaneos sobre la generacionde cocreacion de valor entre
influencers y sus seguidores, asi como una falta de atencion sobre como las relaciones parasociales afectan
la relacion entre la homofilia y el comportamiento de cocreacion de valor para el cliente (Bu, Y. A,
Parkinson, J., & Thaichon, P, 2022). Por lo tanto, se espera que este estudio aborde estas lagunas en la
literatura y proporcione una comprension mas profunda de cémo las relaciones parasociales moderan la
relacion entre la homofiliae intencion de compra y valor esperado de marca a través de la cocreacion de

valor y credibilidad en el marketing de influencers.
En este sentido, se plantean las siguientes hipotesis:

H7.a: La homofilia tendra un efecto indirecto sobre la intencion de compra a través del comportamiento

civico de los seguidores, dicho efecto estard moderado por las relaciones parasociales.

H7.b: Lahomofiliatendraun efecto indirecto sobre el valor esperadode marca a travésdel comportamiento

civico de los seguidores, dicho efecto estara moderado por las relaciones parasociales.

H8.a: La homofilia tendra un efecto indirecto sobre la intencion de compra a través de la busqueda de

informacidn de los seguidores, dicho efecto estard moderado por las relaciones parasociales.

H8.b: La homofiliatendra un efecto indirecto sobre el valor esperado de marca a través de la busqueda de

informacidn de los seguidores, dicho efecto estard moderado por las relaciones parasociales.

H9.a: La homofilia tendra un efecto indirecto sobre la intencion de compra a traves del comportamiento
responsable de los seguidores, dicho efecto estard moderado por las relaciones parasociales.
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H9.b: Lahomofiliatendraun efecto indirecto sobre el valor esperadode marca a travésdel comportamiento

responsable de los seguidores, dicho efecto estarda moderado por las relaciones parasociales.

Objetivos:

General:

Observar empiricamente el impacto de la homofilia sobre la intencion de compray el valor esperado de las

marcas por parte de los seguidores de influencers.

Especificos:

Identificar si existe una relacion entre la homofilia y la intencion de compra.

Identificar si existe una relacién entre homofilia y valor esperado de marca.

Corroborar si existen efectos indirectos de la homofilia sobre la intencion de compray el valor
esperado de marca, a través del comportamiento de ciudadania de los seguidores de influencers.

Corroborar si existen efectos indirectos de la homofilia sobre la intencion de compray el valor

esperado de marca, a través del comportamiento responsable de los seguidores de influencers.

Corroborar si existen efectos indirectos de la homofilia sobre la intencién de compray el valor
esperado de marca, a través de la busqueda y difusion de informacién de los seguidores de

influencers.

Corroborar si existen efectos indirectos de la homofilia sobre la intencion de compray el valor

esperado de marca, a través de la credibilidad percibida por los seguidores de influencers.

Verificar si las relaciones parasociales actian como moderador sobre los efectos indirectos ya
mencionados.
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Resumen hipotesis y modelo de investigacion:

Para facilitar la comprension del modelo de investigaciony sus hipétesis correspondientes, se incluye una
representacion visual del modelo. El modelo se estructura en dos partes: en el caso A, se examinan los
efectos de diversas variables y constructos sobre la intencién de compra, mientras que en el caso B se
investigan los mismos efectos, pero esta vez sobre el valor esperado de marca.

Figura 1:

Caso A

Homofilia Intencion de compra>
e e

H1.a: La homofilia tiene unarelacion positiva con la intencion de compra de los seguidores de influencers.

Figura 2:

Caso B

Homofilia /\Ialor esperado de marca
\\77_\_7 R

H1.b: La homofilia tiene una relacién positiva con el valor esperado de marca para los seguidores de

influencers.
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Figura 3:

Mediacién simple caso A

Hipotesis derivadas:

H2.a: La credibilidad percibida por los seguidores media positivamente la relacion entre homofilia e

intencién de compra.

H3.a: El comportamiento civico de los seguidores media positivamente la relacién entre homofilia e

intencion de compra.

H4.a: El comportamiento responsable de los seguidores media positivamente la relacion entre homofilia e

intencion de compra.

H5.a: La busqueda y difusién de informacion de los seguidores media positivamente la relacion entre

homofilia e intencion de compra.
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Figura 4:

Mediacién simple caso B

\

Hipotesis derivadas:

H2.b: La credibilidad percibida por los seguidores media positivamente la relacion entre homofilia y valor
esperado de marca.

H3.b: ElI comportamiento civico de los seguidores media positivamente la relacion entre homofiliay el
valor esperado de marca.

H4.b: EI comportamiento responsable de los seguidores media positivamente la relacion entre homofiliay

valor esperado de marca.

H5.b: La busqueda de informacion de los seguidores media positivamente la relacion entre homofiliay

valor esperado de marca.
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Figura 5:

Mediacion moderada caso A

Hipotesis derivadas:

H6.a: La homofilia tendra un efecto indirecto sobre la intencion de compra a través del comportamiento

civico de los seguidores, dicho efecto estara moderado por las relaciones parasociales.

H7.a: La homofilia tendra un efecto indirecto sobre la intencion de compra a través de la busqueda de
informacidn de los seguidores, dicho efecto estard moderado por las relaciones parasociales.

H8.a: La homofilia tendra un efecto indirecto sobre la intencion de compra a través del comportamiento
responsable de los seguidores, dicho efecto estarda moderado por las relaciones parasociales.

H9.a: La homofilia tendrd un efecto indirecto sobre el valor esperado de marcaa través de la credibilidad
percibida por los seguidores, dicho efecto estara moderado por las relaciones parasociales.
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Figura 6:

Mediacion moderada caso B

Credibilidad ™
P4

=

Homofilia
< et o \""—-.,_ o __meie

Hipodtesis derivadas:

H6.b: Lahomofiliatendraun efecto indirecto sobre el valor esperadode marca a travésdel comportamiento
civico de los seguidores, dicho efecto estard moderado por las relaciones parasociales.

H7.b: La homofilia tendra un efecto indirecto sobre el valor esperado de marca a través de la blsqueda y

difusion de informacion de los seguidores, dicho efecto estara moderado por las relaciones parasociales.

H8.b: Lahomofiliatendraun efecto indirecto sobre el valor esperado de marca a travésdel comportamiento

responsable de los seguidores, dicho efecto estarda moderado por las relaciones parasociales

H9.b: La homofilia tendra un efecto indirecto sobre el valor esperado de marca a través de la credibilidad

percibida por los seguidores, dicho efecto estara moderado por las relaciones parasociales.
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METODO
Muestra:

Esta investigacion utilizé una encuesta en linea como método principal, cuya informacion de reclutamiento
se publicé en diversas plataformas de redes sociales como Instagram, WhatsApp y el sistema de mailing de
postgrado de la Universidad de Chile. Los participantes fueron solicitados a responder cuatro tipos de
preguntas de forma secuencial, abarcando desde el acuerdo inicial para participar hasta detalles sobre el
influencer, la cocreacion de valor y preguntas demograficas. Estas preguntas también actuaron como
criterios de seleccion, excluyendo a aquellos que no aceptaron participar o que no tenian un influencer
favorito. Durante la encuesta, se les solicit6 a los participantes que proporcionaran informacion sobre sus
influencers favoritos.

Todos los participantes eran usuariosactivos de redes sociales, principalmente del segmento etario entre
los 18 y 40 afios, residentes en Chile y con un interés demostrado en personas influyentes en las redes

sociales.

El tiempo de respuesta promedio del cuestionario fue de 9.37 minutos aproximadamente, y un total de 667
respuestasfueron obtenidas, delas cuales, paraefectos de limpiezade labase de datos para la investigacion,
s6lo fueron consideradas 294 (Eliminacién de los datos duplicados, filtros de atencién mal contestados,
tiempos de respuesta muy cortos o largos, entre otros indicadores de datos que podrian ensuciar la muestra),
de las cuales 167 representaron al sexo femenino y 128 al masculino (56,6% mujeres, 43,4% hombresy
2,6% otro).

Medidas:

Las escalas aplicadas en este estudio para medir homofilia se derivaron de la literatura existente y todas han
sido examinadas. Para evaluar la homofilia fueron utilizados 12 items adaptados de la escala de Ladhari et
al. (2020); los items de laescalaarrojaronun Alphade Cronbachde 0.817. Las respuestas fueronregistradas
de tal forma que a mayor puntuacion, mayor es la homofilia percibida por el encuestado.

Las medidas para la intencion de compray las escalas de valor esperado de marca se derivaron de Jiménez-
Castillo y Sdnchez-Fernandez (2019). Tanto la intencion de compra como el valor esperado de la marca
tuvieron Alpha de Cronbach superiores a 0.87 siendo estos de 0.877 y 0.886 respectivamente. Las
respuestas fueron registradas de tal forma que a mayor puntuacion, mayor es la intencién de compray valor
esperado de marca.
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El comportamiento de co-creacion de valordel cliente se midio a través de las escalas de comportamiento
de participacion del cliente y comportamiento de ciudadania del cliente de Yiy Gong (2013). Donde se
seleccionaron un total de 4 items de comportamiento responsable y 3 items de busqueda y difusion de
informacion para medir el comportamiento de participacion y 13 items para el comportamiento civico
respectivamente. Los items de las escalas arrojaron un Alphade Cronbach de 0.8 para el comportamiento
de participaciony 0.801 parael comportamiento civico. Las respuestas fueron registradas de tal forma que
a mayor puntuacion, mayor es la cocreacion de valor generada por la relacion seguidor-influencer del
encuestado.

Las escalas aplicadas para medir la credibilidad se derivaron de la literatura existente . Estas escalas fueron
fueronadaptadas de la escala de Muller (2018) de las cuales se utilizaronlos 4 items que arrojaron un Alpha
de Cronbach de 0.744. Las respuestas fueron registradas de tal forma que a mayor puntuacién, mayor es la

credibilidad percibida por el encuestado acerca de su influencer favorito.

Para evaluar los efectos moderadores de la relacion parasocial, se utilizo la escala de Hwangy Zhang
(2018), de lacual fueronutilizados 6 items, los cualesarrojaron un coeficiente Alpha de Cronbach de 0.789.
Las respuestas fueron registradas de tal forma que a mayor puntuacion, mayor relacion parasocial hay entre
el encuestado y su influencer favorito.

Las respuestas de todas las escalas fueron registradas usando una escala de Likert de 7 puntos donde 1 es

totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.
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Resumen escalas utilizadas en el cuestionario (Tabla 1)

Homofilia

Mi influencer favorito piensa como yo.

Mi influencer favorito se comporta como yo.
Mi influencer favorito es similar a mi.

Mi influencer favorito es como yo.

Mi influencer favorito es de una clase social
similar a la mia.

La situacion econdémica de mi influencer
favorito es similar a la mia.

El status de mi influencer favorito es similar al
mio.

El contexto cultural en el que vive mi influencer
favorito es similar al mio.

Mi influencer favorito pertenece a la misma
clase social que yo.

Mi influencer favorito se parece a mi.

La apariencia de mi influencer favorito es como
la mia.

