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Resumen

Este estudio analiza la relacion entre el consumo de productos culturales
coreanos y lapercepcion simbolica de Corea como destino académicoy cultural
entre jévenes salvadorefios. La investigacién parte de la creciente influencia
delaolacoreana (Hallyu) en América Latina, particularmente en El Salvador,
donde el K-pop, los dramas coreanos y otros productos culturales estan
9encrando nuevas formas de identificacion y recomendacion entre los jévcncs.
El objetivo fue explorar como estas expresiones culturales impactan en la
intencion de recomendar Corea como destino para estudiar o visitar. Se aplico
una encuesta a 158 asistentes del 2025 K-pop World Festival en El Salvador,
utilizando un enfoque cuantitativo exploratorio. Los resultados muestran una
fuerte correlacion entre el consumo cultural yuna imagen positiva de Corea, lo
cual incide en el comportamiento actitudinal de recomendacion. Se concluye
que el soft power cultural tiene un papel determinante en la construccion de
vinculos académicos y culturales.

Palabras clave: Consumo cultural, Imagen simbolica del pais,
Recomendaciones académicas, Jévenes salvadorefios, Corea del Sur, Hallyu.

Abstract

This study examines the relationship between the consumption of Korean
cultural products and the symbolic perception of Korea as an academic and
cultural destination among Salvadoran youth. The research stems from the
growing influence of the Korean Wave (Hallyu) in Latin America, particular]g
in El Salvador, where K-pop, K-dramas, and other cultural expressions are
generating new forms of identification and recommendation. The objective
was to explore how these cultural experiences affect the intention to
recommend Korea as a study or travel destination. A survey was conducted
with 158 attendees of the 2025 K-pop World Festival in El Salvador, using a
quantitative exploratory approach. The findings reveal a strong correlation
between cultural consumption and a positive image of Korea, which influences
recommendation behavior. It is concluded that cultural soft power plags a kcg
role in building academic and cultural cies.

Key words: Cultural consumption, symbolic country image, academic
recommendation, Salvadoran youth, South Korea, Hallyu.
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1.Introducciéony
estadodelacuestion

Durante las dos tltimas décadas, la expansion a nivel mundial del fenomeno
cultural coreano conocido como Hallyu u“Ola Coreana” ha transformado los
modos en que las audiencias internacionales se relacionan con Corea del Sur
(Jin, 2016; Nye, 1990). A través del K-pop, los dramas televisivos, el cine y la
gastronomia, Corea ha logrado posicionarse no solo como potencia cultural,
sino también como referente de innovacion, bienestar y educacion de alta

calidad (Zhang, 2024).

En América Latina, el impacto del Hallyu ha sido particularmente visible entre
los jévencs, quienes participan activamente en comunidades de consumo,
clubes de fans, eventos y festivales culturales. Este fenomeno se manifiesta en
practicas como concursos de baile, consumo masivo de K-dramas y K-pop,
aprcndizajcs del idioma coreano y apropiaciones identitarias que cruzan
barreras lingiiisticas y geograficas (Koeltzsch, 2019), (Min et al., 2019). En
paises como Argentina, Chile y Pert, estas comunidades han desarrollado redes
transnacionales que permiten tanto la expresion de identidad juvenil como la
construccion de espacios de pertenencia cultural alternativos (Carranza Ko

etal.,2014), (de Castilho Sacoman, 2015).

Mientras la literatura ha documentado el impacto del Hallyu en América del
Sur, investigaciones recientes también destacan su arraigo en México. Alli,
los jovenes han conformado comunidades de consumo que no solo participan
activamente en conciertos, clubes de fans y festivales culturales, sino que
tambicn rcconﬁguran sus identidades a partir de una relacion intercultural
con la culeura popular coreana (Elias & Macias, 2016), (Sanchez Carifo, 2020),
(Rocha & Ryzhkov, 2023).

