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Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

El proposito del estudio consistio en investigar los elementos determinantes del comportamiento de
compra en linea de los consumidores en la industria del K-pop. Se propuso un modelo conceptual que
muestra una correlacion entre las variables. Se utilizd una metodologia cuantitativa con una encuesta en
linea realizada a 50 participantes mediante un muestreo por conveniencia en la ciudad de Machala, lo cual
limito la profundidad del conocimiento sobre las influencias y percepciones de compra en la industria
musical del K-pop. Los resultados analizados con el software SmartPLS revelaron que las estrategias de
marketing de influencers y valor percibido influyen positivamente en las intenciones y comportamiento de
compra de los consumidores, mientras que la actitud hacia la marca no se correlaciona positivamente con
la intencion de compra de los consumidores. Este estudio subraya la influencia critica de las estrategias
de marketing y la percepcion de valor de marca en un mercado saturado de productos musicales diversos,
destacando su impacto significativo en el comportamiento de compra en linea de los consumidores y su
contribucion al éxito de las estrategias de marketing digital.

Palabras claves: k-pop, comportamiento de compra en linea, marketing de influencers, valor percibido,
intencion de compra

ABSTRACT

The purpose of the study was to investigate the determinants of consumers' online shopping behavior
in the K-pop industry. A conceptual model showing a correlation between variables was proposed.
A quantitative methodology was used with an online survey conducted with 50 participants through
convenience sampling in the city of Machala, which limited the depth of knowledge about the influences
and perceptions of buying in the K-pop music industry. Results analyzed with SmartPLS software
revealed that influencer marketing strategies and perceived value positively influence consumers'
purchase intentions and behavior, while brand attitude does not positively correlate with consumers'
purchase intention. This study underscores the critical influence of marketing strategies and perceived
brand equity in a market saturated with diverse music products, highlighting their significant impact on
consumers' online purchase behavior and their contribution to the success of digital marketing strategies.

Keywords: k-pop, online purchase behavior, influencer marketing, perceived value, purchase intention
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Introduccion

La creciente modernizacion de la
tecnologia ha simplificado significativamente
las rutinas diarias de las personas. Las redes
sociales han desempenado un papel fundamental
al proporcionar acceso instantaneo a informacion
y al permitir conectar con personas de diversas
partes del mundo. Las plataformas en linea
proporcionan un entorno donde es posible
trabajar, intercambiar ideas y opiniones, asi
como disfrutar de entretenimiento, al mismo
tiempo que sirven como herramienta para
relatar acontecimientos actuales (Fauziah y
Kusumawati, 2015).

Considerando el impacto de las redes
sociales en la sociedad, Ho y Ito (2019) explican
que la rapida adopcion de las redes sociales
ha generado una omnipresencia inherente
de contenidos producidos, compartidos
y consumidos por los usuarios. Esto ha
transformado completamente la dinamica entre
los consumidores y la interaccién con marcas,
o viceversa. Actualmente, las personas no son
receptores pasivos de mensajes de marketing,
sino que, mediante las redes sociales, pueden
desempeiiar roles activos como consumidores y
promotores de una marca (Lamberton y Stephen,
2016).

Durante las ultimas décadas, el uso
de celebridades, como estrellas de cine y
personalidades de Hollywood, como medio para
mejorar las comunicaciones es una estrategia de
marketing establecida (Vrontis et al., 2021). Con
el transcurso de los afios, esta practica ha seguido
evolucionando, experimentando cambios para
adaptarsealasociedad ymedios de comunicacion.
Como ejemplo de la globalizacion tenemos al
“Hallyu” u “Ola Coreana”, un fenémeno cultural
que se expande en el cine, la musica y el arte,
generando un impacto e influencia significativa
en la cultura global.