Mi influencer favorito trata a la gente como yo.
Mi influencer favorito es del mismo tamafio /
misma talla que yo.

Mi influencer favorito tiene un estilo similar al

mio.

Adaptado de McCroskey L.
L;McCroskey J. C;
Richmond V. P, (2006)

Intencién de compra

Seguiria las recomendaciones de marca de este
influencer.

Compraria la marca segln los consejos que me
da este influencer

En el futuro compraré los productos de marcas

recomendadas por este influencer al que sigo.

Adaptado de Jiménez

Castillo y Sanchez Fernandez
(2019)

Valor esperado de

marca

Creo que las marcas sugeridas por este
influencer que sigo tienen un estandar de
calidad aceptable.

En mi opinién, los productos de las marcas
sugeridas poreste influencer que sigo estan bien

hechos.

Adaptado de Jiménez
Castillo y Sdnchez Fernandez
(2019)
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Las marcas sugeridas por este influencer que
sigo me parecen atractivas.
Valoro positivamente las marcas sugeridas por

este influencer al que sigo.

Comportamiento

Responsable

Realizas las tareas que recomienda este
influencer (como  participar, organizar
actividades en linea o fuera de linea, etc.)
Cumples con el comportamiento esperado (por
ejemplo, llegas a tiempo al lugar donde
organiza actividades online, etc.).

Cumples con las responsabilidades de este
influencer (por ejemplo, observar las reglas de

la actividad).

Sigues las sugerencias o comentarios de este

influencer.

Adaptado de Yi
y Gong (2013)

Busqueda y difusion

de informacion

Prestas atencién a cémo se comportan los
demas para utilizar bien las cosas que

recomienda o presenta tu influencer favorito

Buscas  informaciéon  respecto a  las

recomendaciones de tu influencer favorito

Compartes informaciéon a otros seguidores
respecto a las recomendaciones de tu influencer
favorito

En esta pregunta por favor marcar la opcién

"Algo en desacuerdo" (filtro de atencion).

Adaptado de Yi
y Gong (2013)

Comportamiento de

ciudadania del cliente

Dices cosas positivas a los demas sobre esta
influencer y sus recomendaciones.
Recomiendas esta  influencer y  sus
recomendaciones a otros.

Animas a tus amigosy familiares a seguira esta
influencer y adoptar sus recomendaciones.
Ayudaria a esta influencer si necesita mi ayuda
Ayudaria a otros seguidores si parecen tener

dificultades

Adaptado de Yi
y Gong (2013)
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Enseflaria a otros seguidores a utilizar
correctamente el  producto o algo
recomendado/presentado por el influencer.
Daria consejos a otros seguidores.

Aguantaria los problemas que pueda encontrar
este influencer

Tendria paciencia si este influencer comete un
error.

Mostraria tolerancia si hubiera cambios que me
incomodan por parte de este influencer.

Haria saber a este influencer si tengo una idea
util.

Haria saber a esta influencer / se lo comentaria
si tuviera una buena experiencia con su
recomendacion.

Haria saber a esta influencer si tengo algin

problema con su recomendacion.

Credibilidad

Tu influencer favorito es confiable

Tu influencer favorito dice la verdad

Tu influencer favorito solo recomienda
productos de calidad

Comprarias un producto recomendado por tu

influencer favorito sin haberlo probado antes?

Muller et al (2018)

Relacion Parasocial:

Me siento cercano a este influenceral seguir sus
redes sociales

Me siento comoda con el mensaje de este
influencer en sus redes sociales.

Puedo confiar en la informaciéon de este
influencer

Me siento fascinado con las redes sociales de
esta influencer.

Me compadezco de esta influencer si se
equivoca en sus redes sociales.

Creo que las redes sociales de este influencer
son utiles para mis intereses.

Adaptado de Hwang y Zhang

(2018)
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Resumen de fiabilidad de constructos (Tabla 2)

Escala de Investigacion Alpha de Cronbach N° de Items
Homofilia 0.817 12
Intencion de compra 0.877 3
Valor esperado de marca 0.886 4
Comportamiento responsable 0.837 4
Informacion 0.749 3
Comportamiento civico 0.801 13
Credibilidad 0.744 4
Relaciones parasociales 0.789 6

Analisis estadistico:

Para encontrar respuestas a las preguntas de investigacién mencionadas anteriormente, en el presente
estudio se utilizaronanalisis de regresionsimple, y los modelos 4y 7 de laMacro PROCESS (Hayes, 2013)
en el programa SPSS de IBM. El anélisis de mediacion simple ejecutado bajo el modelo 4 permitio
comprobarsielefectoindirectodel comportamientocivico, el comportamiento responsable, la informacion
y la credibilidad en la relacion seguidor-influencer estaba realmente mediando el efecto de la homofilia
sobre la intencion de compra y el valor esperado de marca de los seguidores.

Aquello ultimo fue comprobado con los intervalos de confianza obtenidos por el bootstraping llevado a
caboatravésdePROCESS. EImodelo7 fue utilizado paraampliar el modelo de mediacion hacia un modelo
de mediacion moderada, donde fue considerada la variable PARA (relaciones parasociales) como
moderador de las cuatro variables mediadoras propuestas en la investigacion, con el objetivo de revisar el
efecto moderador de esta variable sobre la relacion entre homofilia e intencion de compray valor esperado
de marca a través del comportamiento ciudadano, comportamiento responsable, basqueda y difusion de
informacidn y credibilidad.
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Resultados

Analisis de regresion simple:

Para comprobar las hipdtesis H1.ay H1.b se analiza el efecto directo entre homofilia con intencién de
compra (casoa) y la expectativa de marca esperada (caso b) por los seguidores de influencersa través de

regresiones simples en SPSS.

Los resultados del anélisis de correlacion lineal se presentan en la Tabla X. La homofilia tiene un efecto
positivo tanto para el constructo de intencién de compra (f = 0.403,p < .001) como para el de valor de
marca esperado (f =0.343, p <.001). Lo que implica que a mayor homofilia en los influencers, mayores
seran los indicadoresde los casos a 'y b, por tanto mientras mayor homofilia se encuentre entre seguidores

e influencers habra mayores niveles de intencién de compra y valor de marca esperado.

Efectos directos de la homofilia sobre la intencion de compra y el valor esperado de marca

(Tabla 3)
HOMOFILIA B t Cambio en R F
cuadrado
Intencion de 0.403 7.544 0.162 56.916
Compra
Valor de marca 0.343 6.267 0.118 39.275
esperado
*xxn < 001

Los hallazgos obtenidos en el estudio respaldan la validez de las hipotesis planteadas. Especificamente, se
puede concluir que las hipdtesis H1.ay H1.b han sido corroboradas, puesto que se evidencia una relacion
positiva significativaentre la homofiliay tanto la intencion de compracomo el valor esperado de marca.
Este hallazgo sugiere quela similitud percibidaentre el influencery el seguidor influye de manera favorable

en las actitudes del consumidor hacia la marca y su disposicion a realizar compras.
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Analisis de mediacion simple:

El analisis de mediacion simple fue llevado a cabo a través del modelo 4 de PROCESS, y se utiliz6 para
corroborar las hip6tesis H2.a, H2.b, H3.a, H3.b, H4.a, H4.b, H5.a y H.5b comprobando la existencia de
influencias causales de lahomofiliasobre los indicadores de intencionde compra (caso A) y valor esperado
de marca (caso B) a través de los constructos de comportamiento civico, busqueda de informacion,
comportamiento responsable y credibilidad.

Intencidon de compra (caso A):

Los cambios ocurridos en la intencion de compraestan explicados en un 53,88% (R-Sq = 0.538) por la
homofilia, destacando un efecto positivo y significativo (f = 0.1033y p = 0.0365). Los cambios en cada
uno de los constructos de comportamiento de cocreacion de valor y credibilidad, producidos por la
homofilia rodean el 13%, y los coeficientes de algunas de sus pendientes son positivos: 3 =0.3073, para
comportamiento civico (CITIZ); p = 0.2396 para el constructo de busqueday difusién de la informacion
(INFO) y B = 04272 para credibilidad (CREDI). Para el comportamiento responsable (RESP) podemos

observar una pendiente negativa con un coeficiente de -0.0046 (B =-0.0046).

Efectos indirectos de la homofilia sobre la intencion de compra (Tabla 4)

Constructo Effect BootSE BootLLCI BootULCI
CITIZ 0,1102 0,0293 0,0659 0,1616
INFO 0,0999 0,0265 0,0605 0,1463
CREDI 0,1264 0,0285 0,0816 0,175
RESP -0,0021 0,0224 -0,0414 0,0335
TOTAL 0,3344 0,0487 0,255 0,4151

Los efectos indirectos de la homofilia en el contenido sobre la intencién de compra existen cuando se
examina el camino descrito a través del comportamiento civico de los seguidores (f = 0.1102) con un
intervalo de bootstrap que no incluye al 0 y que por lo tanto presenta un efecto significativo. Cuando se
examina el camino descrito a través de la credibilidad (B = 0.1264) con un intervalo de bootstrap que no
incluye al 0, como también cuando examinamos los efectos indirectos producidos a través de el constructo

de informacion (B = 0.0999 con un intervalo de bootstrap que no incluye al 0).
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Por otro lado, el resultado es distinto cuando se analiza los efectos indirectos generados por la homofilia a
través de la dimensién de comportamiento responsable (p =-0.0021), puesto que el intervalo de confianza
derivado del bootstraping si incluyeal 0, lo que implica que el efecto mediador parcial de esta experiencia
no es verdaderamente significativo en el modelo propuesto cuando la variable Y es intencion de compra.

Por lo tanto, como existe un efecto directo significativo de homofilia sobre intencién de compra podemos
decir que existe mediacion parcial por parte de los comportamientos de cocreacién de valor en la relacion

entre homofilia e intencion de compra.

Valor esperado de marca (caso B):

Los cambios ocurridos en el valor esperado de marca estan explicados en un 52.06% (R-Sq = 0.5206) por
la homofilia, teniendo un efecto directo positivo, sin embargo, en este caso no es significativo (= 0.0569
y p= 0.1943). Los cambios en cada uno de los constructos de comportamiento de cocreacion de valor y
credibilidad, producidos por la homofilia rodean el 13%, y los coeficientes de sus pendientes también son
positivos para los casos de comportamiento civico (CITIZ), B = 0.3073; el constructo de busqueda y
difusionde la informacion (INFO), p =0.2396 y credibilidad (CREDI), B =04272. Para el comportamiento

responsable (RESP) podemos observar una pendiente negativa con un coeficiente de -0.0046 (p =-0.0046).