Sin embargo, las manifestaciones del fendmeno en Centroameérica —y
particularmente en El Salvador— permanecen practicamente inexploradas, lo
quejustificalanecesidad de iniciar una documentacion empirica que permita
comprender como se construye la imagen simbélica de Corea del Sur y como
esta se relaciona con la intencion de recomendacion académica o cultural entre
los jovenes salvadoreios.
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Larelevancia de este andlisis radica en que la percepcion simbolica de un pais
constituye un factor decisivo parala atraccion de turismo cultural y educativo
(Kotler & Gertner, 2002; Knight, 2013). Por lo tanto, comprender como los
productos culturales coreanos inciden en la construccion de imagen pais en un
contexto donde la experiencia directa con Corea es limitada, ofrece evidencia
sobre el potencial del Hallyu como herramienta de diplomacia cultural y
educativa.

A partir de lo anterior, esta investigacion se plantea la siguiente pregunta
central: jqué relacion existe entre el consumo cultural coreano, la construccion
de la imagen simbdlica de Corea y la intencion de recomendar al pais como
destino educativo y cultural entre jovenes salvadorenos asistentes al K-pop
World Festival, San Salvador 2025?

Soft power y diplomacia cultural

El concepto de soft power propuesto por Nye (1990) se refiere a la capacidad
de un pais para influir en otros mediante la atraccion cultural, los valores
ylalegitimidad politica, en lugar de la coercion o el poder econdmico. Este
poder blando se fundamenta en tres pilares principales: la culcura, los valores
politicos y las politicas exteriores (Nye, 2004).

En este marco, la diplomacia cultural se entiende como el uso estracégico de los
activos culturales, como las artes, la educacion y el patrimonio, para promover
una imagen positiva en el exterior, consolidar relaciones internacionales y
aumentar la influencia global (Cull, 2008). La cultura, en particular, destaca
como el recurso mas accesible del soft power, resonando con los valores humanos
a través de las fronteras (Dabo, 2024). A diferencia del hard power, que se basa
enlaimposicion, el soft power actia de forma indirecta mediante la persuasion
simbolica, produciendo resultados a largo plazo (Saaida,2023).

En el caso de Corea del Sur, parte de su estrategia se implementa a través de
iniciativas como la Korea Foundation, el Instituto Rey Sejong y programas
de becas gubernamentales, que articulan cultura, educacion e idioma como
herramientas clave de influencia internacional (Lee, 2011; Eom et al., 2019;
Adoui, 2023). Estas acciones han tenido un impacto a nivel mundial, y América
Latina no ha sido la excepcion, como lo demuestra el creciente interés por la
cultura coreana en la region.
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ElHallyu como fenémeno global

La ola coreana (Hallyu) ha experimentado una evolucion progresiva en su
alcance y contenido. Segin Bok-Rae (2015), puede dividirse en cuatro etapas:
Hallyu 1.0, centrada en la exportacion de dramas televisivos en los afios 90,
que captaron principalmente al publico asiatico; Hallyu 2.0, marcada por la
expansion global del K-pop durante la década de 2000, impulsada por el uso
intensivode plataformas digita]cs y redes sociales como YouTube, lo que facilicd
su transnacionalizacion. Las fases mas recientes, Hallyu 3.0 (denominada
“K-culture”) y Hallyu 4.0 (“K-style”), implican una diversificacion mas alla
del entretenimiento, abarcando productos de consumo como la cosmética
(K-beauty) y la gastronomia (K-food). Estas etapas reflejan una estrategia
nacional deliberada para consolidar a Corea del Sur como una marca cultural
global, conunaidentidad estética propia respaldada por ecosistemas digitales
sofisticados (Ministerio de Asuntos Exteriores de la Republica de Corea, 2022).

A partir de esta evolucion, diversos estudios recientes proponen la existencia
de una fase emergente, Hallyu 5.0, que trasciende la logica de difusion cultural
para orientarse hacia la co-creacién transnacional, la interaccién activa con
las audiencias y la expansion hacia sectores culturales hibridos. Esta etapa se
manifiesta en fendmenos como las danzas colectivas inspiradas en K-pop, que
refuerzan vinculos emocionales y participacion oﬂqine (Zhang, 2024), en la
apropiacion local de contenidos en contextos religiosos y culturales diversos
(Kim et al., 2025) y en la integracion de elementos de la musica tradicional
coreana para ampliar labase simbolica de la Hallyu (Lee, 2025). Ast, Hallyu 5.0
se perfila como una fase de profundizacion cultural y diversificacion escructural
en la que Corea del Sur ya no solo exporta cultura, sino que configura una
plataforma a nivel mundial de interaccion cultural multilateral.