La popularidad de la cultura coreana en
Latinoamérica ha generado un fuerte interés por
diversos aspectos, como los productos coreanos,
la gastronomia y la realizaciéon de eventos,
demostrando la popularidad de la musica y
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cultura coreana en la region. Un ejemplo de ello
ha sido la cancion “Gangnam Style” del rapero
Psy la que se convirtié en un emblema del éxito
mundial del K-pop. Desde su lanzamiento en
2012 en YouTube, ha acumulado mas de 3 mil
millones de visitas, ilustrando su impacto global
(Garcia, 2021).

Como resultado de la creciente influencia
de la Ola Coreana, el K-pop ha propiciado una
mayor diversificacion de la musica y la cultura en
las ultimas décadas. Esta tendencia se manifiesta
en las estrategias adoptadas por las agencias de
K-pop (Rana , 2021), que han dado un énfasis
significativo al marketing de influencers
debido a su amplio alcance en los mercados y
audiencias. Esta estrategia implica la creacion
de conexiones entre marcas y figuras que gozan
de una destacada visibilidad en Internet. Por tal
razén, Yuniasti y Kusumastuti (2021) recalcan
que las agencias del K-pop han aprovechado
de manera efectiva las redes sociales para
aumentar su visibilidad y atraer a una audiencia
global, teniendo asi un impacto significativo
en como los consumidores interactian con
este género musical y como realizan compras
relacionadas con sus idolos para conectarse con
estos, adquiriendo articulos como light sticks,
albumenes de musica, photocard, entre otros.

En la actualidad, los medios de
comunicacion no solo son bidireccionales, sino
que también son multicanal y se despliegan en
diversas plataformas de streaming, como Spotify
y YouTube. Un ejemplo de esta transformacion
es la preferencia de las grandes marcas de lujo
por artistas del K-pop en lugar de estrellas de
Hollywood. Marcas como Tiffany & Co, Saint
Laurent, Céline, Chanel y Dior han contratado a
miembros de Blackpink y Cha Eun-woo (Astro),
como embajadores de sus productos. Del mismo
modo, Versace anuncid la incorporaciéon como
imagen a Hyunjin (Stray Kids), mientras que
Louis Vuitton ha nombrado a BTS como su
embajador a nivel global y a Félix (Stray Kids)
(Cooper, 2023).

Los fans del K-pop, conocidos como
“K-poppers”, se han convertido en una
comunidad en linea altamente comprometida, lo
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que se refleja en el significativo aumento de las
ventas de mercancia y productos relacionados, la
mayoria de los cuales se realizan en linea, gracias
al uso de estrategias digitales efectivas para
promocionarlos a través de plataformas como
Twitter, Instagram y TikTok, donde se utilizan
las canciones de los grupos en tendencia ( Jin y
Yoon, 2016). Estos fans respaldan a sus idolos
mediante la visualizacién de videos musicales,
la compra de los albumes, conciertos virtuales o
presenciales, participacion en encuentros de fans
y otras actividades afines (Ardhiyansyah et al.,
2021).

Las estrategias de marketing han
desempefiado un papel fundamental en la difusion
de su cultura del K-pop, generando un contenido
atractivo mediante una inversion significativa
en la producciéon de videos musicales, los
cuales logran cautivar a su audiencia gracias a
la dinamica de las tomas, la sincronizacion de
las coreografias, la eleccién de locaciones, una
amplia gama de colores e iconicos atuendos.

En el contexto del K-pop, los artistas
son considerados como marcas en si mismos.
Para promocionar a los idols, se recurre a una
variedad de medios, como peliculas, series,
programas de television y anuncios. Esta
estrategia busca establecer una conexion
directa entre los consumidores y la produccion
y comercializacion de contenidos relacionados
con el K-pop. Como parte de esta estrategia, los
idols interactuan activamente con sus seguidores
a través de diversas plataformas de redes
sociales, como Twitter, Instagram, Facebook,
Weverse o Bubble, TikTok, Weibo y YouTube.
Estas interacciones no solo fortalecen la relacion
entre los fans y los idols, sino que también
contribuyen a la promocién de la marca K-pop
y a la expansion de su alcance en la audiencia
global.

