
 

Facultad de Ciencias Económicas y 

empresariales 

Trabajo Fin de Grado 

Grado en Marketing e Investigación de Mercados 

 

Música y Marketing: El éxito del K-pop y su 

impacto como embajadores de marca.  

Presentado por: 

Nuria Rubio Díaz 

Tutelado por: 

Carmen Antón Martín 

Valladolid, 25 de abril de 2024 

 



 



RESUMEN 

La Ola Coreana es un fenómeno que gracias a la proliferación de Internet ha podido 

extenderse por todo el mundo. Dentro de este fenómeno, se encuentra el K-pop, un 

estilo musical que ha conseguido millones de fans activos y comprometidos. 

Recientemente, se ha extendido a otros ámbitos como lo es el comercial, utilizando a 

los ídolos del K-pop como embajadores de marca en las estrategias comerciales. 

Los objetivos de este trabajo son analizar los factores determinantes del éxito del K-pop 

y evaluar el impacto de la estrategia de los embajadores de marca. En primer lugar, se 

han revisado diversas fuentes secundarias que han permitido atribuir el éxito del k-pop 

a los idols, las redes sociales, los fans y el merchandise. En segundo lugar, se ha 

planteado un modelo explicativo del efecto del embajador de marca y se ha contrastado 

empíricamente con una muestra de 98 individuos que evalúan a dos embajadores de 

marca. Los resultados revelan que se trata de otro factor que permite al movimiento 

surcoreano aumentar su éxito, que la intención de compra de los consumidores está 

influenciada por varios aspectos relacionados con el embajador, incluyendo el grado de 

identificación, la confianza, la capacidad para transmitir los valores de marca y la utilidad 

percibida de la información proporcionada y que la comunidad de fans del K-pop es más 

comprometida que otras.  

Palabras clave: Ola coreana (Hallyu), K-pop, ídolo, fenómeno fan, embajador de marca. 

 

ABSTRACT 

The Korean Wave is a phenomenon which had spread throughout around the world 

thanks to the proliferation of the Internet. In this phenomenon includes K-pop, a musical 

style which has million of active and engaged fans. It has recently been extended to 

other areas such as commercial, using K-pop idols as brand ambassadors in commercial 

strategies. 

The objectives of this essay are to analyze the determining factors of K-pop success and 

evaluate the impact of the brand ambassador strategy. Firstly, secondary sources have 

been reviewed that have allowed the success of K-pop to be attributed to idols, social 



networks, fans and merchandise.  Secondly, and explanatory model of the brand 

ambassador effect has been proposed and it has been empirically contrasted with a 

sample of 98 individuals who evaluated two brand ambassadors. The results reveal that 

this is another factor that allows south Korean movement to increase its success, that 

the purchase intention of consumers is influenced by several aspects related to the 

brand ambassador, including the identification, trust, the ability to convey the brand 

values and the perceived usefulness of the information provided and that the K-pop fan 

community is more committed than others.  

Keywords: Korean Wave (Hallyu), K-pop, idol, fan phenomenon, brand ambassador. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Con el auge de Internet y de las redes sociales se han producido muchos y muy diversos 

cambios en la sociedad y no solo en los ámbitos político, económico y social, sino que 

también en el cultural. Se puede hablar de una globalización que ha provocado que 

fenómenos culturales hayan podido proliferar en países fuera del de su origen, como ha 

ocurrido con la Ola Coreana. 

La Ola Coreana o Hallyu es un fenómeno que ha experimentado un crecimiento 

exponencial en las últimas dos décadas, convirtiendo así a Corea del Sur en una potencia 

cultural reconocida a nivel mundial. Este movimiento ha supuesto un fenómeno cultural 

sin precedentes que ha afectado a esferas como el entretenimiento, los productos de 

belleza, la moda, el turismo, la cultura y las tradiciones de Corea. El impacto que ha 

tenido mundialmente se puede observar en la difusión de series de televisión y películas 

surcoreanas, como “Parásitos” (2020), y la magnitud del alcance y éxito que han tenido 

los grupos de K-pop en muchos países. 

Dentro de este movimiento, se encuentra el K-pop que ha surgido como un fenómeno 

cultural global capaz de atraer el interés de personas de todo el mundo y España no ha 

sido una excepción. Este fenómeno, que ha experimentado un gran ascenso en 

popularidad mundial, destaca por su música y vídeos muy elaborados, por sus 

coreografías perfectamente sincronizadas y por la imagen muy cuidada de sus artistas.  

El impacto que ha tenido ha sido increíble a nivel mundial, consiguiendo una base de 

fans global muy apasionada y comprometida. Algunos grupos como BTS, EXO o 

Blackpink han logrado un éxito sin precedentes, han vendido millones de álbumes y 

llenado estadios alrededor del mundo, y han alcanzado millones de seguidores en varias 

redes sociales. Además, es un fenómeno en constante crecimiento que sigue dejando 

huella en la música y cultura españolas.   

Otro elemento que se puede destacar de este movimiento es el uso de la herramienta 

de los embajadores de marca que se ha comenzado a utilizar con mayor asiduidad en 

los últimos años, en especial en 2023. Los embajadores de marca se utilizan en una gran 

variedad de productos y servicios y su imagen y reputación pueden tener un impacto 
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relevante en las decisiones de compra y en la percepción de la marca. Elegir un 

embajador de marca del K-pop se ha convertido en una estrategia efectiva para las 

empresas. En el caso de los artistas ofrece oportunidades adicionales para introducirse 

en nuevos mercados y fortalecer su presencia global. Así, los embajadores de marca del 

k-pop suponen una importante convergencia entre la cultura pop y el mundo comercial, 

que desempeña un papel significativo en la promoción de marcas, fuera y dentro de 

Corea del Sur. 

Por lo tanto, los objetivos de este estudio serán dos principalmente: describir los 

factores que han contribuido al éxito del k-pop y analizar el efecto del embajador de 

marca. Dentro de este último, se estudiará el efecto que tienen las dimensiones del 

embajador sobre la intención de compra de los individuos y se analizará si esta 

herramienta es utilizada con mayor éxito por el K-pop.  

Para ello, en el marco teórico se va a definir qué es el K-pop y cuáles han sido los factores 

que han determinado su gran éxito y se describirá la herramienta del embajador de 

marca. Después, se planteará un modelo de las dimensiones del embajador de marca y 

de las variables que pueden estar afectando también a la intención de compra del 

consumidor. Por último, se va a explicar la metodología utilizada en el estudio empírico, 

se analizarán los resultados obtenidos sobre el papel del embajador de marca y se 

elaborarán las conclusiones obtenidas de estos resultados. 

2. LA OLA COREANA 

Para hablar sobre la rápida expansión de la cultura popular surcoreana, hay que 

mencionar el término "Hallyu", el cual fue acuñado en 1990 por los periodistas chinos. 

“La palabra "lyu", en la que se divide el término, se puede definir como una tendencia o 

gran ola que transforma las ideas político-económicas simplistas en paradigmas 

culturales diferentes” (Bok-rae, 2016, pp. 155). También se utiliza para designar una 

tendencia de la cultura popular. Este término fue acuñado en China, puesto que fue el 

primer lugar en el que la cultura coreana tuvo un gran impacto. Posteriormente, se 

extendió a Japón y países vecinos en el Medio Oriente y, más tarde, alcanzaría otras 

zonas del mundo entre las que se incluyen América, Europa y algunas partes de África. 
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De acuerdo con Torrero et al. (2021), la Ola Coreana comenzó con la exportación de los 

k-dramas, series de televisión coreanas, que triunfaron por incluir dos elementos: los 

personajes femeninos que reflejaban valores como la fuerza o la independencia, que en 

ese momento no poseían las culturas asiáticas y resultaron muy atractivos para el 

público femenino; y los temas que se trataban, ya que no incluían temas controvertidos 

(como la violencia o el adulterio) y se caracterizaban por la victoria del bien sobre el mal. 

Hasta aquí tendría lugar lo que se conoce como Hallyu 1.0.  

En el año 2006, apareció la segunda generación o Hallyu 2.0, en la cual el protagonista 

fue el k-pop, música pop coreana, que fue más fácil y rápida de expandir que los k-

dramas debido al gran auge de las redes sociales y de Internet. En este momento, la 

expansión de la Ola Coreana fue más allá de las fronteras asiáticas. 

Actualmente, se podría hablar de la tercera generación o Hallyu 3.0 que se inicia con el 

éxito masivo de la banda surcoreana BTS (Bangtan Sonyeondan o Bulletproof Boy Scouts) 

y que se caracteriza por favorecer a otras industrias como la cosmética, la moda y los 

videojuegos. En este momento, se puede hablar de una difusión que llega a 

prácticamente todas las partes del mundo. 