Efectos indirectos de la homofilia sobre el valor esperado de marca (Tabla 5)

Constructo Effect BootSE BootLLCI BootULCI
CITIZ 0,0463 0,0226 0,011 0,0869
CREDI 0,1856 0,0336 0,1314 0,2429
RESP -0,0235 0,0194 -0,0573 0,0061
INFO 0,0604 0,0212 0,0278 0,0974
TOTAL 0,2688 0,0398 0,2036 0,3336

Los efectos indirectos de la homofilia sobre el valor esperado de marca, existen cuando se examina la
influencia de la variable independiente a traves del comportamiento civico de los seguidores ( =0.0463y
un intervalo de bootstrap que no incluye al 0 y por lo tanto es significativo el efecto), y cuando se examina
el camino descrito a traves de la Credibilidad ( =0.1856 y un intervalo de bootstrap que no incluye al 0).
como también cuando examinamos los efectos indirectos producidos a través de el constructo de

informacion (B = 0.0604 con un intervalo de bootstrap que no incluye al 0).
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No sucede de la misma forma cuando se analiza el camino descrito a través del comportamiento
responsable (p =-0.0235), puesto que el intervalo de confianza derivado del bootstraping si incluye al 0, lo
que implica que el efecto mediador de esta experiencia no es verdaderamente significativo en el modelo
propuesto cuando la variable Y es valor esperado de marca.

Analisis de mediacion moderada:

Para llevar a cabo el analisis del modelo de mediacion moderada parael caso Ay verificar la validez de las
hipotesis de investigacion H6.a, H6.b, H7.a, H7.b, H8.a, H8.b, H9.a y H9.b se empled el modelo 7 de la
macro PROCESS desarrollada por Hayes (2013). Este analisis de mediacién moderada incluy6 una
correccion de sesgo al 90% de confianza, junto con intervalos de confianza para evaluar los efectos

indirectos del modelo utilizando 5000 muestras de bootstrap.

Los cambios cuadraticos producidos por las moderaciones de las relaciones parasociales(PARA) sobre la
relacién entre homofiliay los constructos de comportamiento civico (CITIZ), comportamiento responsable
(RESP), busqueda y difusion de informacion (INFO) y credibilidad (CREDI), explican un 43,44%, un
26,75%, un 25,27%y un 38,41% de las variaciones generadas al llevar a cabo el modelo de mediacion

moderada.
(Tabla 6)
Variable
Modelo Coeff Se t p LLCI | ULCI Resultado
CONSTANT | 3,2024 | 0,8433 | 3,7977 | 0,0002 | 1,811 | 4,5939 CITIZ
HOMOFI | -0,3605 | 0,207 | -1,742 | 0,0826 | -0,7021 | -0,019 CITIZ
PARA 0,1916 | 0,1599 | 1,1982 | 0,2318 | -0,0723 | 0,4554 CITIZ
| Int11 | 0,0983 | 0,0377 | 2,6052 | 0,0097 | 0,036 | 0,605 | CITIZ |
CONSTANT | 1,3271 | 12724 | 1,043 | 0,2978 | -0,7725 | 3,4268 RESP
HOMOFI | -0,0676 | 0,3123 | -0,2164 | 0,8289 | -0,5829 | 0,4478 RESP
PARA 0,2534 | 0,2413 | 1,0501 | 0,2946 | -0,1448 | 0,6515 RESP
|  Int12 [ 00669 | 0,0669 | 1,1749 | 0,241 | -0,027 | 0,1608 | RESP |
CONSTANT | -2,5605 | 1,2963 [ -1,9753 | 0,0492 | -4,6995 [ -0,4215 INFO
HOMOFI 1,0975 | 0,3182 | 3,4496 | 0,0006 | 0,5725 | 1,6225 INFO
PARA 1,1615 | 0,2458 | 4,7254 0 0,7559 | 1,5671 INFO
|  Int13 |-0,1587 | 0,058 | -2,7368 | 0,0066 | -0,2544 | -0,063 | INFO |
| CONSTANT | 2,0365 | 0,7736 | 2,6324 | 0,0089 | 0,7599 | 3,313 | CREDI |
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HOMOFI 0,2286 | 0,1899 | 1,2041 | 0,2295 | -0,0847 | 0,5419 CREDI
PARA 0,5687 | 0,1467 | 3,8771 | 0,0001 | 0,3267 | 0,8108 CREDI

| Int14 |-0,0178 | 0,0346 | -0,5132 | 0,6082 | -0,0749 | 0,0393 | CREDI |

La tabla anterior muestra los resultados de la mediacion moderada llevada a cabo a través del modelo 7 de
PROCESS (Hayes, 2013), mostrando el impacto de la homofilia sobre las dimensiones de comportamiento
civico (CITIZ), basqueda y difusion de informacion (INFO), comportamiento responsable (RESP) y

credibilidad (CREDI) contemplando la moderacion de las relaciones parasociales (PARA).

La homofilia tiene un impacto significativo sobre dos de los cuatro constructos, los cuales corresponden al
comportamiento civico (p = 0.0826) e informacion (p = 0.0006). Por otro lado, los constructos de
comportamiento responsable (p = 0.8289) y credibilidad (p = 0.2295) no son impactados
significativamente por la homofilia.

Respecto a las relaciones parasociales, segun los resultados obenidos, tienen un impacto significativo sobre
los constructos de busqueda y difusion de la informacion (p = 0.0000) y credibilidad (p = 0.0001). Mientras
que respecto a los constructos de comportamiento civico (p =0.2318) y comportamiento responsable (p =
0.2946), el impacto no es significativo.

Lamoderacion atravésde las relaciones parasociales tiene un efecto significativoen los caminos generados
entre la homofilia y la intencion de compra mediado por el comportamiento civico (p =0.0097; INT_1.1),
la busqueda y difusion de informacién (p = 0.6082; INT_1.2) y la credibilidad (p = 0.066; INT_1.4).
Ademas los intervalos de confianza aplicados a cada relacion, no contienen el 0, por lo que es
estadisticamente significativo afirmar que las relaciones parasociales efectivamente actian como
moderador en la relacion entre homofilia y la intencion de compra. Sin embargo, el comportamiento
responsable (p =0.241; INT_1.3), no essignificativo debido a su p value y también por el hecho de que sus

intervalos de confianza contienen el 0.

En el modelo propuesto la variable independiente es la homofilia, los mediadores son el comportamiento
civico, el comportamiento responsable, la informacién y la credibilidad, y las variables dependientes son la

intencién de compra y el valor esperado de marca.

Los resultados exponen que para la intencién de compra, el R cuadrado es de 53.88%, el valor F es de
67.7501 y el p value es significativo (p =0.0000), lo que sugiere que el modelo tiene un buen ajuste. Para
el caso del valor esperado de marca, el R cuadrado es de 52.06%, el valor F de 62.9836y el p value es
signifcativo (p =0.0000), lo que implica que el modelo tiene también un buen ajuste.
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La Tabla 7 indica los efectos indirectos de la variable X (homofilia) sobre la'Y (intencién de compra) frente
a la presencia de una variable moderadora la cual corrresponde a las relaciones parasociales en distintos
niveles, alto y bajo. En dicha relacion, la presencia de intervalos de confianza de bootstrap que no incluyen

el cero denota la significancia estadistica de los resultados.

Efectos indirectos de la homofilia sobre la intencidn de compra, para los valores del moderador relaciones

parasociales:

(Tabla 7)

Mediador | Niveles de relacién parasocial Efecto BootLLCI | BootULCI indice

CITIZ Bajo 0,0201 -0,0198 0,066
Alto 0,0784 0,0416 0,1252 0,032

CREDI Bajo 0,0648 0,0234 0,1113
Alto 0,0501 0,02 0,0874 -0,0076

RESP Bajo -0,001 -0,0209 0,017
Alto -0,0016 -0,0314 0,0244 -0,0003

INFO Bajo 0,0982 0,0531 0,1459
Alto 0,0248 -0,0034 0,0569 -0,038

Para el caso de la intencion de compra, se reporta un efecto positivo de p =0.0201 para unabaja presencia
de relaciones parasociales, sin embargo no es significativo ya que el intervalo de confianza cuenta con la
presenciadel 0, mientras que presenta un efecto tanto positivo como significativo de p =0.1493 parauna
alta presencia de relaciones parasociales frente al comportamiento civico del seguidor.

Podemos apreciar efectos positivos y significativos de § =0.0648y  =0.0501 paralos niveles bajos y altos
del moderador respectivamente frente a la credibilidad percibida por el seguidor.

Para la busqueda y difusion de informacion se observa un efecto positivo significativo de p =0.0982 frente
a una baja presencia del moderador, mientras que paraaltos niveles de este hay un efecto de p =0.0248, sin
embargo no es estadisticamente significativo. Por otro lado, se reportan efectos negativos y nosignificativos
de=-0.1458y 3 =-0.0661 para ambos niveles del moderador cuando se analiza la mediacion moderada

a través del comportamiento responsable de los seguidores.
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Para el caso del valor esperado de marca, la Tabla 8 indica los efectos indirectos de la variable X sobre la
Y frente a la presenciade una variable moderadora la cual corrresponde a las relaciones parasociales en
distintos niveles, alto y bajo. En dicharelacion, la presencia de intervalos de confianza de bootstrap que no
incluyen el cero denota la significancia estadistica de los resultados.

Efectos indirectos de la homofilia sobre el valor esperado de marca, para los valores del moderador

relaciones parasociales:

(Tabla 8)

Mediador | Niveles de relacion parasocial Efecto | BootLLCI| BootULCI| indice

CITIZ Bajo 0,0084 -0,0085 0,033
Alto 0,0329 0,0074 0,0624 0,127

CREDI Bajo 0,0951 0,0329 0,1644
Alto 0,0736 0,0316 0,1203 -0,0111

RESP Bajo -0,0113 -0,0322 0,003
Alto -0,0179 -0,0455 0,0049 -0,0034

INEO Bajo 0,0593 0,025 0,0973
Alto 0,015 -0,0022 0,0372 -0,023

Parael caso del valor esperadode marca, se reportaun efecto positivode § =0.0084 paraunabaja presencia
de relaciones parasociales, sin embargo no es significativo ya que el intervalo de confianza cuenta con la
presencia del 0, mientras que presenta un efecto positivo y significativo de B = 0.0329 para una alta
presencia de relaciones parasociales frente al comportamiento civico del seguidor.

Podemos apreciar efectos positivos y significativos de f=0.0951 y B=0.0736 para los niveles bajosy altos
del moderador respectivamente frente a la credibilidad percibida por el seguidor.

Para el comportamiento de busqueday difusion de informacion se observa un efecto positivo significativo
de B=0.0593 frente a una baja presencia del moderador, mientras que paraaltos niveles de este hay un

efecto de p=0.015, sin embargo no es estadisticamente significativo.

Por otro lado, se reportan efectos negativos y no significativos de f=-0.0113 y f= -0.0179 para ambos
niveles del moderador cuando se analiza la mediacion moderada a traves del comportamiento responsable
de los seguidores. Los resultados obtenidos del analisis de los datos con la Macro PROCESS modelos 4 y
7 seran discutidos teGricamente en la siguiente seccion de la investigacién adjunta. Se profundizara sobre
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los efectos de mediacion simple y mediacion moderadaen la relacion entre las variables de interés para la

investigacion.