El presente estudio se centra en el
analisis detallado de los factores que inciden
en el comportamiento de compra en linea de
los productos y articulos relacionados con
la industria del K-pop, desde la optica del
consumidor. Con el crecimiento exponencial
del comercio electronico y la popularidad global
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del K-pop, comprender cémo los consumidores
interactiian y toman decisiones de compra en este
contexto se vuelve de suma importancia para las
empresas y los profesionales del marketing. Esta
investigacion busca proporcionar una Vvision
holistica de los elementos que influyen en las
decisiones de compra en linea de los seguidores
del K-pop, contribuyendo asi a llenar un vacio en
la literatura académica y ofreciendo perspectivas
utiles para estrategias de marketing efectivas en
esta industria dindmica y en evolucion.

Marco tedrico
Marketing de influencer

Desde la llegada de las redes sociales,
las empresas han utilizado diversas plataformas
para alcanzar sus objetivos. En la Gltima década,
el marketing de influencer ha adquirido una
relevancia en el ambito del marketing digital
para las marcas. Esta estrategia capitaliza la
influencia de figuras destacadas en plataformas
digitales, las marcas buscan promocionar sus
servicios o productos de manera directa, lo que
hace que sus recomendaciones y contenido sean
altamente persuasivos (Venciute et al., 2023).

Por esta razéon, las empresas han
visualizado el uso del marketing de influencers
como una oportunidad atractiva para promocionar
demaneraefectivayagil sus productos (Mehmood
et al., 2023). Los influencers, percibidos por sus
seguidores como modelos a seguir debido a su
alta visibilidad en las plataformas digitales,
ejercen una influencia sobre las decisiones de
compra de los consumidores (Johnstone y Lindh,
2022).

Aunque estudios previos del constructo
no han precisado de qué manera el marketing de
influencers tiene influencia en el comportamiento
de los consumidores, se reconoce su impacto, y a
pesar de la falta limitada comprension sobre como
afectan los influencers en los consumidores, se
ha convertido en una estrategia efectiva para
mejorar el conocimiento y la exposicion de una
marca (Lou y Yuan, 2019).
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Dado el éxito musical del K-pop en
las plataformas digitales y redes sociales, los
denominados “idolos”, miembros de estos
grupos, han logrado una expansion transnacional
(Jung, 2015). En este contexto, los “idol” se han
destacado como modelos a seguir por sus fans
en todo el mundo, siendo reconocidos como
influyentes en redes sociales. Esto ha generado
un impacto significativo en la percepcion de
productos y ha impulsado el consumo entre sus
seguidores.

Por lo tanto, es crucial reconocer la
falta de informacidon o estudios que aborden
especificamente como los miembros de grupos
de K-pop influyen el comportamiento de sus
seguidores. Esta carencia provoca que se
resalte la necesidad de investigar y analizar en
profundidad en este estudio esta relacion, con la
finalidad de obtener una mejor comprension de
su impacto en el contexto especifico.

H1: La implementacion de estrategias
como de marketing de influencer en la industria
del K-pop genera una influencia positiva en
la intencién de compra hacia las marcas de
productos de K-pop.Principio del formulario

Valor percibido

El concepto de valor percibido se
origina en la teoria del comportamiento de los
consumidores, la cual investiga las actitudes y
sentimientos de los compradores paracomprender
su inclinacion hacia la adquisicion de productos
especificos en entornos competitivos (Jamal et
al., 2011). El valor percibido, abarca diversos
aspectos, como el valor emocional (el disfrute
que proporciona un producto), el valor social
(relacionado con el sentido de conexion que
brinda), el valor de rendimiento (que se refiere a
la flexibilidad de acceso al producto o servicio)
y el valor por el dinero (el precio justo y las
recompensas asociadas) ( Suryawirawan et al.,
2022).