Un concepto relacionado con lo anterior es el de poder blando o soft power, término 

acuñado en 1990 por Joseph Nye que lo define como "La habilidad de obtener lo que se 

quiere a través de la atracción en lugar de la coerción. Surge del atractivo de la cultura 

de un país, de sus ideales políticos y sus políticas" (Nye, 2005). Tras la crisis financiera 

asiática de 1997, el gobierno de Corea del Sur quiso potenciar su economía y, para ello, 

investigó cuáles eran sus fuentes de poder blando e invirtió en la industria musical, 

creando grandes salas de conciertos y un ministerio dedicado únicamente al pop 

coreano. Por lo tanto, la cultura surcoreana y, en especial, el k-pop ha sido la fuente más 

importante de soft power de Corea del Sur, permitiéndole cambiar la imagen que tenía 

del país el resto del mundo. Ha pasado de ser un visto como un país machista y feudal a 

ser visto como uno abierto y democrático, lo que le ha permitido tener mayor influencia 

en el panorama mundial.  
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Se puede ver cómo estos esfuerzos que ha realizado el país han ido calando en elresto 

del mundo en diversos ámbitos. “Los directores y productores del país dicen que llevan 

años estudiando a Hollywood y a otros centros de entretenimiento, adoptando y 

refinando las fórmulas de la industria y añadiendo toques muy coreanos” (Sang-Hun, 

2021), lo cual ha permitido introducir elementos de la cultura coreana en el 

entretenimiento. A esto se le ha sumado el auge de las plataformas de streaming, como 

Netflix y YouTube, que permiten aumentar la difusión de las series, películas y música 

coreanas a nivel internacional, abandonando así las barreras geográficas que tanto les 

había limitado en un inicio. Así mismo, en Corea del Sur han sabido detectar cuáles son 

los temas relevantes en la sociedad internacional y han creado personajes humanos con 

sentimientos complejos, introduciendo elementos surcoreanos.  

Como ejemplos ilustrativos de este fenómeno habría que mencionar el gran éxito que 

tuvo el “Gangnam Style” en el año 2012, cuando una de las principales compañías de 

entretenimiento (YG Entertainment) investigó el mercado a través de la plataforma 

YouTube para ver cuál era el contenido que más buscaban los individuos. De este modo, 

decidió crear una parodia de la propia imagen que tenían los coreanos sobre su país: se 

trata de un hombre que vive en el mejor barrio de Seúl y que busca una mujer que se 

asemeje a su estilo de vida extravagante (Acosta Muñoz, 2021). A esto le añadió una 

melodía pegadiza y una coreografía llamativa, elementos que caracterizan al k-pop, 

convirtiéndose en el hit del año. El otro ejemplo sería el caso de la película “Parásitos” 

(El País, 2020), ganadora de cuatro premios Óscar en el año 2020, cuya trama gira en 

torno a la brecha entre ricos y pobres, un tema muy relevante y preocupante a nivel 

internacional, creando una película de calado internacional.  

3. ANÁLISIS DE LOS FACTORES DE ÉXITO DEL K-POP  

No es simple definir el K-pop, ya que es un término formado por diversos estilos 

musicales, entre los que destacan el dance-pop, rap, baladas, rock, jazz y hip hop, entre 

otros, como así indica Fernández Sahelices (2022). Para que fuera más fácil de extender 

y recordar internacionalmente, al término pop le añadieron una k que se refiere al país 

de origen (Korea en inglés). Así mismo, también se ha extendido el uso del "prefijo" k 

para el resto de los productos provenientes de Corea de Sur, como K-drama o K-beauty, 
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aparte del k-pop. Por lo tanto, el k-pop se puede definir como el conjunto de estilos 

musicales provenientes de Corea del Sur, donde destaca la performatividad musical y 

visual, en el que la influencia de los géneros musicales occidentales es adaptada a la 

cultura coreana, y ha logrado convertirse en un movimiento cultural mundial gracias a 

las redes sociales y al sentimiento de comunidad de los fans. 

Los dos elementos principales del k-pop son los “idols” y su industria formada por 

empresas de entretenimiento, como así manifiesta Olmedo Señor (2017). Los idols son 

los famosos que integran los grupos de esta industria musical. La industria del k-pop está 

formada por empresas o agencias de entretenimiento que también son agencias de 

talento y productoras. Las agencias más importantes actualmente, según su cotización 

bursátil son cuatro: HYBE, JYP entertainment,  SM entertainment y YG 

entertainment (Statista, 2023). Estas tres últimas eran conocidas como las “Big Three” 

por ser las que dominaban el mercado coreano, hasta que HYBE las superó y se 

convirtieron en las “Big Four”. 

3.1. Los idols como producto del k-pop  

Los grupos surcoreanos son lo que las empresas utilizan como producto y tratan de que 

posean una gran formación, que se adapten a lo que buscan los fans y que ofrezcan la 

mayor calidad posible tanto en canto como en baile y belleza. Además, no solo son parte 

de un grupo o solistas, sino que también participan en películas o k-dramas y 

en shows de televisión. Es decir, el producto que comercializan las compañías son los 

grupos de idols y su música.  

Los idols son las estrellas o famosos que forman parte de los grupos, normalmente 

integrados por un número de entre 3 y 12 miembros, aunque también existen solistas. 

En estos grupos, cada miembro ocupa una posición diferente, ya que siempre hay un 

líder, un rapero, un bailarín y un cantante vocal principal y un visual que suele ser la 

persona más atractiva del grupo y que pone “cara” al mismo. La gran mayoría de 

los idols proceden de diferentes países asiáticos, principalmente de Corea del Sur, pero 

también los hay de otros países como Japón, China o Tailandia.  
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Algo que diferencia al género k-pop de otros y que lo hace tan exitoso es que los grupos 

son creados por las compañías en función de las preferencias de los consumidores, es 

decir, al contrario de lo que ocurre con otros cantantes que comienzan por su propia 

pasión por la música y buscan hacerse un hueco en el mercado musical. Las compañías 

reclutan a jóvenes con talento en los que ponen elevadas expectativas de futuro, 

cuidando todos y cada uno de los aspectos de su vida pública para garantizar que los 

idols tengan una imagen impecable y, de este modo, puedan convertirse en los ejemplos 

a seguir de muchas personas. Como así manifiesta Acosta Muñoz (2021) “los ídolos 

deben ser amables y respetuosos, no pueden consumir alcohol o drogas ni participar en 

escándalos; además, las relaciones sentimentales quedan estrictamente prohibidas”. Es 

una forma de crear ídolos perfectos que “irremediablemente” van a encantar a los fans.  

La industria del k-pop analiza las preferencias del mercado antes de tener un grupo y 

buscan individuos con características que se ajusten a estas para asegurar el éxito del 

idol y del grupo. Además, a esto se le suma que los artistas llevan a cabo un 

entrenamiento muy riguroso y completo en diferentes ámbitos, en especial antes de su 

debut para que tengan un elevado nivel de habilidad y profesionalidad. “Para elegir a 

los idols existe un proceso internacional de selección que organizan estas compañías y, 

una vez son seleccionados, pasan por un proceso de entrenamiento de duración variable 

en el que reciben clases de canto, producción, composición, danza, actuación, idiomas, 

etc” (Olmedo Señor, 2017, pp. 23). Todo esto conforma uno de los factores principales 

que ha llevado a que el k-pop sea tan exitoso.  

3.2. Diferenciación a través del merchandise 

Lo relativo al merchandise es importante en la medida en que es la principal fuente de 

ingresos y, además, contribuye al éxito del k-pop, permitiéndole diferenciarse. Todo el 

merchandise es posible adquirirlo en la tienda online que ofrecen las compañías: 

Weverse Shop. También se pueden comprar sus productos a través de marketplaces, 

como Amazon, Joom o eBay; y en marketplaces dedicados únicamente a la venta de 

productos de k-pop, como Pig Rabbit Shop o Kpop Spain. 

Los dos elementos principales de merchandise son los álbumes y los lightsticks. A 

diferencia de otros estilos, donde solo se incluye el CD con las canciones aparte del 
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packaging, en el K-pop se incluye uno o dos CDs, un álbum de fotos individuales y 

conjuntas de los miembros del grupo, un libro con las letras de las canciones, un póster, 

una photocard o tarjeta fotográfica y una sorpresa (unas pegatinas, un autógrafo, una 

serie de fotos en forma de carrete, tarjetas Polaroid…). Los álbumes se suelen dividir en 

varias versiones: por ejemplo, BTS lanzó un álbum llamado “Love Yourself: Tear” y había 

versiones divididas en función de las letras que conforman el título (una versión era L, 

otra O, otra U y así sucesivamente); o Blackpink que sacó una versión Black y otra Pink 

de su álbum “Born Pink”. Cada una de las versiones tiene un diseño y concepto 

diferentes. 

Además del propio formato del álbum, algo que ha supuesto un factor relevante en el 

éxito del marketing de estos grupos es el storytelling. Esta es una técnica que consiste 

en narrar una historia, muy usada en las marcas, y de igual modo utilizada por los grupos. 

A través del lanzamiento de los álbumes se va contando una historia que evoluciona 

desde el primer álbum hasta el último publicado y así mantienen un hilo argumental. 

Estas historias pretenden que su público objetivo se sienta identificado con ellas y versan 

sobre temas como el paso de la adolescencia a la madurez, sobre el amor o desamor o 

sobre el empoderamiento de las mujeres. 