Consideraciones éticas:

Durante la realizacion de este estudio, se han observado rigurosamente los principios éticos fundamentales
para asegurar la integridad y la responsabilidad en la investigacién. Se ha obtenido el consentimiento
informado de todos los participantes antes de su inclusién en el estudio, y se ha garantizado la
confidencialidad y la privacidad de los datos recopilados en todo momento. Ademas, se ha reflexionado
sobre las posibles implicaciones sociales de los hallazgosy como podrian afectar a las empresas, marcasy

sus respectivos aportes a la sociedad.
Discusidn:

Losresultados del presente estudio otorgan unacorroboracion clara paralas hipotesis de investigacion Hl.a
y H1.b; la homofiliatiene siempre un efecto positivo sobre la intencion de compra de los seguidores de
influencer como también en el valor esperado de marca. Parecieraque los efectos de la homofilia sobre la
intencion de compray el valor esperado de marca, son coherentes con los efectos que se esperaba encontrar
basadosen la literatura, que concluye que la homofiliarepercute positivamente sobre las intenciones de
compray percepciones de valor de marca. Esto se debe a que los seguidores perciben a los influencers mas
similares a ellos como mas auténticos y confiables, lo que los hace més susceptibles a las recomendaciones
de estos, aumentando de esta forma la probabilidad de compra (Ladhari et al., 2020). Respecto al valor
esperado de la marca, los resultados cobran sentido con la bibliografia analizada anteriormente ya que
postula que la percepcion de similitud entre seguidor e influencer, suelen tener una mayor lealtad hacia la
marca recomendada (Jin et al. 2019), lo que incrementael valor percibido de la marca por parte de los
seguidores.

Enlo que respecta al analisis de mediacionsimple parael caso de intencionde compra, lahomofilia muestra
un efecto significativo sobre la variable dependiente. Por otra parte se puede afirmar que los constructos de
comportamiento civico de los seguidores, busqueda y difusion de informacion y credibilidad median la
relacion entre homofilia e intencién de compra, con lo que se corroboran parcialmente las hipétesis H2.a,
H3.ay H5.aya que los efectos indirectos son significativos a través d ellos constructos de credibilidad,
busqueday difusion de informacion y el comportamiento civico al no incluir el 0 en sus intervalos de
confianzade Bootstrap. Sin embargo, en el caso del comportamiento responsable, se puede apreciar que
los efectos mediadores no son significativos (intervalo de confianza incluye el 0), por lo que se rechaza
H4.a.
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Para el valor esperado de marca, también tenemos un impacto positivo de la homofilia sobre la variable
dependiente. De manerasimilaral caso de intencidn de compra, las hipétesis relacionadas a la credibilidad,
busqueday difusion de informaciony comportamiento civico se corroboran parcialmente. Mientras que el
comportamiento responsable nuevamente no presenta un efecto mediador significativo al incluir el 0 en sus

intervalos de confianza, lo que provoca que se rechace la hipotesis H4.b.

Intencién de compra:

Al analizar la mediacion moderada para el caso de la intencion de compra, la homofilia sigue teniendo un
impacto significativo sobre esta, con la presencia de las relaciones parasociales actuando como un

moderador relevante.

En el analisis de mediacion moderada para la intencion de compra, la homofilia mantiene un impacto
significativo sobre la intencion de compra, con relaciones parasociales actuando como un moderador
relevante. Los efectos indirectos a través de la credibilidad y el comportamiento civico se intensifican
cuando las relaciones parasociales son fuertes, corroborando las hipotesis H6.a, H7.a parcialmente. Para el
caso de la busqueday difusion de informacidn, al haber relaciones parasociales fuertes el efecto deja de ser
significativo, sin embargo, para un nivel bajo de relaciones parasociales si es significativo y positivo por lo
que la H8.a también se corrobora parcialmente.

La hipotesis H9.aes rechazada ya que el comportamiento responsable no presenta un efecto significativo
bajo ninguna condicion de moderacién reafirmando los resultados obtenidos del analisis de mediacién
simple. El rechazo de la H9.a, revela que la homofilia no tiene un efecto indirecto sobre la intencion de
compra a través del comportamiento responsable de los seguidores, teniendo las relaciones parasociales
como moderador. Esto implica que la intencion de comprade los seguidores de influencers en el contexto
de las relaciones parasociales, no se ve afectada por las responsabilidades percibidas por los seguidores,
aun cuando si se sienten satisfechos a través del cumplimiento de las responsabilidades asociadas a la
comunidad digital que interactta con los influencers. Lo que sugiere que respecto a actitudes como la
busqueday difusion de informacion y la credibilidad percibida respecto a los influencers tienen un impacto
maés directo en la intencion de compra. Lo anterior tiene sentido si tomamos en cuenta los estudios previos
que se abarcaron anteriormente, los cuales postulan que la gestion de informacidon es un factor clave para
el éxito de lacocreacion de valor, el cual puedeinfluenciar latomade decisionesy opiniones de los clientes
(Yiy Gong, 2013; Zadeh, 2019), y que la credibilidad en el contexto del marketing de influencers destaca
en la tomade decisionesde los consumidores, ya que la confiabilidad de la fuente puede influiren la actitud
y el comportamiento de los seguidores, incluidas sus decisiones de compra (Ohanian, 1990; Petty y

Wegener, 1998; Gunawan y Huarng, 2015). De esta manera, se puede inferir que los consumidores no
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consideran la responsabilidad como un factor critico a la hora de tomar decisiones de compra, lo cual
explicaria la falta de significancia de la mediacion del comportamiento responsable sobre la intencion de

compra.

Al introducirse las relaciones parasociales como moderador del modelo, se espera que estas relaciones
generen un impacto positivo a traves de la mediacion a través de los constructos de credibilidad, busqueda
y difusién de la informacion y comportamiento civico. Esto esta respaldado por la teoria, la cual sostiene
que seguidores con relaciones parasociales fuertes perciben conunamayor credibilidad lo que los incentiva
a buscar y compartir informacion, aumentando sus intenciones de compra (Ladhari, Massa, & Skandrani,
2020; Horton & Wohl, 1956).

Para el caso de la credibilidad se puede apreciar que se mantiene su efecto positivo y significativo para
ambos niveles de relaciones parasociales. Sin embargo, en los casos de busqueday difusion de informacion
y comportamiento civico presentan irregularidades en la significancia de los efectos frente a cambios en los
niveles de relaciones parasociales.

Respecto al comportamiento de las relaciones parasociales como moderador del analisis para clasificar los
efectos de las variables en niveles bajos y altos de relaciones parasociales. Los resultados obtenidos en el
transcurso de la presente investigacion sefialan que en contextos de relaciones parasociales bajas, el efecto
de la homofiliaen la intencion de compra mediante la credibilidad es mayor en comparacion a situaciones
en las que hay relaciones parasociales altas [(Efecto en niveles bajos) 0.0648 > 0.501 (Efecto en niveles
altos)]. De lo cual se puede sugerir que a mayores niveles de relacion parasocial, menor es la relevancia de
la credibilidad respecto a las intenciones de compra de los seguidores, ya que la confianza'y conexion
percibida por los seguidores en relaciones parasociales fuertes, es suficiente paraalterar sus decisiones de

compra.

Para el comportamiento civico, bajos niveles de relacién parasocial tienen un efecto no significativo en la
intencion de compra, esto puede respaldarse debido al caracter voluntario del comportamiento de civico,
ya que al haber bajo nivel de relacionamiento parasocial, el compromisoy la cercaniade los influencers
percibida por los seguidores sera menor. Para que se den comportamientos civicos en el contexto de
cocreacion de valor, los consumidores deben sentir una conexion emocional con el influencer de tal manera
que perciban que sus acciones tienen un impacto positivoen la comunidad (Frasquetetal., 2019). Esto
explica que al haber relaciones parasociales muy bajas, la conexion emocional no es suficiente como para

percibirlos como personajes cuyas acciones generen cambios relevantes.

Respecto a los resultados obtenidos en el transcurso de la presente investigacion sefialan que en contextos

de relaciones parasociales bajas, el efecto de la homofilia en la intencion de compra mediante el
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comportamiento civico no es significativo, mientras que en situaciones en las que hay relaciones
parasociales altas tiene un efecto positivo y significativo (0.0784). Dado lo anterior, se puede sugerir que a
mayores niveles de relacion parasocial, menores la relevancia de la credibilidad respecto a las intenciones
de compra de los seguidores, ya que la confianza y conexion percibidapor los seguidores en relaciones

parasociales fuertes, es suficiente para alterar sus decisiones de compra.

En términos de la busqueda y difusion de informacidn, este actla de manera inversa que la credibilidad al
ser moderado, ya que a mayores nivelesde relaciones parasociales involucradas, el efecto de este deja de
ser significativo. Esto implica que a pesar de que la intencion de comprasea afectada por la busqueday
difusion de informacion, frente a un contexto de relaciones parasociales fuertes no son persuadidos
especialmente a buscar y difundir mas informacion. Tomando en cuenta el hecho de que las relaciones
parasociales pueden aumentar significativamente la influencia de los mensajes promocionales, el cual es
provocado por el aumento de la confianza percibida sobre las recomendaciones de los influencers por parte
de los seguidores, afectando sus intenciones de compra (Lee y Watkins, 2016). Al haber un fuerte nivel de
interaccién parasocial, al aumentarse la confianza, se puede sugerir la posibilidad de que los consumidores,
al tener plena confianza en los influencers, tengan un menor incentivo a buscar informacion.

Respecto al comportamiento de las relaciones parasociales como moderador del anélisis para clasificar en
niveles bajosy altos. Los resultados obtenidos en el transcurso de la presente investigacion sefialan que en
contextos de relaciones parasociales bajas, el efecto de la homofilia en la intencion de compra mediante la
busqueday difusion de informacion de los consumidores es positiva y significativa (0.0982) mientras que
en situaciones de relaciones parasociales altas dejade ser significativo, ya que los intervalos de confianza
de Bootstrap incluyen el 0.
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Valor Esperado de Marca

Para el valor esperado de marca, los resultados de la mediacion moderada muestran efectos similares, ya
que la homofilia mantiene su efecto significativo sobre la intencién de compra. Las relaciones parasociales
moderan significativamente los efectos indirectos de la homofilia, intensificandolos a traves de la
credibilidad y el comportamiento civico, corroborando parcialmente las hipdtesis H6.b, H7.b. Mientras que
para el caso de la busqueda y difusion de informacién niveles fuertes de moderacion hacen que el efecto
deje de ser significativo mientras que en niveles bajos de relaciones parasociales tiene un efecto positivo y

significativo, corroborando parcialmente la hipotesis H8.b.

La hipdtesis H9.b es rechazada porque el comportamiento responsable no muestra un efecto significativo
en la mediacién moderada bajo ninguna condicién de moderacion, lo cual reafirma los resultados obtenidos
enelanalisis de mediacion simple. Elrechazode laH9.a, revelaque lahomofilianotieneun efectoindirecto
sobre el valor esperado de marca a través del comportamiento responsable de los seguidores, teniendo las
relaciones parasociales como moderador. Esto implica que la valoracion de marcas de los seguidores de
influencers en el contexto de las relaciones parasociales, no se ve afectada por las responsabilidades
percibidas por los seguidores, aun cuando si se sienten satisfechos a través del cumplimiento de las
responsabilidades asociadas a la comunidad digital que interactta con los influencers. Lo que sugiere que
respecto a actitudescomo la basqueda y difusion de informaciény la credibilidad percibida respecto a los

influencers tienen un impacto més directo en el valor esperado de marca.