La inclinacion positiva hacia una marca
por parte de los consumidores conduce a una
mayor propension a adquirir sus productos o
servicios, esta predisposicion implica cuando los
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consumidores perciben un mayor valor asociado
a una marca, estan mas inclinados a adquirir sus
productos o servicios de musica en linea (Sawitri
y Alhasin, 2022). En consecuencia, se sostiene
que el valor percibido ejerce una influencia
positiva en la intencion de compra, lo que lo
posiciona como un factor clave en la decision de
adquirir un producto o servicio (Dam, 2020).

H2: El valor percibido hacia la marca
tiene una influencia directa y positiva sobre la
intencion de compra.

Actitud hacia la marca

La percepcion de la marca por parte del
comprador se refiere a la valoracion que realiza
sobre la capacidad de la marca para satisfacer
las expectativas vinculadas a sus necesidades
(Rossiter, 2014). Esta evaluacion involucra la
predisposicion emocional y cognitiva de un
consumidor hacia una marca o producto. Las
actitudes positivas hacia la marca pueden ser
determinantes criticos en la eleccion de compra 'y
la lealtad del consumidor ante sus caracteristicas.

La asociaciéon con influencers o
personalidades conocidas se ha comprobado
que influye positivamente en la percepcion de
autenticidad de una marca, lo que, a su vez,
tiene un efecto favorable en la actitud que los
consumidores hacia la marca, quienes la perciben
como mas auténtica y digna de confianza al estar
vinculada a una figura publica (Mamun et al.,
2023).

La actitud hacia la marca desempefia
un papel crucial al reflejar las preferencias o el
conocimiento del consumidor sobre la marca,
a su vez de su nivel de satisfaccion o disgusto,
y su disposicion para recomendar. Ademas, el
marketing de influencer se posiciona como una
tactica para promover la interaccion con la marca
mediante mensajes en plataformas de redes
sociales, aprovechando la influencia de personas
relevantes en el ambito (Abdullah et al., 2023).
De esta manera este constructo mide la influencia
de emplear figuras destacadas como los “idols”
para la promocion y respaldo de mensajes en el
comportamiento de los consumidores al respecto
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de una marca, dando provecho a su credibilidad
y alcance.

H3: Una actitud positiva hacia las
marcas de productos de K-pop se correlaciona
positivamente con la intencion de compra de los
consumidores.

Intencion de compra

La intencién de compra se considera
un elemento fundamental en la cognicion del
consumidor, representando la manera en que una
persona proyecta obtener una marca o producto
particular (Lin et al., 2019). Es un aspecto
esencial del comportamiento del consumidor
(Halima et al., 2021). Esta medida indica la
disposicion de los individuos para realizar ciertos
comportamientos y la cantidad de esfuerzo
que estan dispuestos a dedicar para ejecutarlos
(Thilina, 2021).

En el contexto actual, los influencers han
demostrado ser efectivos promotores de marca,
y su éxito se determina por la relacion positiva
entre sus diversas caracteristicas, como la
credibilidad y la confiabilidad en las expectativas
de compra de los compradores (Saima y Khan,
2020). El respaldo de los influencers en diversas
industrias se ha consolidado como una estrategia
eficaz que desempefia un papel crucial en influir
positivamente en las predisposiciones de compra
de los consumidores en bienes especificos
(Tsarashafa y Qastharin, 2021).

El constructo pretende examinar como los
influencers, como los idols del K-pop, emplean
diversas plataformas sociales para promocionar
sus propios productos e influir en las elecciones
de compra de sus fans. Esta estrategia es
ampliamente utilizada por las agencias que los
representan para potenciar su alcance y presencia
en el mercado, tomando en cuenta la percepcion
de valor y la actitud hacia la marca.

H4: La intencion de compra tiene
una influencia positiva y directa sobre el
comportamiento de compra en linea de los
consumidores.