El otro elemento del merchandise es el lightstick que es un accesorio en forma de varita 

con luz que se utilizan durante los conciertos para mostrar el apoyo que los fans les dan 

a sus ídolos. Cada grupo diseña uno diferente en función del posicionamiento que posea 

y les otorgan un nombre, que suele estar relacionado con el nombre que le ponen al 

conjunto de fans. Como ejemplo, los fans de Blakcpink reciben el nombre de Blinks y su 

lightstick se denomina “Blink Bong”, y otro ejemplo sería el grupo Ateez que llama a sus 

fans Atiny y su lightstick posee el nombre Lightiny. Este es un elemento muy importante 

porque permite mantener una conexión cercana entre fans e ídolos, ya que los 

consumidores adoptan un papel activo de compra y lo muestran durante los conciertos. 

Esto hace que los conciertos sean una experiencia aún mejor y de sentimiento 

compartido con el resto de los fans, en los que se hacen acciones coordinadas. Este 

elemento diferencia el género del k-pop con respecto a otros géneros, permite 
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involucrar a sus fans para que puedan adoptar un papel activo y, además, reforzar el 

sentimiento de grupo.  

3.3. Fenómeno fan 

Hasta 2010 no se habló del movimiento Hallyu ni del k-pop en los medios de 

comunicación occidentales. Fue en el año 2012, con el lanzamiento del “Gangnam 

Style”, cuando empezó a tener un mayor protagonismo, como así indica Olmedo Señor 

(2017). A parte de los esfuerzos que ha realizado el gobierno coreano, la expansión del 

k-pop se ha debido en gran parte a los fans, los cuales son realmente activos y 

comprometidos, y a las asociaciones coreanas, por eso se habla de un fenómeno fan. 

Existen pequeñas asociaciones o uniones de fans que ejercen presión, mediante 

Internet, y han logrado crear una importante comunidad que ha provocado una mayor 

difusión del k-pop. Los fans han creado sus propios clubs (por ejemplo, BTS Spain era el 

club de fans oficial de BTS en España), además de abrirse cuentas de Facebook, 

Instagram y Twitter, canales de YouTube y Tumblr y también blogs y foros, todo ello con 

el objetivo de atraer a más fans y de ofrecer información sobre el K-pop. Es decir, este 

tipo de fans no se limita a consumir únicamente los productos, sino que colaboran para 

difundir el movimiento surcoreano, se han convertido en intermediarios del marketing 

y se encargan de conseguir nuevos adeptos.  

Este aspecto se puede percibir en dos elementos: el primero es la organización de 

reuniones para atraer a más personas en las ciudades; y el segundo es la introducción 

del K-pop en actividades de otros ámbitos como, por ejemplo, en los salones del manga, 

además de que organizan concursos de baile de este género y actividades relacionadas.  

Llegados a este punto, hay que mencionar que al conjunto de fans del género pop 

coreano se les denomina “fandom” que, de acuerdo con Olmedo Señor (2017), destacan 

por su gran capacidad de consolidar y popularizar esta música y está integrado por 

personas que comparten sus opiniones y actividades, permitiendo crear un sentimiento 

de comunidad. El fandom puede ser del K-pop en general, pero también se divide por 

grupos, es decir, existe el fandom de BTS, de Blackpink y de muchos otros, lo cual 
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permite crear incluso un mayor sentimiento de unión, porque comparten el gusto por 

un mismo grupo.  

Dentro de este fenómeno, se organizan fanmeetings. Estos tienen lugar en los festivales 

y son organizados por los propios grupos o solistas, convirtiéndose en algo muy popular 

y característico dentro del k-pop. Los fanmeetings son encuentros entre idols y fans en 

un ambiente más cercano, en el que los fans pueden interactuar con los ídolos y hay 

actividades variadas como sesiones de preguntas y respuestas, juegos o sesiones de 

fotos. Además, los fans pueden entregar regalos o cartas a sus artistas favoritos o tener 

una breve conversación con ellos. Estos eventos son muy valorados y preciados por los 

seguidores del k-pop, ya que en ellos tienen experiencias personales y cercanas para 

sentirse más conectados emocionalmente con los idols y contribuye a dar fuerza al 

fenómeno fan.  

También hay instituciones que han contribuido a la difusión del k-pop. Como ejemplo, 

se describe el caso de España, ya que es el más cercano y conocido en el ámbito de 

desarrollo de este trabajo. Estas instituciones han sido el Ministerio de Cultura, Deportes 

y Turismo de los países, que colabora con el Ministerio de Asuntos Exteriores de Corea 

del Sur; y el Centro Cultural Coreano que ofrece cursos del idioma coreano e información 

sobre Corea del Sur. Asian Club Spain es la primera asociación que se creó con el fin de 

divulgar el movimiento surcoreano e informar de noticias. Otra asociación relevante es 

el Centro Español de Investigaciones Coreanas (CEIC), que facilita el intercambio cultural 

entre países y colabora con algunas universidades.  

Siguiendo con el caso español, se mencionan dos noticias que han tenido relevancia en 

los medios españoles en los últimos años. La primera de ellas tuvo lugar en 2021, donde 

un grupo de baile madrileño, llamado Geoprism, decidieron presentarse a la edición de 

Got Talent España de ese año, para dar a conocer el K-pop. Nunca se había presentado 

ningún grupo bailando este género en televisión y, además, lograron hacerse con un 

hueco en la semifinal (Telecinco, 2021). Y la otra fue en abril, cuando Jisoo, miembro de 

Blackpink, visitó en Barcelona una churrería, por su afición a este dulce. Jisoo subió un 

vídeo probando los churros de la churrería Manuel San Román, lo que provocó que miles 

de fans acudieran a la misma. Los propietarios de la churrería declararon que llegaron a 
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atender a 3.000 personas al día, debido al gran impacto que tuvo esta visita (Antena3, 

2023). 

3.4. Herramientas de comunicación 

Las herramientas de comunicación y, en concreto, las plataformas digitales, han sido el 

elemento principal en la expansión del k-pop. Dentro de las herramientas de 

comunicación, se pueden distinguir las redes sociales, que conforman la estrategia más 

importante en el desarrollo del k-pop, las plataformas, los medios tradicionales 

(televisión, radio, cine), los eventos internacionales y los embajadores de marca y las 

colaboraciones. Las compañías de la industria han sabido aprovechar al máximo las 

oportunidades que ofrecen en especial las redes sociales y plataformas para 

promocionarse y llegar a audiencias de todo el mundo y este ha sido, con diferencia, el 

factor principal en el éxito del k-pop.  

3.4.1. Redes Sociales y plataformas 

Dentro de las redes sociales, la más importante es YouTube, ya que es el medio principal 

para darse a conocer mundialmente. El k-pop ya había triunfado en los países cercanos 

a Corea del Sur, pero YouTube y otras redes sociales permitieron darle visibilidad y que 

se expandiera por el resto del mundo, en concreto, por occidente. Algunas de las 

canciones se volvieron virales en países asiáticos y esto hizo que YouTube posicionara 

favorablemente al k-pop y que cada vez se lo recomendara a más usuarios de otras 

regiones.  

Esta herramienta es utilizada de dos modos. Uno de ellos es a través de la función 

“Shorts”, que permite subir vídeos cortos en los que los idols crean challenges (retos con 

hashtags para bailar una parte de sus canciones) y publican bailes con miembros de 

otros grupos. El otro está conformado por los vídeos habituales de YouTube, donde 

publican los vídeos musicales de sus canciones y las coreografías. Estos vídeos son muy 

atractivos visualmente, caracterizados por la simetría y la armonía y por una rigurosa 

elaboración. Buscan impactar a la audiencia desde el primer momento, combinando 

diferentes géneros musicales con coreografías llamativas y sincronizadas que permitan 

mantener la atención hasta el final del vídeo.  
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Así mismo, un factor relevante que se encuentra en las canciones del k-pop en YouTube 

es el multilingüismo. Adoptan en sus canciones otros idiomas, como el japonés, el inglés 

y el español para atraer a más públicos y hacer más sencillas de recordar sus letras. 

También se puede hablar de que un factor importante en su expansión han sido las 

colaboraciones internacionales con artistas que ya poseían gran relevancia 

internacional, lo cual ha permitido que el k-pop penetrara en la industria musical 

occidental. 

Instagram es otra red social muy importante, en la que los grupos se crean cuentas 

donde ofrecen información general, entre la que se incluye: celebración de conciertos, 

información sobre los álbumes, anuncios de tours nacionales e internacionales, 

promoción de medios (por ejemplo, cuando un integrante sale en la portada de una 

revista de moda) y suben fotos con los logros que han conseguido (por ejemplo, tener 

más de 500 millones de visualizaciones en un vídeo de YouTube o ganar un premio). De 

este mismo modo, también utilizan Facebook donde suben exactamente el mismo 

contenido que en Instagram. 

