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El propósito del estudio consistió en investigar los elementos determinantes del comportamiento de 
compra en línea de los consumidores en la industria del K-pop. Se propuso un modelo conceptual que 
muestra una correlación entre las variables. Se utilizó una metodología cuantitativa con una encuesta en 
línea 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 intención de compra de los consumidores. Este estudio subraya la influencia crítica de las estrategias 
de marketing y la percepción de valor de marca en un mercado saturado de productos musicales diversos, 
destacando su impacto significativo en el comportamiento de compra en línea de los consumidores y su 
contribución al éxito de las estrategias de marketing digital.
Palabras claves: k-pop, comportamiento de compra en línea, marketing de influencers, valor percibido, 
intención de compra

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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Introducción

La creciente modernización de la 
tecnología ha simplificado significativamente 
las rutinas diarias de las personas. Las redes 
sociales han desempeñado un papel fundamental 
al proporcionar acceso instantáneo a información 
y al permitir conectar con personas de diversas 
partes del mundo. Las plataformas en línea 
proporcionan un entorno donde es posible 
trabajar, intercambiar ideas y opiniones, así 
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 rápida adopción de las redes sociales 
ha generado una omnipresencia inherente 
de contenidos producidos, compartidos 
y consumidos por los usuarios. Esto ha 
transformado completamente la dinámica entre 
los consumidores y la interacción con marcas, 
o viceversa. Actualmente, las personas no son 
receptores pasivos de mensajes de marketing, 
sino que, mediante las redes sociales, pueden 
desempeñar roles activos como consumidores y 
promotores de una marca (Lamberton y Stephen, 
2016).

Durante las últimas 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 años, esta práctica ha seguido 
evolucionando, experimentando cambios para 
adaptarse a la sociedad y medios de comunicación. 
Como ejemplo de la globalización tenemos al 
“Hallyu” u “Ola Coreana”, un fenómeno cultural 
que se expande en el cine, la música 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 gastronomía y la realización de eventos, 
demostrando la popularidad de la música y 

cultura coreana en la región. Un ejemplo de ello 
ha sido la canción “Gangnam Style” del rapero 
Psy la que se convirtió en un emblema del éxito 
mundial del K-pop. Desde su lanzamiento en 
2012 en YouTube, ha acumulado más de 3 mil 
millones de visitas, ilustrando su impacto global 
(García, 2021). 

Como resultado de la creciente influencia 
de la Ola Coreana, el K-pop ha propiciado una 
mayor diversificación de la música y la cultura en 
las últimas 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 creación 
de conexiones entre marcas y figuras que gozan 
de una destacada visibilidad en Internet. Por tal 
razón, 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 así un impacto significativo 
en cómo los consumidores interactúan con 
este género musical y cómo realizan compras 
relacionadas con sus ídolos para conectarse con 
estos, adquiriendo artículos como light sticks, 
albúmenes de música, photocard, entre otros. 

En la actualidad, los medios de 
comunicación 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 transformación 
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 anunció la incorporación 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 línea altamente comprometida, lo 
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que se refleja en el significativo aumento de las 
ventas de mercancía y productos relacionados, la 
mayoría de los cuales se realizan en línea, 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 ídolos 
mediante la visualización de videos musicales, 
la compra de los álbumes, conciertos virtuales o 
presenciales, participación en encuentros de fans 
y otras actividades afines (Ardhiyansyah et al., 
2021).

Las estrategias de marketing han 
desempeñado un papel fundamental en la difusión 
de su cultura del K-pop, generando un contenido 
atractivo mediante una inversión significativa 
en la producción de videos musicales, los 
cuales logran cautivar a su audiencia gracias a 
la dinámica de las tomas, la sincronización de 
las coreografías, la elección de locaciones, una 
amplia gama de colores e icónicos atuendos.