Comportamiento de compra en linea
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La compra de productos y servicios
en linea esta influenciada por varios factores
claves, como la accesibilidad, la conveniencia
y la seguridad (Kacen y Lee, 2002). El analisis
principal sobre las compras en linea se ha
centrado en identificar los aspectos que afectan
la voluntad de los consumidores para realizar
transacciones en internet (Mehta, 2020).

Las actitudes juegan un papel esencial
en el comportamiento de compra al ejercer
una influencia; en particular, la perspectiva
de un individuo hacia los productos coreanos
genera una motivacion en su comportamiento y
puede afectar su eleccion de compra (Widayat
et al., 2023). La inclusion de idolos del K-pop
en campafas publicitarias puede incidir en las
decisiones de compra en linea de los seguidores,
dado que muchos manifiestan sentirse satisfechos
al adquirir productos respaldados por sus idolos,
evidenciando asi una vinculacion directa entre
la admiracion hacia los grupos de K-pop y la
actividad de compra en linea (Andira y Prasetyo,
2023).

Modelo conceptual

La propuesta conceptual en este estudio
(ver Figura 1) tiene como objetivo examinar
los elementos que inciden en las decisiones
de compra en linea de los consumidores en la
industria del K-pop. Se espera que el marketing
de influencers tenga un impacto directo en la
intencion de compra, mientras que tanto el valor
percibido como la actitud hacia la marca se
relacionaran positivamente con dicha intencion.
Ademas, se contempla que la intencion de
compra influird en el comportamiento de
compra en linea. Este modelo se fundamenta
en investigaciones anteriores y busca ofrecer
una comprension integral de los factores que
moldean el comportamiento de compra de los
consumidores en la industria del K-pop.

402


https://doi.org/10.33386/593dp.2024.3.2429

Influence of K-pop on Online Consumer Behavior and Purchase
Intention

Digital Publisher

ISSN 2588-0705

Figura 1
Modelo de investigacion
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Nota: Adaptado de Ali et al. (2021) y Zainuddin
et al. (2023)

Metodologia

La presente investigacion opta por un
enfoque cuantitativo en su metodologia, con
el proposito de analizar y discernir patrones y
tendencias en los datos, con el fin de validar el
modelo propuesto. Se analizan las variables que
afectan el comportamiento de compra utilizando
el software SmartPLS para modelar ecuaciones
estructurales de minimos cuadrados parciales
(PLS), siguiendo una estructura conceptual
formativa (Hair et al., 2021).

En cuanto a la seleccion de la muestra
de estudio, se emplea un tipo de muestreo no
probabilistico y de conveniencia, considerado el
mas adecuado en funcién de las particularidades
de la investigacion.Principio del formulario

Para cumplir con el requisito minimo
de participantes, se calcula el nimero necesario
multiplicando por diez el niimero de variables
latentes formativas (Hair et al., 2021). Se
requieren 50 individuos para este estudio,
consumidores directamente involucrados en la
industria, quienes seran encuestados en linea.
La encuesta consta de dos secciones: la primera
recopila datos demograficos para obtener
un perfil de los encuestados, mientras que la
segunda se divide en cinco categorias con un
total de 15 preguntas. Se emple6 una escala
de Likert para calificar las respuestas, donde
1 representa “Totalmente en desacuerdo” y 5
representa “Totalmente de acuerdo”.
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Tabla 1

Encuestados
Universo Fans del Kpop
Area poblacional Machala

Tiempo de recopilacion de datos | Febrero-24
Planificacion de la muestra No probabilistico por
Software de analisis estadistico conveniencia

Smart PLS4.0

Discusion de resultados

Figura 2.
Fuerza de relacion entre las variables de
estudio

U, ic1 Ic3 ic4 c5
0.715. V\ R ’ /
VP2 407067 0675 0710 "/357 0777 o
poLL 0.342 o =
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——o0756—» CcP3
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M2 0805
-
0 az§
M3 <«0832—
07657
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w3 Valor Percibido 0.720