La siguiente red social relevante es Twitter en la que hay una fuerte presencia del idioma 

coreano, a diferencia de las otras redes sociales, en las que hablan en inglés. En esta red 

buscan incluir más al público coreano, quizá también porque usen más Twitter. Además, 

aquí es donde publican mucho más a menudo que en otras y con mayor variedad, ya 

que incluyen absolutamente toda la información relativa al grupo y sus miembros, 

aparte de la que ya publican también en Instagram (reuniones, premios, nuevo 

merchandise, toda la información posible sobre los álbumes y tours…).  

Por el contrario, TikTok es la red social usada por menos grupos y en ella publican vídeos 

cortos en los que bailan las partes más famosas de sus canciones. El objetivo es que se 

viralicen en forma de “trending”, al igual que hacen otros cantantes y que los usuarios 

de esta plataforma reposteen sus vídeos bailando.  

Dentro de las plataformas utilizadas, se encuentran Netflix, aunque solo BTS y Blackpink 

las usan hasta el momento, para publicar las películas-documentales, que se han 

estrenado en el cine, pero sigue manteniendo la exclusividad porque la plataforma 
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también es de pago. Y Spotify o iTunes, donde suben las canciones de sus álbumes 

completos, la mayoría con letra, en el formato habitual de estas. Funcionan de manera 

similar a YouTube, pero sin incluir el vídeo musical.  

En resumen, utilizan varias redes sociales con diferentes fines para llegar a los 

consumidores, aprovechando las herramientas que estas proporcionan. YouTube Shorts 

y TikTok son utilizadas para dar a conocer sus coreografías y viralizarse con challenges; 

Instagram, Facebook y Twitter son más usados con fines informativos y dirigiéndose a 

un público más amplio; plataformas como Netflix sirven para ofrecer contenidos más 

exclusivos (películas documentales) y acercarse más al individuo, mostrando más de las 

estrellas surcoreanas. Y YouTube, que es la más importante porque es la que les permite 

lanzar sus álbumes y vídeos musicales y darse a conocer a la población mundial. 

Al margen de las redes sociales de uso general, se pueden destacar aquellas que las 

compañías han creado específicamente para la comunidad del k-pop, lo que les permite 

segmentar en función de los gustos y tener una relación más cercana con los usuarios, 

además de aumentar su lealtad al grupo ofreciendo cierta exclusividad. La primera es V 

Live, en la que se publican fotos, vídeos y retransmisiones en directo de los grupos. Los 

usuarios pueden crear vídeos subtitulados, adoptando un papel activo, por los cuales 

consiguen monedas canjeables por contenidos premium. Otra es Weverse, donde se 

publican contenidos y fotos en canales creados por los grupos y también hay una 

suscripción de pago que permite acceder a contenidos exclusivos de un ídolo.  

Existen otras con funciones similares como Dear U Bubble, en la que, a cambio de una 

suscripción de pago, los usuarios pueden visualizar contenidos exclusivos, enviar regalos 

a sus ídolos e intercambiar algún mensaje con ellos. Por último, hay otras redes como 

Mubeat o Melon, en las que se incluyen contenidos como programas de televisión en 

los que participan los idols o habilitan acciones para poder votar en los premios 

musicales.  

3.4.2. Eventos internacionales 

Los eventos internacionales que se han organizado en torno al movimiento surcoreano 

han permitido que se pueda dar a conocer en otros países y que los fans de otros lugares 
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del mundo puedan verlos y/o participar en ellos. Esto ha sido gracias a las nuevas 

tecnologías que han permitido traspasar fronteras. A continuación, se hará referencia a 

los tres eventos internacionales que han tenido mayor relevancia: los premios 

musicales, la Korean Culture Convention y los conciertos.  

En el mundo del K-pop es muy importante la celebración de premios musicales, 

presentados en forma de show. Son organizados una vez al año por las agencias de 

entretenimiento y sirven como plataforma que los grupos pueden utilizar para darse a 

conocer y conseguir prestigio. Se celebran dos grandes premios relativos al K-pop a nivel 

internacional, que son retransmitidos en YouTube y plataformas de streaming para 

poder llegar a las personas de todo el mundo: Melon Music Awards y Mnet Asian Music 

Awards.   

Los Melon Music Awards (MMA), celebrados en Corea del Sur, son organizados por 

Kakao Entertainment. Los datos para determinar los ganadores son obtenidos de su 

tienda de música online Melon y de los votos online. “Cuentan con más de veinte 

categorías, donde se incluyen Artista del año, Melon Top 10 y Kakao Hot Star, entre 

otras” (Wikipedia, 2023). Los otros premios son los Mnet Asian Music Awards (MAMA), 

celebrados en diferentes países de Asia y organizados por la compañía CJ E&M. “Estos 

premios son una adaptación de los MTV Video Music Awards, con más de veinte 

categorías divididas por género” (Wikipedia, 2023). Los fans del K-pop son los que eligen 

a los ganadores votando a través de la aplicación de Mnet o escuchando tres veces al 

día las canciones en la lista de reproducción creada en Spotify (Calata, 2023). 

La Korean Culture Convention o KCON es un festival cultural anual que es celebrado 

originalmente en Estados Unidos y en Japón y es organizado por las compañías 

Powehouse Live, Mnet Media, CJ E&M y Koreaboo (Wikipedia, 2023). Se trata de un 

festival centrado en la música y cultura surcoreanas en el que se incluyen conciertos de 

k-pop, paneles de discusión, actividades interactivas, fanmeetings y exhibiciones de 

moda y comida propias de Corea. En estos festivales se invitan a idols del k-pop, tanto 

en grupo como en solitario, que actúan y se reúnen para interactuar con los fans. Esto 

ha tenido un gran éxito y popularidad entre los fans, además de ayudar a la difusión del 

k-pop, ya que ha supuesto una forma de aprender más sobre la cultura coreana, 
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acercarse a sus artistas favoritos y participar en actividades relacionadas con el 

movimiento surcoreano y conocer a otros fans con los que comparten un sentimiento 

de unión.  

Los conciertos son eventos en directo donde los grupos o solistas hacen espectáculos 

con coreografías muy elaboradas, efectos visuales y vestuarios llamativos y en los que 

interpretan las canciones más populares, siendo capaces de entretener a un público muy 

amplio. Muchos artistas celebran giras mundiales que incluyen países asiáticos, 

americanos y europeos, con el objetivo de que los fans de todo el mundo puedan 

disfrutar de estas actuaciones en vivo. Además, los conciertos tienen el añadido de ser 

una experiencia única conseguida a través de la conexión con otros fans y el apoyo que 

muestran a los idols con la ayuda del lightstick, como ya se ha explicado. 

3.4.3. Nuevas herramientas: colaboraciones y embajadores de marca. 

Las colaboraciones con marcas ya consolidadas en el mercado y la utilización de los 

embajadores de marca son herramientas que han surgido recientemente en el k-pop y 

que están en auge actualmente. Cada vez se utilizan más y, por lo tanto, resulta de 

interés analizar el papel del embajador de marca y ver si realmente está funcionando. 

Una colaboración es lo que en Marketing se denomina co-branding, que se refiere a la 

unión de una marca con otra personal, en este caso, para potenciar el valor de ambas 

desarrollando una determinada actividad conjunta (Hyesocialgeek, 2023). Algunos 

ejemplos de colaboraciones o acciones de co-branding serían los siguientes: el grupo 

Blackpink ha sacado una línea especial de galletas Oreo que incluyen sus autógrafos; 

McDonald´s lanzó un menú combo llamado “BTS Meal”, además de estrenar una 

colección exclusiva con diferentes prendas de ropa; y H&M sacó una colección con el 

grupo ITZY, donde se incluía ropa femenina para el día a día y otra de tallas grandes.  

Por otro lado, un brand ambassador o embajador de marca, en palabras de Molano 

(2023), es una persona que ya tiene fama reconocida e influencia (puede ser un artista, 

un referente cultural o una personalidad pública), que consume y recomienda marcas y 

tiene una relación duradera en el tiempo con la marca. En esencia, lo que hace es 
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personificar y representar una marca para transmitir mensajes a los consumidores, 

generando valor y confianza.  

En los últimos tiempos, se han ido realizando más este tipo de acciones y son cada vez 

más los grupos que se animan a trabajar en conjunto con diversas marcas. El primer 

embajador de marca fue G-Dragon que, en el año 2017, fue nombrado embajador de 

Chanel. A este le siguió Jennie que en 2018 se convierte en embajadora de la misma 

marca. Hasta 2020 y 2021 no vuelve a aumentar el número de embajadores de marca, 

como Lisa con Bvlgari, Rosé con Yves Saint Laurent, Aespa con Givenchy, y BTS con Louis 

Vuitton. Y no es hasta 2023 cuando el número de embajadores crece en mayor medida 

que en años anteriores. Destacan uniones como Jimin y Dior, Taeyang y Givenchy, Suga 

y Maison Valentino, Danielle y Burberry, Jungkook y Calvin Klein, Taeyong y Loewe, J-

Hope y Louis Vuitton y Taehyung y Cartier.   