En el contexto del K-pop, los artistas 
son considerados como marcas en sí mismos. 
Para promocionar a los idols, se recurre a una 
variedad de medios, como películas, series, 
programas de televisión y anuncios. Esta 
estrategia busca establecer una conexión 
directa entre los consumidores y la producción 
y comercialización de contenidos relacionados 
con el K-pop. Como parte de esta estrategia, los 
idols interactúan 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 relación 
entre los fans y los idols, sino que también 
contribuyen a la promoción de la marca K-pop 
y a la expansión de su alcance en la audiencia 
global.

El presente estudio se centra en el 
análisis detallado de los factores que inciden 
en el comportamiento de compra en línea de 
los productos y artículos relacionados con 
la industria del K-pop, desde la óptica del 
consumidor. Con el crecimiento exponencial 
del comercio electrónico y la popularidad global 

del K-pop, comprender cómo los consumidores 
interactúan y toman decisiones de compra en este 
contexto se vuelve de suma importancia para las 
empresas y los profesionales del marketing. Esta 
investigación busca proporcionar una visión 
holística de los elementos que influyen en las 
decisiones de compra en línea de los seguidores 
del K-pop, contribuyendo así a llenar un vacío en 
la literatura académica y ofreciendo perspectivas 
útiles para estrategias de marketing efectivas en 
esta industria dinámica y en evolución. 

Marco teórico

Marketing de influencer

Desde la llegada de las redes sociales, 
las empresas han utilizado diversas plataformas 
para alcanzar sus objetivos. En la última década, 
el marketing de influencer ha adquirido una 
relevancia en el ámbito 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 razón, las empresas han 
visualizado el uso del marketing de influencers 
como una oportunidad atractiva para promocionar 
de manera efectiva y ágil 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 comprensión sobre cómo 
afectan los influencers en los consumidores, se 
ha convertido en una estrategia efectiva para 
mejorar el conocimiento y la exposición 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 “ídolos”, miembros de estos 
grupos, han logrado una expansión 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 percepción de 
productos y ha impulsado el consumo entre sus 
seguidores. 

Por lo tanto, es crucial reconocer la 
falta de información o estudios que aborden 
específicamente 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 relación, con la 
finalidad de obtener una mejor comprensión de 
su impacto en el contexto específico. 

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

Valor percibido

El concepto de valor percibido se 
origina en la teoría del comportamiento de los 
consumidores, la cual investiga las actitudes y 
sentimientos de los compradores para comprender 
su inclinación hacia la adquisición de productos 
específicos 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 conexión 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 inclinación positiva hacia una marca 
por parte de los consumidores conduce a una 
mayor propensión a adquirir sus productos o 
servicios, esta predisposición implica cuando los 

consumidores perciben un mayor valor asociado 
a una marca, están más inclinados a adquirir sus 
productos o servicios de música en línea (Sawitri 
y Alhasin, 2022). En consecuencia, se sostiene 
que el valor percibido ejerce una influencia 
positiva en la intención de compra, lo que lo 
posiciona como un factor clave en la decisión de 
adquirir un producto o servicio (Dam, 2020). 

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

Actitud hacia la marca

La percepción de la marca por parte del 
comprador se refiere a la valoración que realiza 
sobre la capacidad de la marca para satisfacer 
las expectativas vinculadas a sus necesidades 
(Rossiter, 2014). Esta evaluación involucra la 
predisposición emocional y cognitiva de un 
consumidor hacia una marca o producto. Las 
actitudes positivas hacia la marca pueden ser 
determinantes críticos en la elección de compra y 
la lealtad del consumidor ante sus características. 

La asociación con influencers o 
personalidades conocidas se ha comprobado 
que influye positivamente en la percepción 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 más auténtica y digna de confianza al estar 
vinculada a una figura pública (Mamun et al., 
2023). 

La actitud hacia la marca desempeña 
un papel crucial al reflejar las preferencias o el 
conocimiento del consumidor sobre la marca, 
a su vez de su nivel de satisfacción o disgusto, 
y su disposición para recomendar. Además, el 
marketing de influencer se posiciona como una 
táctica para promover la interacción con la marca 
mediante mensajes en plataformas de redes 
sociales, aprovechando la influencia de personas 
relevantes en el ámbito (Abdullah et al., 2023). 
De esta manera este constructo mide la influencia 
de emplear figuras destacadas como los “idols” 
para la promoción 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 intención de compra de los 
consumidores.