M5

Fuente: Resultados obtenidos del sistema
estadistico SmartPLS 4.0

Los resultados obtenidos en la figura 2
destacan la relacion entre las variables definidas
en el contexto del estudio. Para establecer la
validez de estas correlaciones, se considera
necesario que el valor p sea menor a 0.05;
de lo contrario, se descarta la asociacién. En
primer lugar, los datos revelan una conexion
significativa entre las variables de percepcion de
valor e intencién de compra, con un valor p de
0.001, lo cual confirma su validez. Asimismo,
se evidencia una relacion entre la variable de
marketing de influencers y la intencion de
compra, con un valor p de 0.000, indicando una
asociacion considerable. Por ultimo, se observa
una correlacion entre la intencion de compra y
el comportamiento de compra, con un valor p de
0.000, reafirmando la validez de esta relacion.
En sintesis, el modelo propuesto muestra
una correlacion significativa entre todas las
variables, lo que facilita el analisis del impacto
de la intencidon de compra en el comportamiento
de compra de los consumidores en linea.

La Figura muestra una consistencia
notable en todos los indicadores de las variables
examinadas, ya que todos superan el umbral
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de 0.50 de Cronbach. Este hallazgo sugiere un
nivel de confiabilidad en dichos indicadores para
evaluar sus respectivos constructos. Segun el
modelo, se evidencia que la variable de intencion
de compra tiene una influencia del 63.8% en el
comportamiento de compra, que es del 51.9%, lo
que sugiere que esta influenciada en un 55.0%
por el marketing de influencers y en un 34.2%
por el valor percibido. Es importante senalar
que el constructo de marketing de influencers
ejerce la mayor influencia en la relacion con la
intencion de compra. Ademas, al presentar un
valor de p-valor por debajo del error alfa de 0.05,
se infiere que la relacion entre las variables es
estadisticamente significativa. Esto sugiere que
tanto el valor percibido como el marketing de
influencers, junto con la intencion de compra,
tienen un efecto positivo y significativo en el
comportamiento de compra de los consumidores.
Por ende, se respalda la validez de las hipotesis
planteadas en el estudio.

Tabla 2.
Evaluacion de hipotesis

S - =

s 2 F

£ 5 3 ¢

< 9 he] %)

Z g =55 2o »

g ° Sm 22 g

& £ EE ga 3

= < poc} A >

o n "L Fw A
Intencion de compra 0.720 0.732 0.063 11.377  0.000
— Comportamiento de
compra
Marketing de 0.550 0.546 0.110 5,000 0.000

influencers —
Intencion de compra

Valor percibido — 0342 0354 0.103 3.377 0.001
Intencién de compra

Nota: Informacion recuperada del sistema
estadistico SmartPLS 4.0

La Tabla 3 ofrece una validacion de las
hipotesis propuestas en el modelo de estudio.
Para verificar estas hipodtesis, se establece un
umbral de aceptacion por debajo del 0.05 de
margen de error. En este sentido, se confirma la
H1, dado que el valor de p entre el marketing de
influencers y la intencidén de compra es de 0.000,
muy por debajo del margen de error permitido,
lo que indica una relacidon significativa entre
ambas variables. Asimismo, se observa una
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relacion significativa entre las variables de valor
percibido e intencion de compra, con un valor de
p de 0.001, por lo que la H2 también se valida.
De manera similar, se confirma la H4, ya que
el valor de p entre la intencidon de compra y el
comportamiento de compra es menor a 0.05,
evidenciando una relacion significativa entre
estas variables.