4. ESTUDIO DEL EFECTO DE LOS EMBAJADORES DE MARCA   

Resulta interesante estudiar esta nueva forma de promocionarse que ha ido creciendo 

en los últimos años y, en especial, durante el año 2023. Se ha llevado a cabo un estudio 

con el propósito de evaluar la efectividad de la estrategia de los embajadores de marca. 

Es decir, determinar si esta estrategia está generando un buen nivel de engagement con 

el público y si podría conformar un factor adicional que contribuya al continuo 

crecimiento y éxito del k-pop. Haciendo una revisión de estudios previos, se han 

encontrado estudios que analizan el efecto que tienen los influencers en la decisión de 

compra. Para poder utilizarlos como referencia, hay que ver cuáles son las diferencias y 

tenerlo en cuenta en el estudio.  

Para empezar, hay que definir qué es cada uno. Un influencer es una persona que tiene 

la capacidad de afectar en las decisiones de compra de sus seguidores debido a que 

tienen una importante presencia en las redes sociales (Hasan, 2023). Como el concepto 

de embajador de marca ya ha sido definido, solo queda ver cuál es la diferencia principal 

entre ambos, para poder medirla en este estudio. El embajador de marca es alguien 

elegido por su capacidad para representar a la marca, es decir, se convierte en la cara 

pública de una marca y transmite sus valores. Mientras que un influencer solo se utiliza 
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para promocionar la marca, el embajador aporta un elemento diferencial en la medida 

en que transmite los valores de la marca.  

Para esta investigación, se va a tomar como referencia el modelo presentado en el 

estudio publicado en la revista “International Journal of Consumer Studies” de Ashraf et 

al. (2023), “How do social media influencers inspire consumers’ purchase decisions? The 

mediating role of parasocial relationship”. Según este estudio, la credibilidad de la 

fuente es un factor relevante en la persuasión del mensaje que se transmite, de modo 

que «la fuente se considera creíble cuando se puede confiar en la información de la 

gente», (Chaiken, 1980). En el presente trabajo, se van a utilizar las tres dimensiones 

que planteó Ohanian (1990) sobre la credibilidad de la fuente, que son: confiabilidad, 

experiencia y atractivo. A estas tres dimensiones se les añade una cuarta, que es la 

similitud, sugerida por Yuan y Lou (2020), quienes demostraron que también potencia 

la persuasión del mensaje del influencer. Además de la credibilidad, en este estudio se 

dice que también es relevante la equidad definida como el comportamiento que ocurre 

durante la interacción entre una organización y el público o entre quien toma las 

decisiones y la audiencia (Ashraf et al., 2023). La dimensión más importante de la 

equidad, que es la que se va a utilizar, es la justicia distributiva. 

La confiabilidad hace referencia a una persona en la que se puede confiar, es decir, es la 

honestidad y veracidad que el embajador de marca demuestra cuando transmite un 

mensaje sobre el producto. Los embajadores de marca tienen que conseguir que sus 

mensajes sean percibidos como verdaderos, proponiendo que: 

H1: A mayor confiabilidad percibida en el embajador, mayor intención de compra 

de la marca.  

La experiencia se entiende como el conocimiento que posee el embajador de marca 

sobre los productos de los que transmite un mensaje y el dominio con el que el 

embajador hace las afirmaciones sobre el producto. Es decir, si el embajador de marca 

es experto y conoce bien el producto que promociona y lo hace con convicción. De este 

modo, se propone que:  

 H2: Cuanto más experto es el embajador, mayor intención de compra.  
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El atractivo se puede definir como la apariencia y belleza físicas del embajador de marca 

tanto de los rasgos faciales como de otros rasgos físicos. Es decir, el atractivo se refiere 

meramente a términos físicos, teniendo que ser el embajador de marca alguien 

considerado como atractivo. Se propone que: 

 H3: A mayor atractivo del embajador de marca, mayor intención de compra.  

La última dimensión de la credibilidad es la de la similitud, entendida como el conjunto 

de atributos que tienen en común el embajador de marca con los seguidores del mismo. 

Los individuos siguen a las celebridades con las que se sienten más afines e identificados. 

Por lo tanto, se propone que:  

H4: A mayor similitud entre el embajador de marca y los seguidores, mayor 

intención de compra.  

La dimensión justicia distributiva de la equidad se define como la distribución justa de 

recompensas y recursos (Uwa, 2022). Aplicado a este caso, se entiende como el 

beneficio o utilidad que reporta la información compartida por el embajador de marca 

a su audiencia. La propuesta es:  

 H5: Cuanto mayor sea la equidad distributiva, mayor es la intención de compra.  

La transmisión de valores también se presenta como una dimensión importante, al ser 

la diferencia relevante entre un influencer y un embajador. La marca tendrá que elegir 

a un embajador que sea capaz de transmitir sus mismos valores 

H6: Cuanto mejor transmita el embajador los valores de la marca, mayor será la 

intención de compra de esta 

Por último, algo a tener en cuenta es si los individuos son fans de los embajadores de 

marca. El hecho de ser fan previamente de quien se convierte en embajador de marca, 

podría potenciar el efecto del embajador de marca en la intención de compra. 

H7: Ser fan del embajador de marca potencia su efecto sobre la intención de 

compra. 
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Experiencia previa 
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Por todo ello, el modelo propuesto para analizar el efecto de los embajadores de marca 

es el siguiente: 

Gráfico 5.1. 1. Modelo propuesto de las dimensiones del embajador de marca 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia. 

5. ESTUDIO EMPÍRICO 

5.1. Contexto 

Uno de los objetivos principales de este estudio es conocer el efecto que tienen los 

embajadores de marca sobre la intención de compra de productos o servicios. Para ello, 

se va a utilizar el caso de la marca Samsung en España y sus embajadores de marca BTS 

y Ana Mena. La información se va a recoger a través de un cuestionario (Anexo I), creado 

en la herramienta Google Forms y difundido a través de diferentes redes sociales. 

El cuestionario se lanzó el día 24 de enero de 2024 y se cerró el día 2 de febrero. El 

mismo se publicó a través de Instagram (cuenta propia y de la cosplayer 

@yoake_.cosplay) y de Twitter en cuentas relacionadas con BTS y Ana Mena, LOS40 y 

personas que han querido repostear el mensaje con la encuesta (@AnaMenaCharts, 

@Los40, @TonyAguilarOfi, @BTS_inSpain, @RadioBTS_Spain, @JiminGlobal, 

@ASTRO_Spain2). 
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5.2. Muestra 

La muestra que se ha conseguido está formada por 98 individuos y se trata de una 

muestra de conveniencia. De ellos, el 71% son mujeres (70 individuos), el 28% hombres 

(27 individuos) y el 1% ha indicado ser de otro género (1 individuos). El 52% tiene una 

edad comprendida entre los 18 y 24 años (51 individuos), el 23% entre 25 y 40 años (23 

individuos), el 13% son menores de 18 años (13 individuos) y 11% son mayores de 40 

años (11 individuos). El 51% de la muestra poseen un trabajo remunerado (51 

individuos). Todas las personas de la muestra conocen la marca Samsung. El 70% de ellas 

(68 personas) tienen una percepción de que la calidad de los móviles Samsung es 

bastante buena o muy buena y solo una persona la percibe como muy mala y tres como 

bastante mala, independientemente de que hayan comprado alguna vez un móvil de 

dicha marca, como así se puede ver en el gráfico 5.2.1. 

Gráfico 5.2. 1. Composición final de la muestra: percepción de la calidad de móviles Samsung 

 

 Fuente: elaboración propia. 

Casi el 81% de los individuos de la muestra (79 personas) han comprado alguna vez un 

móvil Samsung. La mitad de los que han comprado un móvil, definen su experiencia con 

la marca como bastante buena o muy buena, un 22% como neutra y un 8% como mala 

o muy mala. Por último, el 44% (43 personas) de los que han comprado un móvil 

Samsung, lo volverían a comprar con bastante y/o total seguridad, aunque casi un 37% 

(36 personas) le dan una puntuación igual o menor que 3. Por último, el 35% indicaron 

conocer a BTS (34 personas) y el 40% conocían a Ana Mena (30 personas) son sus fans. 

En ambos casos, la proporción es bastante igualada.  
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5.3. Medida de las variables.  

La mayoría de las medidas de las variables se han adaptado del estudio publicado en la 

revista “International Journal of Consumer Studies” de Ashraf et al. (2023), ¿“How do 

social media influencers inspire consumers’ purchase decisions? The mediating role of 

parasocial relationship”. La variable dependiente del modelo, que es la intención de 

compra, se ha medido con una escala Likert de 5 puntos. En la tabla 5.3.1 se muestran 

los indicadores y estadísticos descriptivos.  