Intención de compra

La intención de compra se considera 
un elemento fundamental en la cognición 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 
disposición de los individuos para realizar ciertos 
comportamientos y la cantidad de esfuerzo 
que están 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 relación positiva 
entre sus diversas características, 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 desempeña un papel crucial en influir 
positivamente en las predisposiciones de compra 
de los consumidores en bienes específicos 
(Tsarashafa y Qastharin, 2021). 

El constructo pretende examinar cómo 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 percepción 
de valor y la actitud hacia la marca. 

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

Comportamiento de compra en línea

La compra de productos y servicios 
en línea esta influenciada por varios factores 
claves, como la accesibilidad, la conveniencia 
y la seguridad (Kacen y Lee, 2002). El análisis 
principal sobre las compras en línea 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 motivación en su comportamiento y 
puede afectar su elección de compra (Widayat 
et al., 2023). La inclusión de ídolos del K-pop 
en campañas publicitarias puede incidir en las 
decisiones de compra en línea de los seguidores, 
dado que muchos manifiestan sentirse satisfechos 
al adquirir productos respaldados por sus ídolos, 
evidenciando así una vinculación directa entre 
la admiración hacia los grupos de K-pop y la 
actividad de compra en línea (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 línea de los consumidores en la 
industria del K-pop. Se espera que el marketing 
de influencers tenga un impacto directo en la 
intención de compra, mientras que tanto el valor 
percibido como la actitud hacia la marca se 
relacionarán positivamente con dicha intención. 
Además, se contempla que la intención de 
compra influirá en el comportamiento de 
compra en línea. Este modelo se fundamenta 
en investigaciones anteriores y busca ofrecer 
una comprensión integral de los factores que 
moldean el comportamiento de compra de los 
consumidores en la industria del K-pop.
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Figura 1 
Modelo de investigación  

Nota: Adaptado de Ali et al. (2021) y Zainuddin 
et al. (2023)

Metodología

La presente investigación opta por un 
enfoque cuantitativo en su metodología, con 
el propósito 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 mínimos cuadrados parciales 
(PLS), siguiendo una estructura conceptual 
formativa (Hair et al., 2021).

En cuanto a la selección de la muestra 
de estudio, se emplea un tipo de muestreo no 
probabilístico y de conveniencia, considerado el 
más adecuado en función de las particularidades 
de la investigación.Principio del formulario

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

Tabla 1
Encuestados

Universo Fans del Kpop

Área poblacional
Tiempo de recopilación de datos
Planificación de la muestra
Software de análisis estadístico

Machala
Febrero-24
No probabilístico por 
conveniencia
Smart  PLS4.0

Discusión de resultados

Figura 2.
Fuerza de relación entre las variables de 
estudio 

Fuente: Resultados obtenidos del sistema 
estadístico SmartPLS 4.0

Los resultados obtenidos en la figura 2 
destacan la relación 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 asociación. En 
primer lugar, los datos revelan una conexión 
significativa entre las variables de percepción de 
valor e intención de compra, con un valor p de 
0.001, lo cual confirma su validez. Asimismo, 
se evidencia una relación entre la variable de 
marketing de influencers y la intención de 
compra, con un valor p de 0.000, indicando una 
asociación considerable. Por último, se observa 
una correlación entre la intención de compra y 
el comportamiento de compra, con un valor p de 
0.000, reafirmando la validez de esta relación. 
En síntesis, el modelo propuesto muestra 
una correlación significativa entre todas las 
variables, lo que facilita el análisis del impacto 
de la intención de compra en el comportamiento 
de compra de los consumidores en línea.