Consumo cultural y percepcion simbdlica

El consumo cultural se ha analizado como una prdctica que trasciende el
entretenimiento y se inscribe en dinamicas de identidad y globalizacion
(Bourdieu, 1984; Appadurai, 1996). Desde esta perspectiva, el consumidor no
adopta pasivamente los productos culturales, sino que negocia sus significados y
los resignifica dentro de supropio contexto social y simbolico (Jenkins, 2006). Este
proceso se ha abordado también desde el concepro de glocalizacion (Robertson,
1995), en el que los consumidores resignifican los productos culturales globales
ensus contextos locales, generando formas hibridas de sentido.
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La apropiacion simbolica puede manifestarse en distintos niveles: desde la
adopcion estética superficial —como el uso de moda o gestos estilizados—
hasta formas mas profundas de identificacion cultural que influyen en
decisiones personales, aspiraciones académicas o afinidades ideologicas
(Lacasa et al., 2017). En linea con la teoria de la recepcion activa (Hall,
1980), los consumidores interpretan criticamente los mensajes culturales,
generando representaciones que pueden transformar su percepcion sobre
otros paises.

En el caso del Hallyu, el consumo de K-pop, K-dramas y otros productos
culturales genera procesos de apropiacion simbdlica que pueden transformar
las percepciones y representaciones sociales de Corea del Sur en contextos
donde no existe contacto directo con el pais (Han, 2017). Estos productos
funcionan como herramientas de diplomacia simbolica que promueven un
discurso internacional centrado en la innovacion y modernidad (Madrid-
Morales, D., & Lovric, B., 2015). Estudios en América Latina han demostrado
que estas involucran fan labor, traduccion colectiva, organizacion de eventos
ycreacion de contenido digital, lo cual posiciona a los fandoms como agentes
culturales activos (Rivera, 2021; Rocha, 2022).

Ast, el consumo simbolico no solo transformala imagen pais, sino que establece
unvinculo emocional sostenido con Corea del Sur, operando como una forma
desocializacion que se desarrolla a nivel mundial. Este vinculo puede influir en
conductas posteriores, como la intencion de recomendar un pais como destino
educativo o cultural.

Imagen de pais e imagen simbélica

Laimagen de p(ll/S serefiere al conjunto de percepciones —cognitivas, afectivas
ysimbolicas— que los individuos construyen sobre una nacion, influyendo en
sus actitudes, emociones e intenciones frente a destinos turisticos, educativos

o comerciales (Kotler & Gertner, 2002; Papadopoulos et al., 2010).

Roth y Diamantopoulos (2009) distinguen dos dimensiones centrales: la
imagen funcional, asociada con atributos economicos, tecnologicos o politicos;
y la imagen simbolica, vinculada con aspectos identitarios, culcurales,
educativos o sociales. Esta tltima se ve especialmente influida por el consumo
cultural y las representaciones mediaticas.
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Diversos modelos proponen una estructura tridimensional compuesta por:
(1) cogniciones (atributos racionales), (2) afectos (emociones o actitudes) y
(3) conaciones (intenciones de accion o recomendacion) (Zeugner-Roch et al.,

2008; Agapito et al., 2013).

Papadopoulos et al. (2010) destacan que la imagen pais es una construccion
dinamica influida por multiples fuentes, entre ellas los productos culturales.
Enla misma linea, Kim & Nye (2021) Cxplican que la Korean Wave se conﬁgura
como un recurso de soft power en lamedida en que moviliza a fans, instituciones
y creadores para proyectar una narrativa internacional atractiva. En
consecuencia, la cultura popular se consolida como una herramienta de
diplomacia cultural indirecta, activando las dimensiones simbolica y
afectiva de la imagen pats, facilitando vinculos emocionales que se traducen
en comportamientos como el deseo de visitar, estudiar o recomendar ese pais

(Buhmann & Ingenhoft; 2015).

En este estudio, la imagen simbolica de Corea del Sur es concebida como una
variable mediadora clave entre el consumo cultural simbélico y la intencion
de recomendacion académica o turistica, particularmente entre jovenes sin
experiencia previa directa con el pais.