Tabla 5.3.1. Indicadores y estadísticos descriptivos de la variable dependiente  

  
Embajador de marca BTS  Embajadora de marca Ana Mena  

Indicadores de la variable dependiente 
Intención de compra  Media  Desv.Típica Media  Desv.Típica  

Estoy dispuesto a comprar el móvil de la 
marca de la que [Embajador] es 
embajador  

3,06  1,625  2.03  1,23  

[Embajador] hace que los móviles 
Samsung me llamen la atención con 
mayor facilidad  

3,11  1,583  2,33  1,398  

Que [Embajador] sea el embajador de 
marca de los móviles Samsung, provoca 
que quiera comprarlos  

2,69  1,703  2,09  1,357  

Cuando voy a comprar un móvil, 
Samsung se me viene a la mente por 
[Embajador]  

2,63  1,709  1,8  1,284  

Compraría el teléfono de la marca 
Samsung porque me gusta que sea 
promocionada por [Embajador]  

2,67  1,675  1,84  1,274  

Me sentiría feliz por comprar el móvil de 
Samsung que promociona [Embajador]  2,89  1,714  2  1,356  

Fuente: elaboración propia. 

Las variables explicativas o independientes también han sido medidas en una escala 

Likert de 5 puntos. Estas variables son: atractivo, confiabilidad, experto, 

similitud/identificación, justicia distributiva y transmisión de valores. Respecto a esta 

última variable, se ha buscado en el código ético de Samsung cuáles son sus valores y se 

han encontrado los siguientes: oportunidad, referida a la importancia de las personas y 

de ofrecerles oportunidades de diferentes tipos; excelencia, creando productos 

perfectos para satisfacer a sus clientes; cambio o innovación, anticipando las 

necesidades para crear productos vanguardistas; integridad, conseguida mediante el 

respeto y la transparencia; y coprosperidad, siendo responsables con lo social y con el 
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medioambiente. La transmisión de valores de Samsung mediante el embajador de 

marca es el elemento diferenciador entre el embajador y el influencer. En la tabla 5.3.2 

se muestran las variables con sus indicadores y estadísticos descriptivos.  

Tabla 5.3.2. Indicadores y estadísticos descriptivos de las variables explicativas 

 

 

Embajador de marca 
BTS  

Embajadora de marca 
Ana Mena  

Variables independientes  Indicadores  Media  D.T.  Media  D.T.  

Confiabilidad  
[Embajador] es un embajador de marca veraz  3,75  1,153  3,52  0,991  

[Embajador] es un embajador de marca 
honesto  

3,61  1,248  3,33  1,119  

[Embajador] es un embajador de marca digno 
de confianza  

3,77  1,242  3,28  1,247  

Experto  
[Embajador] es un embajador de marca 
experto en móviles Samsung  

3  1,369  2,36  1,311  

[Embajador] es un embajador de marca 
cualificado para recomendar móviles Samsung  

3,33  1,403  2,51  1,277  

Atractivo  [Embajador]es un embajador de marca 
atractivo físicamente  

4,14  1,177  4,17  0,978  

[Embajador] es un embajador de marca con 
estilo  

4,18  1,065  4,01  1,072  

Identificación/Similitud  [Embajador] tiene muchas cosa en común 
conmigo  

2,67  1,482  2,65  1,289  

[Embajador] tiene una imagen similar a la mía  2,44  1,491  2,4  1,405  

Admiro a [Embajador] 3,15  1,707  2,31  1,404  

[Embajador] es un ejemplo a seguir para mi  2,81  1,669  3  1,395  

Me siento identificado con [Embajador]  2,59  1,548  2,44  1,417  

Justicia distributiva  La información que me ofrece [Embajador] me 
ayuda a elegir entre las alternativas de 
móviles  

2,71  1,561  2,12  1,355  

El tiempo que dedico a ver las publicaciones de 
[Embajador] merece la pena  

2,97  1,63  2,52  1,537  

Transmisión de valores   Oportunidad  3,47  1,180  3,24  1,172  

Excelencia  3,79  1,229  3,31  1,162  

Cambio  3,74  1,166  3,13  1,166  

Integridad  3,66  1,272  3,27  1,245  

Coprospreridad  3,54  1,242  3,05  1,218  

Fuente: elaboración propia. 
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6. RESULTADOS 

Para realizar el análisis de los datos obtenidos a través de la encuesta, se ha utilizado la 

herramienta SPSS. Los resultados que se presentan a continuación se han obtenido 

tanto para un embajador del K-pop (BTS) como para uno del pop español (Ana Mena) 

con el objetivo de darle mayor fiabilidad al estudio y poder hacer comparaciones entre 

ambos. 

6.1. Análisis del efecto de las dimensiones del embajador de marca sobre la intención 

de compra 

Para estimar el modelo que se ha propuesto en el trabajo, hay que construir las variables 

planteadas. Para ello, hay que comprobar que los indicadores de cada variable se 

agrupan en un único factor, utilizando el análisis factorial, cuyos resultados se 

encuentran en el Anexo II. Estos resultados muestran que los indicadores de cada 

variable, tanto para el embajador de marca BTS como para Ana Mena, constituyen un 

único concepto, debido a que se obtiene únicamente una componente de autovalor 

mayor a la unidad en cada caso. Una vez realizada la comprobación, se han calculado las 

medidas de los indicadores para medir cada variable. 

Con el objeto de hallar los resultados necesarios para este objetivo, se ha intentado 

hacer la regresión para cada embajador de marca con la variable ser fan como 

moderadora. No obstante, las variables presentaban una alta correlación, con VIF de 

orden 30, al igual que las interacciones. Se trató de centrar las variables para eliminar la 

elevada correlación, pero ni así se pudo solucionar. La matriz de correlaciones se adjunta 

en el Anexo III. Debido a que la multicolinealidad no permite estimar el efecto 

moderador de la variable ser fan, se ha optado por estudiar las diferencias entre fans y 

no fans de los embajadores a través de un ANOVA.  

En primer lugar, se estiman las ecuaciones de la regresión lineal para los embajadores 

de marca BTS y Ana Mena en la que los bloques de variables utilizados son dos:  

- Bloque 1. Variables de control: en estas se incluyen el sexo, la edad y el trabajo 

remunerado. Para ellas se han calculado nuevas variables codificadas. Estas han 

sido: sexo, en la que se ha dado un 0 si es hombre, 1 si es mujer y 2 si es otro; 

edad, en la que se ha identificado 1 con los menores de 18 años, 2 para los que 
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tienen entre 18 y 24 años, 3 para los que poseen entre 25 y 40 años y 4 para los 

mayores de 40 años; y trabajo, en la que se ha otorgado un 0 si no se tiene un 

trabajo remunerado y 1 si sí tiene. También se ha incluido la variable que 

preguntaba por la opinión sobre la calidad percibida de los móviles Samsung, los 

hayan comprado o no. 

- Bloque 2. Variables explicativas: atractivo, confiabilidad, experto, 

identificación/similitud, justicia distributiva y transmisión de valores. Estas 

variables han sido introducidas por pasos para que entren en la ecuación solo las 

que tienen una capacidad explicativa mayor.  

Los resultados obtenidos, con una significación al 95%, de la regresión para BTS son los 

que se recogen en la tabla 6.1.1. 

Tabla 6.1.1. Resultados de la regresión lineal de la variable intención de compra para BTS 

    Beta Desv. Típica  t  Sig.  

4  (Constante)  -1,058  ,459  -2,304  ,024  

  Sexo  ,033  ,150  ,222  ,825  

  Edad  -,008  ,102  -,082  ,935  

  Trabajo  ,313  ,165  1,896  ,062  

  Calidad percibida ,037  ,089  ,417  ,678  

  Identificación/similitud ,676  ,082  8,289  <,001  

  Transmisión de valores ,257  ,121  2,120  ,037  

  Confiabilidad  ,221  ,107  2,078  ,041  

Fuente: elaboración propia. 

Las variables que aparecen en negrita son significativas al 95%. La regresión para BTS se 

ha hecho en cuatro pasos y la bondad del ajuste es del 84,9%. Por tanto, la bondad del 

ajuste es buena.  

En lo que respecta a las variables de control (calidad percibida, edad, sexo y trabajo) no 

son significativas. Por otro lado, aunque todas las variables del modelo están 

correlacionadas de forma positiva y significativa con la intención de compra, las 

variables explicativas atractivo, experto y justicia distributiva han sido excluidas de la 

regresión porque su capacidad explicativa diferencial con respecto a las que sí entran es 

inferior. Las variables identificación/similitud, transmisión de valores y confiabilidad sí 

que han sido introducidas.  
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Se obtiene que la variable identificación presenta un coeficiente beta positivo, lo que 

significa que cuando la identificación con el embajador aumenta en una unidad, la 

intención de compra por parte del individuo aumenta en 0,676. La transmisión de 

valores y la confiabilidad también poseen coeficientes positivos con valores de 0,257 y 

0,221, respectivamente, siendo menores que el de la variable identificación. 

Para el caso de Ana Mena los resultados de la regresión lineal se recogen en la tabla 

6.1.2 que se presenta a continuación. 

Tabla 6.1.2. Resultados de la regresión lineal de la variable intención de compra para Ana Mena 

    Beta Desv. Típica  t  Sig.  