Tabla 3.
Construct reliability and validity

< = > Q _
=) o 2' % =
s £ € £Z
A o o S o
= S T
g 22 Z2E 33
T EE EE B¢
S Se S8 2%
Marketing de influencers 0.854 0.857 0.896 0.633
Valor percibido 0.576 0.573  0.779 0.541
Intencion de compra 0.772 0.783  0.855 0.597

Comportamiento de compra 0.592 0.597  0.786  0.551

Nota: informacion recuperada del sistema
estadistico SmartPLS 4.0

La tabla 4 presenta la evaluacion de
la consistencia interna entre los items que
componen las escalas de medicion. Los valores
superiores reflejan una mayor coherencia interna
en el conjunto. Se emplea el promedio de la
varianza extraida (AVE) como un indicador para
valorar la convergencia de validez del constructo,
es decir, qué proporcion de la varianza total del
constructo esta representada por la variacion de
sus items.

El marketing de influencer muestra una
excelente consistencia interna y fiabilidad, con
valores de Cronbach’s Alpha y R? superiores
a 0.8. El AVE de 0.633 indica que el 63.3%
de la varianza en los items sugiere una alta
validez convergente. Por otro lado, la variable
del valor percibido presenta una consistencia
interna y fiabilidad moderadas, con valores de
Cronbach’s alpha y rho a alrededor de 0.6. Sin
embargo, el tho c es mas alto, el AVE de 0.541
indica el 54.1% sugiere una validez convergente
moderada. Ademads, la intencion de compra
exhibe una alta consistencia interna y fiabilidad,
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con valores de Cronbach’s alpha y R2 superiores
a 0.7, junto con rho c y AVE elevados, lo que
sefiala una alta validez convergente. En cuanto
al comportamiento de compra, su consistencia
interna es moderada, con un Cronbach’s Alpha
y R? alrededor de 0.6. Sin embargo, la fiabilidad
compuesta rho c es mas alta, lo que indica una
variable confiable. EI AVE de 0.551 indica que
el 55.1% de la varianza en los items observados
una validez convergente moderada.

Discusion

Tras analizar los resultados, se observa
que tres de las cuatro hipotesis planteadas
fueron validadas. Se identificéd una correlacion
significativa entre las estrategias de marketing
de influencer y la percepcion del valor, lo que
sugiere una relacion con la intencion de compra
en linea de los consumidores. Sin embargo, la
variable de actitud hacia la marca no mostré una
correlacion significativa en comparacion con las
demas.

En relacion con la HI, se ha llegado a
la conclusion de que la aplicacion de tacticas
de marketing de influencia tiene un impacto
considerable en la propension de compra.
Diversos estudios respaldan este argumento,
sefialando que, aunque aun hay cierta falta de
comprension sobre su efecto en los consumidores,
se ha evidenciado como una estrategia eficaz
para aumentar el reconocimiento y la presencia
de una marca (Lou y Yuan, 2019). Este hallazgo
se apoya en un factor de carga de 0.550, lo que
sugiere una influencia positiva.

Se ha comprobado que la influencia de
la H2 en la intencidén de compra es considerable,
respaldada por una carga factorial de 0.342.
Varios investigadores han sefialado que el valor
percibido es un factor crucial en el andlisis de
las actitudes y emociones de los consumidores,
incluyendo aspectos como el valor emocional, el
valor social y el valor econdmico ( Suryawirawan
etal., 2022).

Por otro lado, segin la H3, se observa
una disposicion favorable hacia las marcas
asociadas con productos de K-pop, pero
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esta inclinacion no guarda una correlacion
significativa con la intencién de compra por
parte de los consumidores. A pesar de que la
actitud hacia la marca puede reflejar preferencias
y una predisposicion para recomendarla, su peso
en el analisis factorial es limitado, lo que sugiere
que los consumidores no la valoran de manera
significativa al momento de tomar decisiones de
compra.