Intencion de recomendacion

Segun Hennig-Thurau et al. (2004), la recomendacion “boca a boca” —“Word
of Mouth WOM— es una forma de comunicacion interpersonal en la que los
consumidores transmiten sus opiniones, ya sea positiva o negativa, sobre una
experiencia o producto sin intervencion directa de las empresas. En el ambito
del curismo, su relevancia se intensifica por la intangibilidad de los servicios,
lo que convierte ala recomendacion —especialmente en suversion electronica
(eWOM)— en una fuente critica de informacion para la toma de decisiones
(Dellarocas, 2003).

Estudios previos han demostrado que una imagen de pais positiva influye
significativamente en la intencion de recomendacion y en la decision de
visitar o mantener vinculos con ese pal’s (Zhang et al., 2018; Cruz & Lacap,
2023). Esta relacion estd mediada por variables como la afinidad emocional
del consumidor, el consumo simbolico yla percepeion afectiva del destino que
refuerza el vinculo subjetivo y favorece comportamientos de acercamiento
(Terasaki etal.,2024). En el caso del Hallyu, el consumo de productos culturales
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coreanos no solo modifica percepciones simbolicas, sino que puede estimular
comportamientos de acercamiento, como la recomendacion educativa o

turistica (Bae et al., 2017; Jin, 2017).

En este contexto, se distinguen dos dimensiones especificas del WOM
vinculadas a esta investigacion. La primera es el Academic Word of Mouth o
el WOM Educativo (WOMe), que se propone como una extension del WOM
tradicional referido ala comunicacion informal (fisica o digital) sobreun pcn’s7
universidad o sistema educativo a partir de una experiencia simbolica. Aunque
esta categoria no se encuentra completamente consolidada en la literatura
académica, investigaciones recientes en el ambito educativo han mostrado
como la percepeion de calidad de los servicios académicos y el compromiso
estudiantil favorecen este tipo de recomendacion (Cownie, 2019; Tehei, 2022).

Lasegunda dimension es el WOM Cultural (WOMc), entendido en este estudio
como la disposicién arecomendar Corea del Sura partir de su oferta cultural
en tanto esta mediada por el consumo de productos y contenidos asociados al
Hallyu. Esta forma de recomendacion se expresa en acciones como compartir
contenido cultural coreano, sugerir productos oinvitar aotros ainteresarse por
la cultura del pais. De acuerdo con Luna-Cortés (2017), el consumo simbolico
que refuerza la identidad de los consumidores genera mayor percepcion de
valor, lo cual incrementa su tendencia a compartir dichas experiencias a
través de redes sociales o recomendaciones informales, alinedandose asi con los
patrones de comportamiento observados en fendmenos culcurales globales.

Desde una perspectiva tedrica, este estudio se apoya en la Teoria del
Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991), la cual sostiene que la intencion
es el mejor predictor del comportamiento futuro, y que dicha intencion
esta influida por actitudes, normas subjetivas y control percibido. En
consecuencia, se espera que una imagen simbolica positiva de Corea del
Sur, construida a partir del consumo cultural, se traduzea en una mayor
disposicion arecomendar el pais como destino educativo o cultural, incluso sin
haberlo visitado.

Antecedentes empiricos internacionales y latinoamericanos
Diversas investigaciones empl’ricas desarrolladas en América Latina

evidencian que el Hallyu es un fenomeno complejo, impulsado por factores
sociales, emocionales, culturales y digitales. Estudios realizados en México,
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Brasil, Argentina, Chile, Pert y Costa Rica han documentado como este
consumo promueve dindmicas de pertenencia comunitaria, curiosidad
cultural, escapismo y resignificacion simbolica, especialmente entre mujeres
jovenes y comunidades digitales activas. Costa Rica se ha incluido en estudios
regionales comparativos; sin embargo, hasta ahora no se han identificado
investigaciones que la analicen de forma individual y en profundidad dentro
del fenomeno Hallyu.

Los hallazgos varian entre paises, pero muestran patrones comunes de
apropiacion simbolica. Por ejemplo, en México, Rocha y Ryzhkov (2023)
identificaron transformaciones en los ideales de género y belleza entre mujeres
jovenes, quienes idealizan a los hombres coreanos como una alternativa
al machismo local, en un proceso de consumo simbolico profundamente
emocional. En Brasil, Vieira y Silva (2025) analizaron el fandom de Lee Junho
entre mujeres de Sao Paulo, revelando unareconstruccion identitaria mediada
por valores afectivos y estéticos del Hallyu.