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. Según el 
modelo, se evidencia que la variable de intención 
de compra tiene una influencia del 63.8% en el 
comportamiento de compra, que es del 51.9%, lo 
que sugiere que está influenciada en un 55.0% 
por el marketing de influencers y en un 34.2% 
por el valor percibido. Es importante señalar 
que el constructo de marketing de influencers 
ejerce la mayor influencia en la relación con la 
intención de compra. Además, al presentar un 
valor de p-valor por debajo del error alfa de 0.05, 
se infiere que la relación entre las variables es 
estadísticamente significativa. Esto sugiere que 
tanto el valor percibido como el marketing de 
influencers, junto con la intención de compra, 
tienen un efecto positivo y significativo en el 
comportamiento de compra de los consumidores. 
Por ende, se respalda la validez de las hipótesis 
planteadas en el estudio.

Tabla 2.
Evaluación de hipótesis

O
rig
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 sa
m
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e 

(O
)
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m
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e 

m
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n 
(M

)

St
an
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tio

n 
(S

TD
EV

)

T 
st

at
is

tic
s (

O
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ST
D

EV
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P 
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Intención de compra 
→ Comportamiento de 
compra

0.720 0.732 0.063 11.377 0.000

Marketing de 
influencers → 
Intención de compra

0.550 0.546 0.110 5,000 0.000

Valor percibido → 
Intención de compra

0.342 0.354 0.103 3.377 0.001

Nota: Información recuperada del sistema 
estadístico SmartPLS 4.0

La Tabla 3 ofrece una validación de las 
hipótesis propuestas en el modelo de estudio. 
Para verificar estas hipótesis, se establece un 
umbral de aceptación 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 intención de compra es de 0.000, 
muy por debajo del margen de error permitido, 
lo que indica una relación significativa entre 
ambas variables. Asimismo, se observa una 

relación significativa entre las variables de valor 
percibido e intención 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 intención de compra y el 
comportamiento de compra es menor a 0.05, 
evidenciando una relación significativa entre 
estas variables.

Tabla 3.
Construct reliability and validity
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Marketing de influencers 0.854 0.857 0.896 0.633

Valor percibido 0.576 0.573 0.779 0.541

Intención de compra 0.772 0.783 0.855 0.597

Comportamiento de compra 0.592 0.597 0.786 0.551

Nota: información recuperada del sistema 
estadístico SmartPLS 4.0

La tabla 4 presenta la evaluación de 
la consistencia interna entre los ítems que 
componen las escalas de medición. Los valores 
superiores reflejan una mayor coherencia interna 
en el conjunto. Se emplea el promedio de la 
varianza extraída (AVE) como un indicador para 
valorar la convergencia de validez del constructo, 
es decir, qué proporción de la varianza total del 
constructo está representada por la variación de 
sus ítems.

El marketing de influencer muestra una 
excelente consistencia interna y fiabilidad, con 
valores de Cronbach’s Alpha y R² superiores 
a 0.8. El AVE de 0.633 indica que el 63.3% 
de la varianza en los ítems 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 rho_c es más alto, el AVE de 0.541 
indica el 54.1% sugiere una validez convergente 
moderada. Además, la intención 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 
señala una alta validez convergente. En cuanto 
al comportamiento de compra, su consistencia 
interna es moderada, con un Cronbach’s Alpha 
y R² alrededor de 0.6. Sin embargo, la fiabilidad 
compuesta rho_c es más alta, lo que indica una 
variable confiable. El AVE de 0.551 indica que 
el 55.1% de la varianza en los ítems observados 
una validez convergente moderada.

Discusión

Tras analizar los resultados, se observa 
que tres de las cuatro hipótesis planteadas 
fueron validadas. Se identificó una correlación 
significativa entre las estrategias de marketing 
de influencer y la percepción del valor, lo que 
sugiere una relación con la intención de compra 
en línea de los consumidores. Sin embargo, la 
variable de actitud hacia la marca no mostró una 
correlación significativa en comparación con las 
demás.

En relación con la H1, se ha llegado a 
la conclusión de que la aplicación de tácticas 
de marketing de influencia tiene un impacto 
considerable en la propensión de compra. 
Diversos estudios respaldan este argumento, 
señalando que, aunque aún hay cierta falta de 
comprensión 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 intención de compra es considerable, 
respaldada por una carga factorial de 0.342. 
Varios investigadores han señalado que el valor 
percibido es un factor crucial en el análisis de 
las actitudes y emociones de los consumidores, 
incluyendo aspectos como el valor emocional, el 
valor social y el valor económico ( Suryawirawan 
et al., 2022). 