2  (Constante)  -,779  ,453  -1,722  ,090  

  Sexo  ,048  ,179  ,270  ,788  

  Edad  ,121  ,123  ,981  ,330  

  Trabajo  -,144  ,196  -,735  ,465  

  Calidad percibida ,258  ,091  2,826  ,006  

  Justicia distributiva  ,673  ,066  10,142  <,001  

Fuente: elaboración propia. 

Las variables que aparecen en negrita son significativas al 95%. La regresión para Ana 

mena se ha hecho en dos pasos y la bondad del ajuste es del 66,3%. Por tanto, la bondad 

del ajuste también es buena. 

En relación con las variables de control (edad, sexo y trabajo) no son significativas al 

95%. Sin embargo, la variable de control calidad percibida sí es significativa con un 

coeficiente positivo, por lo que cuando la calidad percibida aumenta en una unidad, la 

intención de compra aumenta en 0,258. Respecto a las variables explicativas 

confiabilidad, atractivo, experto, identificación/similitud y transmisión de valores han 

sido excluidas de la regresión. Al igual que el caso de BTS, todas las variables 

independientes mantienen una correlación positiva y significativa con la intención de 

compra, aunque únicamente la justicia distributiva mantiene un poder explicativo 

significativo frente a las demás. Esta variable presenta un coeficiente beta positivo, lo 

que significa que cuando la justicia distributiva o utilidad de la información aumenta en 

una unidad, la intención de compra se incremente en 0,673. 
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Por último, lo que se puede ver comparando ambos embajadores, es que la transmisión 

de valores, la identificación y la confiabilidad son las dimensiones que afectan al 

embajador BTS, mientras que para Ana la que importa es la calidad percibida y la justicia 

distributiva. Esto se puede deber a que como Ana Mena es española, la información que 

ofrece es más útil para personas que sean también de España, es decir, realiza una 

función de “adaptación” para los españoles. En el caso de BTS podría deberse al efecto 

que tiene que Samsung sea una marca de origen surcoreano, por lo que los individuos 

se sienten más identificados con lo procedente de Corea del Sur (como el embajador y 

la marca) y consideran importante que sean confiables y transmitan los valores de la 

marca al proceder del mismo país. 

A la vista de lo anterior, la identificación de la audiencia con el embajador, la transmisión 

de los valores de la marca, la confiabilidad y la justicia distributiva son las dimensiones 

que mantienen un efecto positivo y significativo sobre la intención de compra del 

producto promocionado. Los resultados tan solo avalan parcialmente algunas de las 

hipótesis, debido a que las variables que tienen más peso en el embajador de marca 

surcoreano son completamente distintas a las que más poder tienen en el embajador 

de pop español. 

Por último, se ha realizado un análisis ANOVA de un factor, comparando las medias de 

cada variable entre los fans y no fans tanto de BTS como de Ana Mena por separado. 

Los resultados se muestran en la tabla 6.1.3. 
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Tabla 6.1.3. Resultados del ANOVA (no fans vs. fan) para cada embajador de marca 

   BTS     Ana Mena   

  
N Media 

Desv. 
Típica 

N 
Media Desv. Típica 

Calidad percibida No fan 3,88 0,93 No fan 3,73 0,96 

  Fan 4,06 0,78 Fan 4,00 0,83 

  Total 3,94 0,88 Tota 3,84 0,92 

Sexo No fan 0,70 0,49 No fan 0,82 0,39 

  Fan 0,79 0,41 Fan 0,53 0,57 

  Total 0,73 0,47 Total 0,71 0,49 

Edad No fan 2,31 0,81 No fan 2,40 0,78 

  Fan 2,35 0,92 Fan 2,40 0,81 

  Total 2,33 0,85 Total 2,40 0,79 

Trabajo No fan 0,55 0,50 No fan 0,62 0,49 

  Fan 0,47 0,51 Fan 0,43 0,50 

  Total 0,52 0,50 Total 0,55 0,50 

Intención de compra No fan 1,81 1,06 No fan 1,64 0,98 

  Fan 4,24 0,89 Fan 2,57 1,28 

  Total 2,84 1,56 Total 2,02 1,19 

Atractivo  No fan 3,73 1,11 No fan 3,91 1,06 

  Fan 4,74 0,65 Fan 4,37 0,78 

  Total 4,16 1,06 Total 4,09 0,98 

Confiabilidad  No fan 3,17 1,06 No fan 3,12 1,04 

  Fan 4,45 0,78 Fan 3,77 0,92 

  Total 3,71 1,14 Total 3,38 1,04 

Experto  No fan 2,58 1,17 No fan 2,21 1,20 

  Fan 3,96 1,05 Fan 2,77 1,23 

  Total 3,16 1,31 Total 2,43 1,24 

Identificación/similitud No fan 1,71 0,96 No fan 2,05 1,04 

  Fan 4,11 0,77 Fan 3,32 1,11 

  Total 2,73 1,48 Total 2,56 1,23 

Justicia distributiva No fan 1,80 1,02 No fan 1,90 1,21 

  Fan 4,25 0,85 Fan 2,95 1,29 

  Total 2,84 1,54 Total 2,32 1,34 

Transmisión de valores  No fan 3,05 1,00 No fan 2,88 0,99 

  Fan 4,44 0,61 Fan 3,68 0,88 

  Total 3,64 1,09 Total 3,20 1,02 

Fuente: elaboración propia 

Las variables sombreadas en azul son aquellas significativas al 95%. Para el caso de BTS 

se obtiene que la diferencia de medias para las variables de control no es significativa, 

por lo tanto, las medias del sexo, la edad, el trabajo y la calidad percibida de los móviles 

Samsung no presentan diferencias relevantes entre fans y no fans. Pero sí son 

significativas las diferencias de medias en las variables intención de compra, atractivo, 
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confiabilidad, experto, identificación, justicia distributiva y transmisión de valores; por 

lo que en dichas variables existen diferencias de valoración relevantes entre los fans y 

los que no son fans de BTS.  

Los fans de BTS presentan una media mayor que los no fans en todas las variables. En la 

variable intención de compra la diferencia es bastante grande, obteniendo los fans una 

media de 4,24 frente a la media de 1,81 de los que no son fans. En lo que respecta a las 

variables independientes, identificación y justicia distributiva, presentan también una 

diferencia de más de dos puntos (con una media de 1,71 para los no fans y de 4,11 para 

los fans y con una media de 1,80 de los no fans frente a 4,25 de los fans, 

respectivamente).  

Esto quiere decir que los fans de BTS los ven más atractivos, depositan más confianza en 

ellos, los consideran más expertos, se sienten más identificados con ellos, consideran 

que la información que ofrecen es más útil y que transmiten mejor los valores de 

Samsung que aquellos que no son fans. Por lo tanto, como en todas las variables la 

media es más elevada en los fans que en los no fans, su intención de compra también 

es superior.  

En el caso de Ana Mena las variables en las que los fans y no fans presentan diferencias 

significativas son sexo, intención de compra, atractivo, confiabilidad, identificación, 

justicia distributiva y transmisión de valores. Las variables de control calidad percibida, 

edad y trabajo no son significativas. 

En la variable dependiente los fans presentan una media superior a los que no son fans, 

pero la diferencia no es muy grande, ya que es de 2,57 para los fans frente a 1, 64 para 

los no fans. En lo que respecta a las variables explicativas, la única que no es significativa 

es experto, el resto sí lo son. Al igual que ocurre con BTS, los fans de Ana Mena obtienen 

medias superiores en las variables independientes respecto a los que no son fans, pero 

las diferencias entre unas y otras son más pequeñas que para BTS. Las variables en las 

que presenta mayor diferencia son la identificación y la justicia distributiva (presentando 

una diferencia de más de un punto).  
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Los fans de Ana Mena piensan que es más atractiva, confían más en ella, creen que la 

información que ofrece es más útil, se identifican más con ella y consideran que 

transmite mejor los valores de Samsung que aquellos individuos que no son fans. Como 

las medias obtenidas en los fans son mayores que en las medias de los no fans, la 

intención de compra es lógico que también sea superior en los fans. 

Por lo tanto, tanto para BTS como para Ana Mena, los fans coinciden en valorarlos mejor 

y manifestar una mayor intención de compra que los que no son fans. La diferencia que 

se encuentra entre ambos embajadores es que para BTS la diferencia en la variable 

experto sí es significativa, lo que quiere decir que los fans sí que los consideran más 

expertos que los que no son fans; mientras que para Ana no hay diferencias. 

6.2. Comparar el efecto del embajador de marca surcoreano BTS con el español Ana 

Mena 

Por último, para completar el análisis del estudio, se va a hacer una comparación entre 

ambos tipos de embajador de marca, con el objetivo de buscar diferencias relevantes 

en las variables que se han medido e intentar determinar si un embajador es superior al 

otro. Para ello, se realiza una comparación de medias emparejadas. Los resultados 

obtenidos se muestran en la tabla 6.2.1. 