Hernandez y Lee (2021) —en su estudio sobre el consumo del Hallyu en
Argentina, Chile, México y Costa Rica— emplearon un modelo de ecuaciones
estructurales para explorar como las percepciones, actitudes y motivaciones
psicologicas influyen en el consumo de K-pop y K-dramas, destacando la
importancia del entorno digita] y la influencia comunitaria. Por su parte, en
Pertiy Brasil, Carranza Ko et al. (2014) abordaron el fenomeno como una forma
de escapismo frente a desigualdades sociales y econdmicas.

Los estudios también subrayan el rol central de las plataformas digitales
como YouTube, Facebook, TikTok y aplicaciones de mensajeria, que no solo
facilitan el acceso alos contenidos coreanos, sino que fomentan comunidades
transnacionales y practicas de consumo compartidas entre fans de distintos
paises.

En conjunto, estos antecedentes refuerzan que el consumo culcural coreano
en América Latina es una practica simbdlica, emocional y digitalmente
mediada que transforma percepciones sobre Corea del Sur y articula nuevas
formas de identidad e interaccion cultural en contextos latinoamericanos. Sin
embargo, ninguno de estos estudios ha abordado de manera sistematica la
region centroamericana, lo que revela auna brecha empirica atn no explorada
anivel de pais y region y que esta investigacion busca comenzar a subsanar
con evidencia localizada.
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De esta forma, el andlisis de esta relacion aporta en tres niveles: (1) empirico,
al construir la primera evidencia cuantitativa obtenida en El Salvador con
jovenes asistentes a un evento cultural coreano; (2) teorico, al insertarse en
una linea de investigacion consolidada que reconoce la imagen pais como
variable mediadora entre el consumo cultural y la recomendacion (Zhang et
al.,2018);y (3) anivel practico, al visibilizar el alcance del soft power coreano en
Centroamérica, particularmente en su capacidad de generar interés educativo
ycultural.

Finalmente, este trabajo se enmarca en los campos del turismo educativo
internacional, la comunicacion intercultural y los estudios de diplomacia
cultural, proponiendo un modelo que vincula consumo simbélico, imagen
pais y recomendacion anticipada como mecanismo de influencia cultural
transnacional.

2. Material y métodos
Enfoquey tipo de estudio

El presente estudio adopté un Cnquuc cuantitativo, caracterizado por la
recoleccion y andlisis de datos numéricos con el proposito de comprobar
hipotesis mediante procedimientos estadisticos (van Witteloostuijn & van
Hugten,2022). Se utilizé un disefiono experimental, dado que no se manipulé
deliberadamente ninguna variable independiente, sino que se observaron los
fenomenos tal como ocurrieron en su contexto natural (Kerlinger & Lee, 2002).

El alcance correlacional permitio examinar la relacion existente entre
el consumo cultural coreano, la imagen simbélica de Corea del Sur y las
intenciones de recomendacion académica y cultural, sin que ello implique
establecer relaciones causales (Hernandez-Sampieri et al., 2022).

Finalmente, ¢l corte transversal implico la recoleccion de datos en un
tnico momento temporal —el 2025 K-pop World Festival El Salvador—,
proporcionando una vision sincronica del fendmeno (Levin, 2006).

Consumo cultural coreanoy percepciones
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Poblaciéon, muestray muestreo

La poblacion de interes estuvo conformada por jovenes salvadorenos asistentes
al K-pop World Festival El Salvador, organizado por la Embajada de la
Reptﬁb]ica de Corea en El Salvador en el afio 2025. Se emp]eé un muestreo
no probabilistico por conveniencia, seleccionando a los participantes que
aceptaron responder de forma voluntaria un cuestionario digital antes y
durante el evento.

De las respuestas recolectadas, se obtuvieron 158 cuestionarios validos, que
constituyen lamuestra final. Esta técnica de muestreo resulta pertinente para
estudios exploratorios en contextos culturales emergentes donde se busca
describir fendmenos sociales especificos sin aspirar a una generalizacion
estadistica (Hernandez-Sampieri et al., 2022).