Sitomamos en cuenta los estudios previos abarcados en el marco teéricodel presente estudio, estos postulan
que la gestion de informacion es un factor clave para el éxito de la cocreacion de valor, el cual puede
influenciar la tomade decisiones y opiniones de los clientes (Yiy Gong, 2013; Zadeh, 2019), en conjunto
con el efecto de que la credibilidad en el contexto del marketing de influencers destaca en la toma de
decisiones de los consumidores, ya que la confiabilidad de la fuente puede influir en la actitud y el
comportamiento de los seguidores, (Ohanian, 1990; Petty y Wegener, 1998) e incluso en su intencion de
compra (Gunawan y Huarng, 2015).

De esta manera, se puede sugerir que los consumidores no consideran la responsabilidad como un factor
critico a la hora de valorar las marcas, lo cual explicaria la falta de significancia de la mediacién del
comportamiento responsable sobre los valores de marca esperados. De esta misma forma, la credibilidad
de los influencers tiene una influencia significativa en el comportamiento de los seguidores en relacion con

lapercepcion de las marcas (Jimenez-Marin etal, 2021) y por consecuente, en el valor esperado de la marca.

Al introducirse las relaciones parasociales como moderador del modelo, se espera que estas relaciones

generen un impacto positivo a traves de la mediacion a través de los constructos de credibilidad, busqueda
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y difusion de la informacion y comportamiento civico. Esto esté respaldado por la teoria, la cual sostiene
que seguidorescon relaciones parasociales fuertes perciben con unamayor credibilidad a los influencers
(Lee y Watkins, 2016), la cual fomenta las interacciones entre personas, fomentando la cocreacion de valor
(Liu etal., 2020). y junto a esta, los comportamientos civico y de blsqueday difusion de informacion. Por
su parte, la credibilidad al tener una influencia significativaen el comportamiento de los seguidoresen
relacion conla percepcion delas marcas (Jimenez-Marinetal, 2021) y por consecuente, en el valor esperado

de la marca.

Para el caso de la credibilidad se puede apreciar que se mantiene su efecto positivo y significativo para
ambos niveles de relaciones parasociales. Sin embargo, en los casos de busqueday difusion de informacion
y comportamiento civico presentan irregularidades en la significancia de los efectos frente a cambios en los

niveles de relaciones parasociales.

Respecto al comportamiento de las relaciones parasociales como moderador del analisis para clasificar los
efectos de las variables en niveles bajos y altos de relaciones parasociales. Los resultados obtenidos en el
transcurso de la presente investigacion sefialan que en contextos de relaciones parasociales bajas, el efecto
de la homofilia en el valor esperado de marca mediante la credibilidad es mayor en comparacion a
situaciones en las que hay relaciones parasociales altas [(Efecto en niveles bajos) 0.0951 > 0.0736 (Efecto
en niveles altos)]. De lo cual se puede sugerir que a mayores niveles de relacion parasocial, menor es la
relevanciade la credibilidad respecto a los valores esperados de marca, ya que la confianzay conexion
percibida por los seguidores en relaciones parasociales fuertes, es suficiente para aumentar las expectativas
de marca de las recomendaciones hechas por los influencers.

Para el comportamiento civico, bajos niveles de relacion parasocial tienen un efecto no significativoen el
valor esperado de marca, esto puede respaldarse debido al caracter voluntario del comportamiento civico,
ya que al haber bajo nivel de relacionamiento parasocial, el compromisoy la cercaniade los influencers
percibida por los seguidores sera menor. Para que se den comportamientos civicos en el contexto de
cocreacion de valor, los consumidores deben sentir una conexién emocional con el influencer de tal manera
que perciban que sus acciones tienen un impacto positivo en la comunidad (Frasquet et al., 2019). Los
seguidores que mantienen fuertes relaciones parasociales con los influencers estdn méas dispuestos a
participar en comportamientos civicos, como recomendar la marca a otrosy ayudar a otros consumidores,
lo cual incrementa el valor esperado de marca. Este comportamiento civico voluntario y discrecional
refuerzala percepcion de valor y lealtad hacia la marca (Frasquet etal., 2019; Yi & Gong, 2013). Por su
parte, la teoria del intercambio social sugiere que cuando los consumidores perciben beneficios del
intercambio de conocimientos, estan mas dispuestos a participar en la cocreacién de valor (Frasquet et al.,
2019).
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Respecto a los resultados obtenidos en el transcurso de la presente investigacion sefialan que en contextos
de relaciones parasociales bajas, el efecto de la homofilia en los valores esperados de marca mediante el
comportamiento civico no es significativo (tieneel 0 en sus intervalosde confianza de Bootstrap), mientras
que en situaciones en las que hay relaciones parasociales altas tiene un efecto positivo y significativo
(0.0329). De lo cual se puede sugerir que a mayores niveles de relacion parasocial, menor es la relevancia
de la credibilidad respecto a los valores de marca esperados por los seguidores, ya que la confianzay
conexion percibida por los seguidores en relaciones parasociales fuertes, es suficiente para alterar sus
decisiones de compra.

En términos de la busqueda y difusion de informacion, este actua de manerainversa que la credibilidad
al ser moderado, ya que a mayores niveles de relaciones parasociales involucradas, el efecto de este deja de
ser significativo. Esto implica que a pesar de que la intencion de comprasea afectada por la busqueday
difusion de informacion, frente a un contexto de relaciones parasociales fuertes no son persuadidos
especialmente a buscar y difundir mas informacion. Tomando en cuenta el hecho de que las relaciones
parasociales pueden aumentar significativamente la influencia de los mensajes promocionales, el cual es
provocado por el aumento de la confianza percibida sobre las recomendaciones de los influencers por parte
de los seguidores (Lee y Watkins, 2016), y junto a esta las perspectivas sobre las marcas. Al haber un fuerte
nivel de interaccion parasocial, al aumentarse la confianza, se puede sugerir la posibilidad de que los

consumidores, al tener plena confianza en los influencers, tengan un menor incentivo a buscar informacion.

Respecto al comportamiento de las relaciones parasociales como moderador del analisis para clasificaren
niveles bajosy altos. Los resultados obtenidos en el transcurso de la presente investigacion sefialan que en
contextos de relaciones parasociales bajas, el efecto de la homofilia en la intencién de compra mediante la
busqueday difusion de informacion de los consumidores es positiva y significativa (0.0593) mientras que
en situaciones de relaciones parasociales altas deja de ser significativo, ya que los intervalos de confianza
de Bootstrap incluyen el 0.
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Conclusiones:

A pesar de que la homofilia en el contexto del marketing de influencersha sido un tema que se ha ido
tratando cada vez con mas frecuencia, hay muy pocos estudios que abarquen los efectos de la homofilia
desde la perspectiva de la cocreacién de valory las relaciones parasociales. La mayoria de los estudios
tratan de la creciente influencia del marketing de influencers en las percepciones y decisiones de compra
del interés pero aun falta cubrir grandes falencias en la literatura acerca de la importancia de la
consideracion de los vinculos entre seguidores e influencersy como maximizar la influencia y rentabilidad
de esta relacion a la hora de crear estrategias de marketing. Este estudio tiene como objetivo hacer una
contribucién a la teoria del marketing de influencers con tal de subsanar las carencias en el espectro

investigativo.

El marketing de influencers hacrecido de manera exponencial a nivel global durante los tltimos afios. La
evoluciénentre los afios 2016 y 2022 denota un aumento en el gasto en este rubro desde los 1.700 hasta los
16.400 millones de dolares. Para fines de 2024 se proyecta que el mercado de marketing influencers
alcanzaralos 24.000 millones de dolares, lo que indica que se mantiene un crecimiento continuo motivado
por la creciente popularidad de las redes sociales, provocando un aumento tanto del numero de seguidores
como de influencers que participan en este mercado (Statista 2024). Dada la evidencia es posible inferir
que este mercado seguird creciendo, por lo que las oportunidades de optimizar estrategias y campafias

mediante redes sociales e influencers seguiran siendo cada vez mas rentables.

El presente estudio tuvo como principal enfoque comprender la influencia de la homofilia en el marketing
de influencers, sobre la intencion de compray los valores esperados de marca. Se llevo a cabo un analisis
delimpacto de lahomofiliaen las percepciones de los consumidory sus decisiones de compra. Este anélisis
considero los efectos mediadores de la credibilidad percibiday la cocreacién de valor a través del
comportamiento civico, la busqueday difusion de informacion. Adicionalmente se evalué el impacto de las
relaciones parasociales como variable moderadora, analizando cémo distintos niveles de esta moderan los
efectos de la homofilia sobre los mediadores mencionados y en ultima instanciala intencion de compra'y

las percepciones de marca de los consumidores.
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Implicancias tedricas

Los hallazgos del estudio confirman la relevancia de la homofilia como una herramienta crucial en la
efectividad de las campafias y estrategias de marketing. No simplemente en el efecto de estay sus impactos
en la intencion de compra y valor esperado de marca, sino que considerando también mediaciones de
constructos pertinentes para el marketing de influencers. Al analizar los efectos de la homofilia a través de
la cocreacion de valor, credibilidad percibida y la influencia de las relaciones parasociales en la mediacion
y moderacion de sus impactos. Se abre la oportunidad de seguir explorando los distintos factores que crean,

desarrollan y mantienen las relaciones entre influencers y seguidores.

La literatura de marketing de influencers relacionada con el estudio de atributosy factores determinantes
paraeldesarrolloy evolucionde los creadoresde contenido, tiene laoportunidad deampliar lacomprension
de las dimensiones mas relevantes para afectar en las percepciones de los consumidores y sus decisiones
de compra, maximizando su potencial en el contexto chileno, que tiene un mercado que tiene multiples
oportunidades de crecimiento. De esta manera, se puede impulsar la visibilidad de los influencers chilenos

en el mercado internacional de marketing.

Los resultados obtenidos del analisis de moderacion aplicado en el presente estudio realizan un
acercamiento a la profundizacion en el horizonte de investigacion que estudia el marketing de influencers
y los impactos que puede generar a niveles sociales, culturales, economicos e incluso politicos. Se
desprende que la credibilidad, busqueda y difusion de informacién y el comportamiento civico de los
seguidores estdn moderados significativamente por las relaciones parasociales. Esto implica que a distintos
niveles de relaciones parasociales, los efectos e impactos en las percepciones y decisiones de los

consumidores varia, lo que permite que se extrapole en otros mercados y contextos.