Tabla 1.2.1. Resultados de la comparación de muestras emparejadas para los embajadores 

de marca 

  Media Desv. Típica 

Intención de compra BTS 2,56 1,59 

Intención de compra Ana Mena 2,08 1,27 

Atractivo BTS  4,11 1,12 

Atractivo Ana Mena 4,11 0,99 

Confiabilidad BTS 3,56 1,20 

Confiabilidad Ana mena 3,40 1,03 

Experto BTS  2,89 1,23 

Experto Ana Mena 2,43 1,20 

Identificación/similitud BTS 2,43 1,45 

Identificación/similitud Ana Mena 2,62 1,24 

Justicia distributiva BTS  2,55 1,49 

Justicia distributiva Ana Mena 2,31 1,29 

Transmisión de valores BTS 3,42 1,13 

Transmisión de valores Ana Mena 3,25 1,01 

Fuente: elaboración propia. 
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Las variables en negrita son las significativas para un nivel de confianza del 95%. La 

variable dependiente intención de compra es significativa y en cuanto a las variables 

independientes, la única que es significativa es experto. Es decir, estas dos variables son 

las que diferencian a los embajadores en este análisis y ambas presentan una media 

superior en el caso de BTS con lo que se puede afirmar que tiene mayor influencia. Que 

BTS sea embajador de marca de Samsung provoca una mayor intención de compra de 

los móviles de esta marca que Ana Mena y, según estos resultados, seguramente sea 

debido a que este embajador de marca es percibido como más experto que Ana. Si el 

embajador es percibido como alguien que sabe de un tema, se considerará que lo que 

dice es cierto y, por tanto, la intención de compra será mayor.  

7. CONCLUSIONES  

Los objetivos de este estudio eran ofrecer una visión sobre los determinantes del éxito 

del k-pop y analizar el impacto de la estrategia de los embajadores de marca en este 

fenómeno cultural. Tras la revisión de diversas fuentes secundarias se han identificado 

cuatro factores clave que contribuyen al éxito del k-pop que, de mayor a menor 

importancia, son los siguientes: 

- Herramientas de comunicación: se incluyen las redes sociales y plataformas, los 

eventos internacionales y los embajadores de marca y colaboraciones. Las redes 

sociales han sido las más importantes, ya que han permitido su expansión 

internacional de forma rápida y sin excesivos costes. Los eventos internacionales 

han permitido crear y reforzar los vínculos entre grupos y fans. Y los embajadores 

de marca y las colaboraciones constituyen una herramienta nueva que les 

permite adentrarse en nuevos ámbitos, como el empresarial, al trabajar con las 

marcas.  

- Fenómeno fan: se ha creado una comunidad de fans muy unida y activa que han 

constituido un intermediario del marketing del k-pop, contribuyendo con las 

acciones realizadas a su alcance en otros ámbitos y a que sea conocido por más 

personas.  
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- Idols: las compañías han creado artistas en función de los gustos y necesidades 

de los consumidores tras realizar investigaciones. Por ello, los artistas son vistos 

como personas perfectas y diestras en muchos ámbitos.  

- Merchandise: en este se incluyen los álbumes y los lightsticks que ofrecen una 

diferenciación del género con respecto a otros y, además, en el caso del lightstick 

contribuye a reforzar la unión entre fans durante los eventos. 

En cuanto al segundo objetivo, para el análisis del impacto de la estrategia de los 

embajadores de marca se ha planteado un modelo explicativo del efecto del embajador 

de marca y se ha contrastado empíricamente con una muestra de conveniencia. Los 

resultados obtenidos, aunque no son concluyentes y solo apoyan parcialmente algunas 

de las hipótesis planteadas en el trabajo, ponen de manifiesto que la intención de 

compra de los consumidores está influenciada por varios aspectos relacionados con el 

embajador de marca, incluyendo el grado de identificación, la confianza, la capacidad 

para transmitir los valores de la marca y la utilidad percibida de la información 

proporcionada.  

Las marcas deben elegir embajadores que representen auténticamente los valores de la 

marca y conecten emocionalmente con la audiencia. También deberían asegurarse de 

que los embajadores tengan la capacitación adecuada para que puedan comunicar 

efectivamente los mensajes clave de la marca. Además, deberían utilizar a embajadores 

con reconocimiento internacional porque, aunque el embajador proceda de un país 

distinto en el que se ejecuta la estrategia de marketing, son mejor valorados por los 

consumidores.   

Por otro lado, no ha sido posible contrastar el efecto moderador de la variable ser fan 

debido a un problema de multicolinealidad. Sin embargo, sí se ha podido comprobar 

que los fans, a diferencia de los que no lo son, se identifican más con los embajadores 

de marca, confían más en ellos, les encuentran mayor atractivo, piensan que la 

información que ofrecen es más útil y que transmiten mejor los valores de la marca. Este 

resultado pone el foco en la importancia de cultivar una comunidad de fans 

comprometida y activa para lograr el éxito de las estrategias de marketing de las marcas. 
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Esta conexión emocional fortalece la influencia de los embajadores de marca y amplifica 

el impacto de las campañas en el mercado.  

Finalmente, el resultado de la comparación entre los dos embajadores de marca que se 

han estudiado indica que BTS, el embajador de marca del k-pop, tiene mayor influencia 

que Ana Mena, la embajadora de marca española, a pesar de ambos trabajar como 

embajadores de marca en España. Este resultado parece apoyar la idea de que utilizar a 

los embajadores de marca que son ídolos del k-pop es una estrategia que está 

funcionando y conforma otro factor que, a la vez que aprovecha, contribuye a seguir 

aumentando el éxito del movimiento surcoreano fuera del país de origen y tener mayor 

calado en nuevos ámbitos. 
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ANEXO I. 

























 

 

 

ANEXO II.  

1. BTS.  

- Intención de compra. 

Posee un KMO de 0,929 y sus indicadores se agrupan en una única componente con 

autovalor mayor a 1, explicando el 87,73% de la varianza y confirmando que los 

indicadores miden una única variable.  

 

- Confiabilidad.  

Posee un KMO de 0,767 y sus indicadores se agrupan en una única componente con 

autovalor mayor a 1, explicando el 87,88% de la varianza y confirmando que los 

indicadores están midiendo un único concepto.  



 

 

 

- Experto. 

Posee un KMO de 0,5 y sus indicadores se agrupan en una única componente con 

autovalor mayor a 1, explicando el 89,21% de la varianza y confirmando que los 

indicadores están midiendo una única variable. 

 

- Atractivo. 

Posee un KMO de 0,5 y sus indicadores se agrupan en una única componente con 

autovalor mayor a 1, explicando el 89,93% de la varianza y confirmando que los 

indicadores miden un único concepto.  

 

- Identificación/similitud. 

Posee un KMO de 0,884 y sus indicadores se agrupan en una única componente con 

autovalor mayor a 1, explicando el 88% de la varianza y confirmando que los 

indicadores miden una única variable. 



 

 

 

- Justicia distributiva. 

Posee un KMO de 0,5 y sus indicadores se agrupan en una única componente con 

autovalor mayor a 1, explicando el 93,39% de la varianza y confirmando que los 

indicadores están midiendo un único concepto. 

 

- Transmisión de valores. 

Posee un KMO de 0,897 y sus indicadores se agrupan en una única componente con 

autovalor mayor a 1, explicando el 80,43% de la varianza y confirmando que los 

indicadores están midiendo una única variable. 

 

  



 

 

2. Ana Mena 

- Intención de compra.  

Posee un KMO de 0,847 y sus indicadores se agrupan en una única componente con 

autovalor mayor a 1, explicando el 81,79% de la varianza y confirmando que los 

indicadores miden una única variable. 

 

- Confiabilidad.  

Posee un KMO de 0,69 y sus indicadores se agrupan en una única componente con 

autovalor mayor a 1, explicando el 85,33% de la varianza y confirmando que los 

indicadores están midiendo un único concepto. 

 



 

 

- Experto.  

Posee un KMO de 0,5 y sus indicadores se agrupan en una única componente con 

autovalor mayor a 1, explicando el 91,26% de la varianza y confirmando que los 

indicadores están midiendo una única variable. 

 

- Atractivo.  

Posee un KMO de 0,5 y sus indicadores se agrupan en una única componente con 

autovalor mayor a 1, explicando el 91,15% de la varianza y confirmando que los 

indicadores miden un único concepto.  

 

- Identificación/similitud.  

Posee un KMO de 0,824 y sus indicadores se agrupan en una única componente con 

autovalor mayor a 1, explicando el 79,27% de la varianza y confirmando que los 

indicadores miden una única variable. 



 

 

 

- Justicia distributiva. 

Posee un KMO de 0,5 y sus indicadores se agrupan en una única componente con 

autovalor mayor a 1, explicando el 85,79% de la varianza y confirmando que los 

indicadores están midiendo un único concepto. 

 

- Transmisión de valores.  

Posee un KMO de 0,802 y sus indicadores se agrupan en una única componente con 

autovalor mayor a 1, explicando el 73,26% de la varianza y confirmando que los 

indicadores están midiendo una única variable. 

 

 



 

 

ANEXO III.  

- Correlaciones. 

 



 

 

- ANOVA. 

 

 



 

 

- Comparación de muestras emparejadas. 
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