Instrumento de recoleccion de datos

El instrumento utilizado fue un cuestionario estructurado, conformado por
items tipo Likert de 7 puntos, donde 1 equivalia a “totalmente en desacuerdo™y
7 a“totalmente de acuerdo”. Estuvo compuesto por tres constructos principales:
consumo cultural coreano (CCK), imagen simbolica de Corea (ISK) e intencion
de recomendacion educativa (WOMe) y cultural (WOMe).

El constructo de consumo cultural se fundamentod en los estudios de Kim (2019)
y Cho et al. (2022), quienes analizan como el K-pop, los K-dramas y otros
productos coreanos configuran practicas de apropiacion simbolica vinculadas
aidentidad, estética y pertenencia cultural.

La imagen simbolica de Corea se midio a partir de una adaptacion del
modelo tridimensional de Papadopoulos et al. (2010) que integra dimensiones
cognitivas, afectivas y conativas, y se complemento con aportes de Wee y
Thomas (2022) sobre la imagen educativa del pal’s como destino académico.

Finalmente, el constructo de intencion de recomendacioén simbdlica —
tanto cultural como educativa— se construyo integrando aportes teoricos y
empiricos sobre el comportamiento planificado. Se tomo como base la Teoria
del Comportamiento Planificado de Ajzen (1991) que sostiene que la intencion
es el mejor predictor del comportamiento, influida por actitudes, normas
subjetivas y control percibido.
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Este marco se articuld con estudios aplicados al curismo educativo (Wee
& Thomas, 2022), branding de destinos (Chen & Phou, 2013) y consumo
simbolico internacional (Cruz & Lacap, 2023; Lim et al., 2020). Asimismo,
se incorporaron los hallazgos de Cho et al. (2022) sobre la motivacion para
compartir contenidos culturales como parte de la recomendacion simbdlica.

En conjunto, estos elementos permiten capturar una dimension proyectiva
del comportamiento que vincula consumo cultural, pcrccpcién simbolica e
intencion de recomendacién en contextos sin contacto directo con Corea. El
detalle completo del instrumento puede consultarse en el Apéndice.

Validez y fiabilidad del instrumento

El cuestionario fue sometido a un proceso de validacion de contenido por
parte de un panel de cuatro expertos académicos nacionales con experiencia
en invcstigacién social, comunicacién intercultural y educacion superior,
incluyendo ex becarios de la Republica de Corea en El Salvador. Su
participacion fue voluntaria y sin conflicto de inter¢s. Evaluaron la claridad,
pertinencia y representatividad de los items, ast como su adecuacion al
contexto sociocultural salvadoreno.

El andlisis mostré un Coeficiente de Validez de Contenido modificado (CVR’)
igual o superior a 0.75 en todos los items, cumpliendo el umbral minimo
recomendado para paneles de cuatro expertos. Asimismo, se obtuvo un Indice
de Validez de Contenido global (IVC) de 0.89, lo cual respalda la adecuacion
conceptual y contextual del instrumento para la aplicacion en el contexto
salvadorefo.

En cuantoala fiabilidad interna, se emplearon los coeficientes ade Cronbach
y ® de McDonald, indicadores complementarios de consistencia interna.
El primero estimo la homogeneidad de los items dentro de cada constructo,
mientras que el sequndo ofrecié una medida mas robusta al basarse en las
cargas factoriales obtenidas del modelo de medicion yno requerir la suposicion
de tau-equivalencia entre items (McDonald, 1999). La combinacion de
ambos indices permite obtener una estimacion mas precisa de la fiabilidad
recomendada por la literatura psicométrica reciente (Dunn, Baguley &
Brunsden, 2014). Los valores obtenidos superaron el valor de 0.84 en todos los
constructos, indicando una alta consistencia interna (Nunnally & Bernstein,
1994). La tabla 1 resume los resultados de consistencia interna aplicados.
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Tabla1.
Consistenciainterna de los constructos del cuestionario

Constructo a(Alpha)  w(Omega) Media DE
Consumo (CCK) 0.846 0.849 4.24 1.51
Imagen (ISK) 0.970 0.971 5.29 1.67
WOM educativo (WOMe) 0.937 0.937 5.30 1.83
WOM cultural (WOMCc) 0.942 0.944 5.15 1.78

Fuente: elaboracién propia

Ademads de confirmar la consistencia interna del instrumento, el andlisis de
las medias obtenidas para cada constructo sugiere patrones significativos en
lapercepcion de los participantes. La media del constructo Consumo cultural
coreano (M =4.24) refleja un nivel moderado-alto de exposicion cultural. Por
suparte, la Imagen simbélica de Corea (M =5.29) indica una percepcion muy
positiva del pais.