Por otro lado, evaluar cémo las distintas formas de relacionarse y las percepciones de familiaridad con
influencers afecta en la efectividad de estrategias de marketing, ofrece la oportunidad de amoldar las
campafias a audiencias especificas. Enriqueciendo las lagunas existentes en las investigaciones existentes
del marketing de influencers permitiendo enfoques 6ptimos y personalizados.
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Implicancias Practicas:

Para implicancias practicas del estudio en cuestion, se recomiendaa los profesionales del marketing
especialmente del contexto chileno que se centren en la busqueda y seleccion de influencers que compartan
caracteristicas y conductas similares a su publico objetivo, o desde otra perspectiva, los influencers deben
preocuparse de conseguir seguidores que sean similares a ellos, creando contenido focalizado y
personalizado para el publico objetivo que busca abarcar, de esta manera es mas probable que logren
monetizar y afectar las percepciones de marcas e intenciones de compra de sus seguidores. De esta manera
aquellos influencers que logren atraer a un conjunto de seguidores mas homogéneo y que compartan
similitudes con ellos mismos, mas sencillo se les haréa crecer a través de comportamientos como el boca a
bocay las recomendaciones como también habra una mayor posibilidad de que se creen comunidades de
seguidores que interactten con el influencery entre si. Lo que incitara a mas ciclos de procesos de
cocreacion devalor quese vanincentivandode manera autonoma, permitiendo a influencers y profesionales
del marketing alcanzar una mayor efectividad a la horade llevar a cabo estrategias o0 campafias, generando

un mayor impacto en las decisiones y percepciones de los consumidores.
Limitaciones:

La muestra esta limitada a consumidores chilenos, lo que podria generar sesgos a la hora de generalizar o
extrapolar los resultados a otros contextos culturales, sobre todo a contextos ajenos a la cultura y conductas
latinas. Por lo que para futuras investigaciones se recomienda replicar este estudio en distintos contextos y

paises para poder generalizar los resultados de manera valida.

El nimero de encuestados se redujo significativamente al ordenar y limpiar la base de datos obtenida de la

encuesta disminuyendo de 667 a 294 mediciones analizables.

En términos de medicion, la muestra es limitada a la hora de seleccionar personas que tengan un nivel de
participacion o comprension profunda en redes sociales. Por lo que la confiabilidad de las respuestas de la

muestra esta limitada por el alcance de la investigacion.
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ANEXOS

RESULTADOS PROCESS:
Modelo 4: Intencidn de compra

R R IR dh dh b b S 2 A b b b S SR b b b b S b b b b R dh ah Ib b B b S dh dh S b b 2 2 b b b b b b Sh b b b b b dh b b b b dh dh dh Ib S b 2 db dh Y

* k k%
Model : 4
Y : INTENT
X : HOMOFI
M1 : CITIZ
M2 : CREDI
M3 : RESP
M4 : INFO
Sample
Size: 296

R IR dR I b i S S I I b b S S b b b b Ih b b b R IR SR Ib b i S SR S S b b 2 b b b b R Ih b b b b e dh Ib b b R 2R S b b b b 2 dh S 4

* % %k
OUTCOME VARIABLE:
CITIz
Model Summary
R R-sg MSE F dfl df2 P
, 3880 , 1505 , 8733 52,0940 1,0000 294,0000 ,0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 3,4097 ,2188 15,5806 ,0000 3,0486 3,7708
HOMOFI , 3585 , 0497 7,2176 ,0000 , 2766 , 4405

IR IR b b IR b g b b S b g b b b g 2 b b b g i b b IR g e b b b g b b b g S b b b d S b b IR 2 i b b b g b db b IR g b b b IR S b b b b S b i

* Kk kK

OUTCOME VARIABLE:

CREDI
Model Summary
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R
, 3642
Model
constant
HOMOFI

R-sqg
, 1327

coeff
4,3545
,2959

OUTCOME VARIABLE:

RESP

Model Summary

R
, 3770
Model
constant
HOMOFI

R-sqg
, 1421

coeff
1,9483
,4620

OUTCOME VARIABLE:

INFO

Model Summary

R
, 3376

Model

constant
HOMOFI

R-sq
, 1140

coeff
2,8469
, 4172

OUTCOME VARIABLE:

INTENT

Model Summary
R

, 7340

Model

constant
HOMOF'I
CITIZ
CREDI
RESP
INFO

R-sq
;5388

coeff

-,0947

,1033
, 3073
, 4272

-,0046

;2396

MSE
, 6892

se
,1944
, 0441

MSE
1,5506

se
;2916
, 0662

MSE
1,6291

se
;2989
, 0678

MSE
, 6651

se
, 3241
, 0492
, 0631
, 0667
, 0454
, 0427

F

44,9731

t
22,3995
6,7062

F

48,7113

6,6813
6,9793

37,8098

9,5250
6,1490

F

67,7501

t
-,2923
2,1010
4,8720
6,4002
-,1013
5,6115

df1l df2
1,0000 294,0000
P LLCI
,0000 4,0337
, 0000 ,2231
df1l df2
1,0000 294,0000
P LLCI
,0000 1,4671
, 0000 ,3527
df1 df2
1, 0000 294,0000
P LLCI
, 0000 2,3537
, 0000 , 3052
df1 df2
5,0000 290, 0000
P LLCI
,7702 -,6295
, 0365 ,0222
,0000 , 2032
,0000 ,3170
,9194 -,0795
, 0000 ,1691

R R AR dh b i S I S b b b S dh S b b 2 b b o TOTAL EFFECT MODEL

,0000

ULCI
4,6753
, 3687

,0000

ULCI
2,4294
,5712

, 0000

ULCI
3,3401
, 5291

,0000

ULCI
, 4400
,1845
,4114
,5373
,0703
, 3100
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OUTCOME VARIABLE:
INTENT

Model Summary

R R-sq MSE F df1l
, 4027 , 1622 1,1917 56,9161 1,0000
Model
coeff se t P
constant 3,4865 , 2556 13,6382 ,0000
HOMOFI , 4378 , 0580 7,5443 ,0000

df2
294,0000

LLCI
3,0646
, 3420

X HkAkxxxxkKx K xxxkxx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y

Total effect of X on Y

Effect se t jS) LLCT
, 4378 , 0580 7,5443 , 0000 , 3420
Direct effect of X on Y

Effect se t P LLCI

, 1033 , 0492 2,1010 , 0365 , 0222
Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI

CITIZ ,1102 ,0293 , 0659 , 1616

CREDI , 1264 , 0285 ,0816 , 1750

RESP -,0021 ,0224 -,0414 , 0335

INFO ,0999 ,0265 , 0605 , 1463

TOTAL , 3344 ,0487 , 2550 , 4151

ULCI
, 5335

ULCI
, 1845

,0000

ULCI
3,9083
, 5335

R R R dR AR I i S d SR db b b dh g S b S 2 4 ANATLYSTIS NOTES AND ERRORS*********************

Level of confidence for all confidence intervals in output:

90,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence

intervals:
5000
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Modelo 4: Valor esperado de marca

KA AR A AR AR A A KR AR A AR AR AR A AR A KR A A A AR AR A AR A AR AR AR I AR AR A AR A A AR AR AR Ak kA Ak kA kK

Model : 4
Y : EBV
X : HOMOFI
M1 : CITIZ
M2 : CREDT
M3 : RESP
M4 : INFO
Sample
Size: 296

KAKKKEAKE AAKAAK A A AKAK A A AR AA A A A A A AR AAAAAAAAAAAKRAAA AR KRR A A A A AR AR A AR A Ak Ak Ak kA kK%

OUTCOME VARIABLE:
CITIZ

Model Summary

R R-sq
, 3880 ,1505
Model
coeff
constant 3,4097
HOMOFI ,3585

OUTCOME VARIABLE:
CREDI

Model Summary

R R-sqg
, 3642 ,1327
Model
coeff
constant 4,3545
HOMOFI ,2959

OUTCOME VARIABLE:
RESP

Model Summary

R R-sqg
, 3770 , 1421
Model
coeff

MSE
,8733

se
, 2188
, 0497

MSE
, 6892

se
,1944
, 0441

MSE
1,5506

se

F
52,0940
t
15,5806
77,2176
F
44,9731
t
22,3995
6,7062
F
48,7113
t

dfl
1, 0000

, 0000
, 0000

dfl
1,0000

,0000
,0000

dfl
1,0000

df2 o)
294,0000 ,0000
LLCI ULCI
3,0486 3,7708
, 2766 , 4405
df2 o)
294,0000 ,0000
LLCI ULCI
4,0337 4,6753
;2231 , 3687
df2 o)
294,0000 ,0000
LLCI ULCI
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constant
HOMOFI

1,9483
;4620

OUTCOME VARIABLE:
INFO

Model Summary

R R-sqg
, 3376 ,1140
Model
coeff
constant 2,8469
HOMOFT , 4172

OUTCOME VARIABLE:
EBV

Model Summary

R R-sq
, 7215 , 5206
Model
coeff
constant ,8676
HOMOFI ,0569
CITIZ ,1290
CREDI ,6273
RESP -,0509
INFO , 1447

KAARAKKAKAAAAA Kk AkhkrAhk Akhkkh* kkk*% TOTAL EFFECT MODEL

OUTCOME VARIABLE:
EBV

Model Summary

R R-sq
, 3433 ,1178
Model
coeff
constant 4,3523
HOMOF'I ;3257

Kk Kk kokk ok kkxkk kkx TOTAL,

Total effect of X on Y
Ef fect se
, 3257 , 0520

Direct effect of X on Y
Ef fect se
, 0569 ,0438

, 2916 6,6813
, 0662 6,9793
MSE F
1,6291 37,8098
se t
, 2989 9,5250
, 0678 6,1490
MSE F
, 5268 62,9836
se t
, 2884 3,0082
, 0438 1,3009
, 0561 2,2986
, 0594 10,5611
, 0404 -1,2587
, 0380 3,8088

MSE F

, 9562 39,2746
se t
, 2290 19,0067
, 0520 6,2669

t p
6,2669 , 0000
t P
1,3009 , 1943

, 0000
, 0000

dfl
1,0000

,0000
,0000

dfl
5, 0000

p
,0029
,1943
,0222
,0000
,2092
,0002

dfl
1, 0000

P
, 0000
,0000

LLCI

;2400

LLCI
-,0153

1,4671
, 3527

294,0

LLCI
2,3537
, 3052

290,0

LLCI
,3917
-,0153
,0364
,5293
-,1176
,0820

294,0

LLCI
3,9744
;2400

U

14

U
1

2,4294
, 5712

df2 o)
000 ,0000

ULCI
3,3401
;5291

df2 o)
000 ,0000

ULCI
1, 3435
,1292
, 2217
, 7254
, 0158
, 2074

KAkKAkK A AAKAKAAAAKRAKX A Ak kXA hkx khhk

df2 o)
000 ,0000
ULCI
4,7301
, 4115

DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****&xxkkkxkkxx

ILCI
4115

ICI
292
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Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
TOTAL , 2688 , 0398 ,2036 , 3336
CITIZ , 0463 , 0226 ,0110 ,0869
CREDI , 1856 , 0336 ,1314 , 2429
RESP -, 0235 ,0194 -,0573 ,0061
INFO , 0604 , 0212 ,0278 ,0974

AhkAkAkKkkk AhkhAhAk khkhkhkkx khkhx %% ANALYSIS NOTES AND ERRORS EIE e B i I S S 2 R S S b b S S b b ik S

Level of confidence for all confidence intervals in output:

90,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000

Modelo 7: Intencién de compra

KK AR KRR R A AR A AR A A A A A A A AR A AR A AR A AR A AR A A A A A A A A A A A A AR A A A A AR A A AR A AR A AR AR A XA AR KKK

Model : 7
Y : INTENT
X : HOMOFI
M1 : CITIZ
M2 : CREDI
M3 : RESP
M4 : INFO
W : PARA
Sample
Size: 296

KA A AR A AR A AR AR A A A A A A A AR A AR A A A A A A A A A A AR A AR A A A A A A A A A AR A A AR A AR A AR A AR A AR AKXk k Kk

OUTCOME VARIABLE:
CITIZ

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 6591 , 4344 , 5854 74,7618 3,0000 292,0000 , 0000
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Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 3,2024 , 8433 3,7977 , 0002 1,8110 4,5939
HOMOFI -,3605 , 2070 -1,7420 , 0826 -,7021 -,0180
PARA ,1916 ,1599 1,1982 , 2318 -,0723 , 4554
Int 1 , 0983 , 0377 2,6052 , 0097 , 0360 ,1605

Product terms key:
Int 1 : HOMOF'I X PARA

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl dfz P
X*W ,0131 6,7872 1,0000 292,0000 , 0097

Focal predict: HOMOFI (X)
Mod wvar: PARA (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

PARA Effect se t P LLCI ULCI
4,3337 ,0653 , 0585 1,1164 ;2652 -,0312 ,1619
5,2990 ,1602 ,0439 3,6524 ,0003 ,0878 , 2326
6,2643 , 2551 , 0555 4,5998 ,0000 ,1636 , 3466

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

HOMOF I PARA CITIZ
BEGIN DATA.
3,1724 4,3337 4,2400
4,2677 4,3337 4,3115
5,3631 4,3337 4,3831
3,1724 5,2990 4,7259
4,2677 5,2990 4,9013
5,3631 5,2990 5,0768
3,1724 6,2643 5,2118
4,2677 6,2643 5,4911
5,3631 6,2643 5,7705
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
HOMOFI  WITH CITIZ BY PARA

KA AR AR A AR A A A AR A AR A A A AR A AR A A AR A AR A A A A AR A A A I A AR A A A I A AR I A AR A AR A A A A A AR AR A Xk kKK

OUTCOME VARIABLE:
CREDI

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 6198 , 3841 , 4927 60,6990 3,0000 292,0000 ,0000
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Model

coeff se t P LLCI
constant 2,0365 , 7736 2,6324 ,0089 , 7599
HOMOFI , 2286 ,1899 1,2041 , 2295 -,0847
PARA , 5687 , 1467 3,8771 ,0001 ;3267
Int 1 -,0178 , 0346 -,5132 , 6082 -,0749

Product terms key:

Int_l HOMOFI X PARA
Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W ,0006 , 2634 1,0000 292,0000 ,6082
Focal predict: HOMOFI (X)
Mod wvar: PARA (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

ULCI
3,3130
,5419
,8108
,0393

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

HOMOF I PARA CREDI
BEGIN DATA.
3,1724 4,3337 4,9824
4,2677 4,3337 5,1485
5,3631 4,3337 5,3146
3,1724 5,2990 5,4770
4,2677 5,2990 5,6243
5,3631 5,2990 5,7717
3,1724 6,2643 5,9716
4,2677 6,2643 6,1002
5,3631 6,2643 6,2288
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
HOMOFI  WITH CREDI BY PARA

R R R R S R R R R R R R R R R I R R R R I I I I R I I I S I I R I I I S I I I I I

OUTCOME VARIABLE:
RESP

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2
, 5172 ;2675 1,3330 35,5503 3,0000 292,0000
Model
coeff se t P LLCI
constant 1,3271 1,2724 1,0430 ,2978 -,7725
HOMOFI -,0676 , 3123 -,2164 , 8289 -,5829
PARA , 2534 , 2413 1,0501 , 2946 -,1448
Int 1 ,0669 ,0569 1,1749 , 2410 -,0270
Product terms key:
Int 1 HOMOF'I X PARA

,0000

ULCI
3,4268
,4478
, 6515
,1608
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Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W ,0035 1,3803 1,0000 292,0000 , 2410

Focal predict: HOMOFI (X)
Mod wvar: PARA (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

HOMOF I PARA RESP
BEGIN DATA.
3,1724 4,3337 3,1301
4,2677 4,3337 3,3735
5,3631 4,3337 3,6170
3,1724 5,2990 3,5795
4,2677 5,2990 3,8936
5,3631 5,2990 4,2078
3,1724 6,2643 4,0289
4,2677 6,2643 4,4137
5,3631 6,2643 4,7985
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
HOMOFI  WITH RESP BY PARA

KK AR A AR A A A A AR A AR A AR A AR A A A A A A A A KA A I AA KA A I A A A A A A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AT A AR A A KA KK

OUTCOME VARIABLE:
INFO

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 5027 , 2527 1,3834 32,9083 3,0000 292,0000 ,0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant -2,5605 1,2963 -1,9753 ,0492 -4,6995 -,4215
HOMOFI 1,0975 , 3182 3,449¢6 , 0006 , 5725 1,6225
PARA 1,1615 , 2458 4,7254 , 0000 , 71559 1,5671
Int 1 -,1587 , 0580 -2,7368 , 0066 -,2544 -,0630

Product terms key:
Int_l : HOMOFTI X PARA

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 o)
X*W ,0192 77,4903 1,0000 292,0000 ,0066

Focal predict: HOMOFI (X)
Mod wvar: PARA (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):
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PARA Effect se t p LLCI ULCI

4,3337 ,4098 , 0900 4,5553 , 0000 ;2613 , 5582
5,2990 ;2566 , 0674 3,8056 , 0002 ;1453 , 3678
6,2643 ,1034 , 0852 1,2130 ;2261 -,0373 ;2440

Data for wvisualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

HOMOFI PARA INFO

BEGIN DATA.
3,1724 4,3337 3,7730
4,2677 4,3337 4,2219
5,3631 4,3337 4,6707
3,1724 5,2990 4,4082
4,2677 5,2990 4,6893
5,3631 5,2990 4,9703
3,1724 6,2643 5,0435
4,2677 6,2643 5,1567
5,3631 6,2643 5,2700

END DATA.

GRAPH/SCATTERPLOT=

HOMOF1I WITH INFO BY PARA

R R R R R R R R R R R R S R R R I R I I I I R I I I I I R I I S I I I I I i

OUTCOME VARIABLE:
INTENT

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 71340 , 5388 , 6651 67,7501 5,0000 290,0000 ,0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant -,0947 , 3241 -,2923 , 7702 -,6295 , 4400
HOMOFI ,1033 ,0492 2,1010 , 0365 ,0222 , 1845
CITIZ , 3073 , 0631 4,8720 ,0000 , 2032 , 4114
CREDI , 4272 , 0667 6,4002 ,0000 , 3170 , 5373
RESP -,0046 , 0454 -,1013 ;9194 -,0795 ,0703
INFO ;2396 , 0427 5,6115 , 0000 , 16901 , 3100

Ak khkkhkkhkhkk Ak k) Ak k) )k k**k* DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y )Nk Kk khkkhkkhkkhkkh k) k) )k *k*k%k
Direct effect of X on Y

Effect se t jS) LLCT ULCI
,1033 ,0492 2,1010 , 0365 , 0222 , 1845

Conditional indirect effects of X on Y:

INDIRECT EFFECT:
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HOMOFI -> CITIZ -> INTENT

PARA Effect BootSE BootLLCI BootULCI
4,3337 , 0201 , 0262 -,0198 , 0660
5,2990 , 0492 , 0185 , 0223 , 0826
6,2643 , 0784 , 0253 , 0416 ;1252

Index of moderated mediation:
Index BootSE BootLLCI BootULCI
PARA ,0302 ,0186 ,0014 ,0617

Pairwise contrasts between conditional indirect effects (Effectl minus
Effect?)

Effectl Effect2 Contrast BootSE BootLLCI BootULCI

, 0595 , 0492 ,0201 ,0292 ,0179 ,0014

, 1191 ,0784 ,0201 ,0583 , 0358 ,0028

, 0595 ,0784 ,0492 ,0292 ,0179 ,0014 -

INDIRECT EFFECT:

HOMOFI -> CREDI -> INTENT
PARA Effect BootSE BootLLCI BootULCI
4,3337 ,0648 , 0274 , 0234 , 1113
5,2990 , 0575 ,0184 , 0295 , 0894
6,2643 , 0501 ,0208 , 0200 , 0874

Index of moderated mediation:
Index BootSE BootLLCI BootULCI
PARA -,0076 ,0164 -,0359 ,0182

Pairwise contrasts between conditional indirect effects (Effectl minus
Effect?2)

Effectl Effect?2 Contrast BootSE BootLLCI BootULCI
,0175 , 0575 ,0648 -,0073 ,0159 -,0347
, 0351 , 0501 ,0648 -,0146 , 0317 -,0694
,0175 , 0501 , 0575 -,0073 ,0159 -,0347

INDIRECT EFFECT:

HOMOFI -> RESP -> INTENT
PARA Effect BootSE BootLLCI BootULCI
4,3337 -,0010 ,0115 -,0209 ,0170
5,2990 -,0013 , 0140 -,0254 ,0202

6,2643 -,0016 , 0171 -,0314 , 0244



Index of moderated mediation:
Index BootSE BootLLCI BootULCI
PARA -,0003 ,0042 -,0077 ,0058

Pairwise contrasts between conditional indirect effects (Effectl minus
Effect?2)

Effectl Effect2 Contrast BootSE BootLLCI BootULCI
, 0056 -,0013 -,0010 -,0003 ,0041 -,0075
,0112 -,0016 -,0010 -,0006 ,0081 -,0149
, 0056 -,0016 -,0013 -,0003 ,0041 -,0075

INDIRECT EFFECT:

HOMOFI -> INFO -> INTENT
PARA Effect BootSE BootLLCI BootULCI
4,3337 , 0982 ,0283 , 0531 , 1459
5,2990 , 0615 , 0190 ,0318 , 0943
6,2643 , 0248 , 0185 -,0034 , 0569

Index of moderated mediation:
Index BootSE BootLLCI BootULCI
PARA -,0380 , 0150 -,0631 -,0138

Pairwise contrasts between conditional indirect effects (Effectl minus
Effect?)