En relacion a la H4, se identifico
una influencia positiva y directa sobre el
comportamiento de compra en linea de los
consumidores. Este planteamiento, reconocido
como un elemento crucial del comportamiento
cognitivo del consumidor, revela cémo una
persona planifica adquirir una marca o producto
especifico. Este hallazgo se sustenta en una
carga factorial de 0.720, lo que indica una
conexion relevante entre ambas variables para
las decisiones venideras de compra y el nivel de
compromiso que estén dispuestos a asumir para
llevarlas a cabo (Thilina, 2021).

Conclusiones

En el presente estudio, se investigo
el impacto del fenomeno del K-pop en el
comportamiento de compra de los consumidores
en linea, centrdndose en tres variables principales:
el marketing de influencer, el valor percibido y
la actitud hacia la marca dentro de la industria
del K-pop. Utilizando el modelo estadistico
PLS, adecuado para muestras pequeias, se
identifico que los consumidores fundamentan
sus decisiones de compra en el marketing de
influencer y en la valoracion que hacen de los
productos. Este descubrimiento sugiere que
existe un segmento de mercado en el que las
estrategias de marketing y la percepcion de valor
de una marca son cruciales, especialmente en un
mercado saturado con una variedad de géneros
musicales.

Se lleg6 a la conclusion de que la
intencion de compra no esta directamente
vinculada a la actitud hacia la marca. Es probable
que los consumidores otorguen mas importancia
a las recomendaciones de los influencers que a
su lealtad o apego emocional hacia una marca
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especifica. Ademas, la abundancia de opciones
y la evolucion del mercado pueden llevar a los
consumidores a basar sus decisiones en factores
inmediatos y tangibles, como la popularidad del
producto o su relacion calidad-precio, en lugar
de consideraciones a largo plazo relacionadas
con la marca (Clemente y Atienza, 2019).

Se concluyd que el marketing de
influencer, al utilizar figuras reconocidas y
confiables para promocionar un producto, tiene la
capacidad de influir en las decisiones de compra
de los consumidores al generar credibilidad y
confianza. Por otro lado, el valor percibido,
que se refiere a la percepcion del consumidor
sobre la relacion entre el beneficio obtenido y
el costo incurrido, también desempefia un papel
crucial. Cuando los consumidores perciben que
el valor de un producto es alto en comparacion
con su precio, es mds probable que estén
dispuestos a realizar una compra. En conjunto,
estos dos elementos pueden tener un impacto
significativo en el comportamiento de compra
de los consumidores en linea, impulsando
sus decisiones y contribuyendo al éxito de las
estrategias de marketing digital.Principio del
formulario

Limitaciones

A pesar de que el presente estudio
hace referencia a la intencion de compra y el
comportamiento de compra en linea de los
consumidores, existen ciertas limitaciones las
cuales son importantes de recalcar. La presente
investigacion se concentro en grupos de fans
de la ciudad de Machala, mencionado esto, se
recolectd informacion de 50 personas lo cual
limita conocer mas a fondo sobre la influencia
y percepciones que tienen sobre la compra de
articulos asociados a la industria musical del
K-pop.

Lineas Futuras de investigacion

Como futuras lineas de investigacion,
seria relevante profundizar en otros aspectos
dentro de la industria musical del K-pop, tales
como, los factores que influyen en la decision de
compra de los consumidores, como su fuente de
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motivacion y actitud hacia los medios visuales
utilizados para la publicidad.

Una posible 4rea de investigacion podria
centrarse en identificar coémo los consumidores
perciben la autenticidad de las colaboraciones
entre influencers y artistas de K-pop, como esto
influye en su intencion de compra. Ademas, seria
interesante analizar cémo los diferentes tipos
de contenido visual, como videos musicales,
comerciales de television, publicaciones en redes
sociales, entre otros, impactan en la percepcion
del consumidor y en su disposicion a adquirir
productos o servicios relacionados con el K-pop.

Asimismo, seria interesante examinar
coémo la exposicion a campanas de marketing de
influencer puede afectarlalealtad de los fans hacia
las marcas y artistas, asi como su participacion
en comunidades en linea relacionadas.
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