En cuanto a las intenciones de recomendacion, tanto el WOM educativo (M =
5.30) como el WOM cultural (M =5.15) presentan medias elevadas, lo que indica
una alta disposicion de los jovenes a recomendar Corea del Sur como destino
académico y cultural, incluso sin experiencia directa con el pais.

Estos hallazgos iniciales refuerzan la validez empirica del modelo y permiten
proyectar vinculos entre el consumo cultural simbolico y los mecanismos de
influencia cultural anticipada.

Procedimiento derecolecciény analisis de datos

Los datos se recolectaron mediante un formulario digital distribuido durante
el 2025 K-pop World Festival El Salvador. La participacion fue voluntaria y

anonima, previa aceptacion del consentimiento informado.

Tras finalizar la recoleccion, los datos se procesaron y analizaron en Excel y
R (version 4.5.0). Primero, se hizo un analisis descriptivo de cada constructo
mediante medidas de tendencia central (media) y dispersion (desviacion
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estandar) para identificar patrones generales en las percepciones y actitudes
delos participantes.

Posteriormente, se evalud la fiabilidad interna del instrumento mediante los
coeficientes a de Cronbach yw de McDonald, calculados para cada constructo
utilizando el paquete psych en R. Ambos indicadores superaron el umbral de
0.80, confirmando una adecuada consistencia interna.

Finalmente, para explorar las relaciones entre las variables del modelo, se
realizaron analisis de regresion lineal multiple en Microsoft Excel utilizando
el complemento Analysis ToolPak. Se construyeron cinco modelosjerarquicos
(M1-M5) para probar hipotesis de relacion directa y mediada entre el consumo
cultural coreano (CCK)7 la imagen simbolica de pcu’s (ISK) y el word—of—mouth
educativo (WOMe) y cultural (WOMe).

Se reportaron los siguientes indicadores: coeficientes beta estandarizados
(B), coeficientes de determinacion (R?), valores ¢, niveles de significancia
(p) e intervalos de confianza al 95 %. La interpretacion de los tamafios de
efecto se realizo siguiendo los criterios establecidos por Cohen (2013) para
investigaciones en ciencias sociales.

Modelo tedricoy analitico

A partir del marco conceptual, se propuso un modelo teorico explicativo
que describe como el consumo cultural coreano (CCK) se relaciona en la

o/ . . /1 li ! . .
construccion de la imagen simbolica del pais (ISK), y como esta imagen media
el efecto del consumo sobre las intenciones de recomendacion educativa
(WOMe) y cultural (WOMe).

El modelo, mostrado en la Figura 1, se fundamenta en los principios del
soft power cultural (Nye, 2004) y en teorias de comportamiento planificado
y comunicacion simbolica que sugieren que la exposicién y consumo de
productos culturales extranjeros pueden transformar percepciones nacionales
y promover comportamientos de recomendacion o afinidad culeural (Ajzen,
1991; Jin, 2016). Estas perspectivas sugieren que la exposicion sostenida a
productos culturales excranjeros puede transformar percepciones y generar
comportamientos de afinidad simbélica y recomendacion.
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En términos empiricos se estimaron cinco modelos jerarquicos de regresion
lineal orientados a contrastar las hipotesis planteadas (H1-H5b). Los tres
primeros modelos (M1-M3) evaltan los efectos directos del consumo cultural
sobre la imagen y las recomendaciones, mientras que los modelos M4 y M5
incorporan la imagen simbolica como variable mediadora para explorar
posibles efectos indirectos del consumo cultural sobre WOMe y WOMe.

Las regresiones reportaron coceficientes B, valores t, R? p-values e intervalos
de confianza al 95 %. Se adoptd un nivel de significancia de p < 0.05. Aunque
no se aplicaron procedimientos formales de andlisis de mediacion (como
bootstrapping), se exploro el rol potencialmente mediador de la imagen
simbolica mediante la comparacion de modelos con y sin la variable
intermedia.