Effectl Effect?2 Contrast BootSE BootLLCI BootULCI
-,0133 ,0615 ,0982 -,0367 ,0145 -,0609

-.0266 ,0248 ,0982 -,0734 , 0290 -,1218

-,0133 ,0248 ,0615 -,0367 ,0145 -,0609 -

kA Kk kh kA hkhkhkrkhkhkhhkhkkxkk*x*x* ANALYSTIS NOTES AND ERRORS Ak Ak hkhk Ak khkhkrkhkhkhrhkhkhkxkhk*x*xk*x

Level of confidence for all confidence intervals in output:

90,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
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W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

Modelo 7: Valor esperado de marca

R R R R R R R R R R R R R R R R R R I R R I I R I I I R I I I R I I R I I b I I I I I i

Model : 7
Y : EBV
X : HOMOFI
M1 : CREDI
M2 : CITIZ
M3 : RESP
M4 : INFO
W : PARA
Sample
Size: 296

KK AR A AR A A A A AR A AR A AR A AR A A A A A A A A KA A I AA KA A I A A A A A A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AT A AR A A KA KK

OUTCOME VARIABLE:
CREDI

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2
, 6198 , 3841 , 4927 60,6990 3,0000 292,0000
Model

coeff se t P LLCI
constant 2,0365 , 1736 2,6324 ,0089 , 7599
HOMOFI , 2286 ,1899 1,2041 , 2295 -,0847
PARA , 5687 , 1467 3,8771 ,0001 , 3267
Int 1 -,0178 ,0346 -,5132 , 6082 -,0749

Product terms key:
Int 1 : HOMOF'I x PARA

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W , 0006 , 2634 1,0000 292,0000 , 6082

Focal predict: HOMOFI (X)
Mod wvar: PARA (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

,0000

ULCI
3,3130
,5419
,8108
,0393
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Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

HOMOFI PARA CREDI

BEGIN DATA.
3,1724 4,3337 4,9824
4,2677 4,3337 5,1485
5,3631 4,3337 5,3146
3,1724 5,2990 5,4770
4,2677 5,2990 5,06243
5,3631 5,2990 5,7717
33,1724 6,2643 5,9716
4,2677 6,2643 6,1002
5,3631 6,2643 6,2288

END DATA.

GRAPH/SCATTERPLOT=

HOMOFI WITH CREDI BY PARA

KK AR R AR A AR A A A AR A A AR A AR A AR A AR A AR A A A A A A A AR AR A A A A AR A A KRR AR A A AR XA A A A AR AR A AR AR A XA, K

OUTCOME VARIABLE:
CITIZ

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 6591 , 4344 , 5854 74,7618 3,0000 292,0000 ,0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 3,2024 , 8433 3,7977 ,0002 1,8110 4,5939
HOMOFI -,3605 , 2070 -1,7420 ,0826 -,7021 -,0190
PARA , 1916 ,1599 1,1982 ,2318 -,0723 , 4554
Int 1 ,0983 , 0377 2,6052 , 0097 , 0360 ,1605

Product terms key:
Int 1 : HOMOF'I X PARA

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 o)
X*W ,0131 6,7872 1,0000 292,0000 , 0097
Focal predict: HOMOFI (X)
Mod wvar: PARA (W)
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Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

PARA Effect se t P LLCI
4,3337 , 0653 , 0585 1,1164 ;2652 -,0312
5,2990 ,1602 , 0439 3,6524 ,0003 ,0878
6,2643 , 2551 , 0555 4,5998 ,0000 ,1636

Data for wvisualizing the conditional effect of the focal predictor:

ULCI
,1619
;2326
, 3466

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

HOMOF T PARA
BEGIN DATA.
3,1724 4,3
4,2677 4,3
5,3631 4,3
3,1724 5,2
4,2677 5,2
5,3631 5,2
3,1724 6,2
4,2677 6,2
5,3631 6,2
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=

HOMOFI WITH

CITIZ
337 4,2400
337 4,3115
337 4,3831
990 4,7259
990 4,9013
990 5,0768
643 5,2118
643 5,4911
643 5,7705
CITIZ BY PARA

R R I R R I I R I I I I I I R I I R I I I I I I I I R I I I R I e I I I IR I I I R I I R R I I R I I b I b b b I b b I Sb e

OUTCOME VARIABLE:
RESP

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2
, 5172 ;2675 1,3330 35,5503 3,0000 292,0000
Model

coeff se t P LLCI
constant 1,3271 1,2724 1,0430 ,2978 -,7725
HOMOFI -,0676 , 3123 -,2164 , 8289 -,5829
PARA , 2534 , 2413 1,0501 , 2946 -,1448
Int 1 ,0669 , 0569 1,1749 , 2410 -,0270

Product terms key:
Int 1

Test (s) of highest
R2-chng
X*W ,0035
Focal predict:
Mod wvar:

HOMOFI X PARA

order unconditional interaction(s):
F df1 df2 P
1,3803 1,0000 292,0000 , 2410

HOMOFI (X)
PARA (W)

,0000

ULCI
3,4268
, 4478
,6515
,1608
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Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

HOMOFI PARA RESP

BEGIN DATA.
3,1724 4,3337 3,1301
4,2677 4,3337 3,3735
5,3631 4,3337 33,6170
3,1724 5,2990 3,5795
4,2677 5,2990 3,8936
5,3631 5,2990 4,2078
3,1724 6,2643 4,0289
4,2677 6,2643 4,4137
5,3631 6,2643 4,7985

END DATA.

GRAPH/SCATTERPLOT=

HOMOFI WITH RESP BY PARA

KK A A AR AR A AR AR A A A A A A A AR A AR A A A A AR A AR A A KA A AR A A A AR A AR A AR A A A A AR A A AR AR AR AR AR Xk kK

OUTCOME VARIABLE:
INFO

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl dfz P
, 5027 , 2527 1,3834 32,9083 3,0000 292,0000 ,0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant -2,5605 1,2963 -1,9753 , 0492 -4,6995 -,4215
HOMOFI 1,0975 , 3182 3,4496 ,0006 , 5725 1,6225
PARA 1,1615 , 2458 4,7254 ,0000 , 7559 1,5671
Int 1 -,1587 , 0580 -2,7368 , 0066 -,2544 -,0630

Product terms key:
Int 1 : HOMOFI X PARA

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W ,0192 7,4903 1,0000 292,0000 ,0066

Focal predict: HOMOFI (X)
Mod wvar: PARA (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

PARA Effect se t o) LLCI ULCI
4,3337 ,4098 , 0900 4,5553 ,0000 ;2613 , 5582
5,2990 , 2566 ,0674 3,8056 ,0002 , 1453 , 3678
6,2643 ,1034 , 0852 1,2130 ;2261 -,0373 ;2440

DATA LIST FREE/
HOMOFI PARA INFO
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BEGIN DATA.

3,1724 4,3337
4,2677 4,3337
5,3631 4,3337
3,1724 5,2990
4,2677 5,2990
5,3631 5,2990
3,1724 6,2643
4,2677 6,2643
5,3631 6,2643
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
HOMOFI  WITH INFO

3,7730
4,2219
4,6707
4,4082
4,6893
4,9703
5,0435
5,1567
5,2700

BY

PARA

R R R R R R R R R R R R R R R I R R I I I I R I I I R I I I R I I R R I b I I I I I b

OUTCOME VARIABLE:
EBV

Model Summary

R R-sqg
, 7215 , 5206
Model

coeff
constant , 8676
HOMOFI , 0569
CREDI ,6273
CITIZ , 1290
RESP -,0509
INFO , 1447

KAAKF KX XK A KKk xxxkkx DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y

Direct effect of X on Y
Effect se
, 0569 , 0438

MSE
;5268

se
, 2884
, 0438
, 0594
, 0561
, 0404
, 0380

t
1,3009

Conditional indirect effects of X

INDIRECT EFFECT:

HOMOFI -> CREDI
PARA Effect
4,3337 , 0951
5,2990 , 0844
6,2643 ,0736

BootSE
, 0399
, 0256
, 0269

F
62,9836

t
3,0082
1,3000

10,5611
2,2986

-1,2587
3,8088

, 1943

on Y:

EBV

BootLLCI
, 0329
,0442
, 0316

Index of moderated mediation:

dfl
5,0000

P
,0029

,1943
, 0000
, 0222
;2092
,0002

LLCI
-,0153

BootULCI
,1644
,1282
,1203

290,0000

LLCI
,3917
-,0153
,5293
,0364
-,1176
, 0820

P

,0000

ULCI
1,3435
,1292
,7254
,2217
,0158
,2074

R I R I S b I b b I S b I S b

ULCI
, 1292
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Index BootSE BootLLCI BootULCI
PARA -,0111 , 0232 -,0511 , 0257
Pairwise contrasts between conditional indirect effects
Effect?)
Effectl Effect?2 Contrast BootSE BootLLCI BootULCI
,0844 , 0951 -,0108 ,0224 -,0493 ,0248
,0736 , 0951 -,0215 ,0448 -,0986 , 0495
,0736 ,0844 -,0108 ,0224 -,0493 ,0248
INDIRECT EFFECT:
HOMOFI CITIZ -> EBV
PARA Effect BootSE BootLLCI BootULCI
4,3337 ,0084 ,0129 -,0085 , 0330
5,2990 , 0207 ,0123 ,0038 ,0436
6,2643 ,0329 ,0171 ,0074 ,0624
Index of moderated mediation:
Index BootSE BootLLCI BootULCI
PARA ,0127 ,0092 ,0000 ,0291
Pairwise contrasts between conditional indirect effects
Effect?)
Effectl Effect?2 Contrast BootSE BootLLCI BootULCI
, 0207 ,0084 ,0122 ,0089 ,0000 ,0281
,0329 ,0084 ,0245 , 0177 , 0000 , 0562
,0329 , 0207 ,0122 ,0089 , 0000 ,0281
INDIRECT EFFECT:
HOMOFI -> RESP -> EBV
PARA Effect BootSE BootLLCI BootULCI
4,3337 -,0113 ,0111 -,0322 , 0030
5,2990 -,0146 ,0128 -,0378 ,0041
6,2643 -,0179 ,0157 -,0455 ,0049
Index of moderated mediation:

(Effectl

(Effectl

minus

minus
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Index BootSE BootLLCI BootULCI

PARA -,0034 , 0048 -,0127 , 0022
Pairwise contrasts between conditional indirect effects (Effectl minus
Effect?2)
Effectl Effect2 Contrast BootSE BootLLCI BootULCI
-,0146 -,0113 -,0033 , 0047 -,0123 , 0021
-,0179 -,0113 -,0066 , 0093 -,0245 , 0042
-,0179 -,0146 -,0033 , 0047 -,0123 , 0021

INDIRECT EFFECT:

HOMOF1I -> INFO -> EBV
PARA Effect BootSE BootLLCI BootULCI
4,3337 , 0593 , 0221 , 0250 , 0973
5,2990 , 0371 , 0147 , 0149 , 0628
6,2643 , 0150 , 0123 -,0022 , 0372

Index of moderated mediation:

Index BootSE BootLLCI BootULCI
PARA -,0230 , 0105 -,0415 -,0067
Pairwise contrasts between conditional indirect effects (Effectl minus
Effect?2)
Effectl Effect2 Contrast BootSE BootLLCI BootULCI
, 0371 , 0593 -,0222 ,0102 -,0400 -,0065
, 0150 , 0593 -,0443 , 0203 -,0800 -,0130
, 0150 , 0371 -,0222 ,0102 -,0400 -,0065

Fhhkkkxxhkkkkxrkhkkkxxrkxkkkx ANATLYSTIS NOTES AND ERRORS ****kkkxkkkkrxhkkkkxrkhkkkx

Level of confidence for all confidence intervals in output:

90,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
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W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

Medicidn y recoleccion de datos: https://fenuchile.qualtrics.com/jfe/form/SV_084J2UkDeZIxgTs
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