Por otro lado, según la H3, se observa 
una disposición favorable hacia las marcas 
asociadas con productos de K-pop, pero 

esta inclinación no guarda una correlación 
significativa con la intención de compra por 
parte de los consumidores. A pesar de que la 
actitud hacia la marca puede reflejar preferencias 
y una predisposición para recomendarla, su peso 
en el análisis factorial es limitado, lo que sugiere 
que los consumidores no la valoran de manera 
significativa al momento de tomar decisiones de 
compra.

En relación a la H4, se identificó 
una influencia positiva y directa sobre el 
comportamiento de compra en línea de los 
consumidores. Este planteamiento, reconocido 
como un elemento crucial del comportamiento 
cognitivo del consumidor, revela cómo una 
persona planifica adquirir una marca o producto 
específico. Este hallazgo se sustenta en una 
carga factorial de 0.720, lo que indica una 
conexión 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 investigó 
el impacto del fenómeno del K-pop en el 
comportamiento de compra de los consumidores 
en línea, centrándose 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 estadístico 
PLS, adecuado para muestras pequeñas, se 
identificó que los consumidores fundamentan 
sus decisiones de compra en el marketing de 
influencer y en la valoración que hacen de los 
productos. Este descubrimiento sugiere que 
existe un segmento de mercado en el que las 
estrategias de marketing y la percepción de valor 
de una marca son cruciales, especialmente en un 
mercado saturado con una variedad de géneros 
musicales.

Se llegó a la conclusión de que la 
intención de compra no está directamente 
vinculada a la actitud hacia la marca. Es probable 
que los consumidores otorguen más importancia 
a las recomendaciones de los influencers que a 
su lealtad o apego emocional hacia una marca 
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específica. Además, la abundancia de opciones 
y la evolución del mercado pueden llevar a los 
consumidores a basar sus decisiones en factores 
inmediatos y tangibles, como la popularidad del 
producto o su relación calidad-precio, en lugar 
de consideraciones a largo plazo relacionadas 
con la marca (Clemente y Atienza, 2019).

Se concluyó 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 percepción del consumidor 
sobre la relación entre el beneficio obtenido y 
el costo incurrido, también desempeña un papel 
crucial. Cuando los consumidores perciben que 
el valor de un producto es alto en comparación 
con su precio, es más 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 línea, 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 intención de compra y el 
comportamiento de compra en línea de los 
consumidores, existen ciertas limitaciones las 
cuales son importantes de recalcar. La presente 
investigación se concentró en grupos de fans 
de la ciudad de Machala, mencionado esto, se 
recolectó información de 50 personas lo cual 
limita conocer más a fondo sobre la influencia 
y percepciones que tienen sobre la compra de 
artículos asociados a la industria musical del 
K-pop.

Líneas Futuras de investigación 

Como futuras líneas de investigación, 
sería relevante profundizar en otros aspectos 
dentro de la industria musical del K-pop, tales 
como, los factores que influyen en la decisión de 
compra de los consumidores, como su fuente de 

motivación y actitud hacia los medios visuales 
utilizados para la publicidad.

Una posible área de investigación podría 
centrarse en identificar cómo los consumidores 
perciben la autenticidad de las colaboraciones 
entre influencers y artistas de K-pop, cómo esto 
influye en su intención de compra. Además, sería 
interesante analizar cómo los diferentes tipos 
de contenido visual, como videos musicales, 
comerciales de televisión, publicaciones en redes 
sociales, entre otros, impactan en la percepción 
del consumidor y en su disposición a adquirir 
productos o servicios relacionados con el K-pop.

Asimismo, sería interesante examinar 
cómo la exposición a campañas de marketing de 
influencer puede afectar la lealtad de los fans hacia 
las marcas y artistas, así como su participación 
en comunidades en línea relacionadas.
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