Esta aproximacion permite observar no solo las asociaciones directas entre
las variables, sino también los cambios en los efectos del consumo cultural al
introducir la percepeion simbolica del pais, lo cual aporta evidencia preliminar
sobre los mecanismos cognitivos y afectivos mediante los cuales se activa la
intencion de recomendacion.

Figura1.
Modelo tedrico propuesto y relaciones hipotéticas

M2/H2a

Recomendacion

educativa
(WOMe)

M4/[H4a, H5a
Consumo M1/H1 Imagen 4/H4a, Hs
cultural simbdlica de

coreano (CCK) Corea (ISK)

Ms/H4b, Hsb

Recomendacién

cultural
(WOMc)

M3/H2b

Fuente: elaboracién propia.
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Hipoétesis representadas en elmodelo:

+  H1/M1I:El consumo cultural coreano (CCK) influye directamente en
la imagen simbolica del pais (ISK).

«  H2a / M2: El consumo cultural influye directamente en la
recomendacion educativa (WOMe).

«  H2b / M3: El consumo cultural influye directamente en la
recomendacion cultural (WOMe).

+  H4a/M4:Laimagen simbolicainfluye enla recomendacion educativa.
+  H4b/M5: Laimagen simbolica influye en la recomendacion cultural.

+  H5a/H5b: La imagen simbolica media la relacion entre el consumo
cultural y ambas formas de recomendacion.

3. Analisis y resultados

Los resultados evidencian que el consumo cultural coreano ejerce una
influenciassignificativa en laimagen simbolica del pais y en las intenciones de
recomendacion. Enlos modelos basicos (M1-M3), el consumo explica entre 27
%130 % de la varianza total de las variables dependientes, con coeficientes
positivos y significativos (entre 0.579 y 0.662).

Esto confirma las hipotesis H1, H2a y H2b, demostrando que el consumo
cultural constituye un predictor directo y relevante tanto para la percepeion
favorable de Corea como para la intencion de recomendarla como destino
educativo y cultural.

En los modelos con mediacion (M4-M5), el R* aumenta notablemente hasta
alcanzar 0.724 y 0.745, indicando una capacidad explicativa superior al
incorporar la variable imagen simbolica del pais. Asimismo, el coeficiente §
del consumo cultural disminuye de manera considerable (de 0.662 a 0.170; y
de 0.619 a 0.116), mientras que la imagen simbolica emerge como el predictor
dominante de las intenciones de recomendacion (B = 0.85, p < 0.05). Los
resultados se resumen en la tabla 2.
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Tabla2.

Resultados de los modelos de regresidn jerarquica: prediccion
deimagen simbdlicay recomendaciones (WOMe y WOMc)

Variable ] ) B Consumo BImagen
floseRe dependiente [ACLISCE (CCK_Prom)  (ISK_Prom)
Imagen pais % _
M1 (ISK_Prom) Consumo 0.281 0.579
WOM
M2 educativo Consumo 0.300 0.662* -
(WOMe_Prom)
WOM cultural *
M3 (WOMc_Prom) Consumo 0.276 0.619 -
WOM Consumo + . s
L educativo Imagen 0724 0.170 G50
Consumo + % -
Ms WOM cultural Imagen 0.745 0.116 0.869

Fuente: elaboracién propia.

Estos hallazgos confirman una mediacion parcial en la que la imagen pais
acttia como el mecanismo a través del cual el consumo cultural se traduce
en comportamientos de recomendacion educativa y cultural. En otras
palabras, los jovenes no solo consumen productos culturales coreanos, sino
que desarrollan una imagen simbélica positiva de Corea del Sur que impulsa su
disposicion arecomendarlay a considerarla unreferente académico y cultural,
incluso sin haber tenido contacto directo con el pais.

Adicionalmente, los resultados empiricos respaldan el modelo conceptual
propuesto en el que el soft power cultural se operacionaliza mediante la
exposicion y consumo simbolico de contenidos vinculados al Hallyu. Tal
como plantean Nye (2004) y Jin (2016), el atractivo cultural genera afinidad
cognitiva y emocional, lo que potencia la percepcion de prestigio y calidad
asociada a Corea del Sur.

Eneste contexto, laimagen simbolica de Corea cumple una funcion mediadora
clave, ya que traduce la experiencia de consumo cultural en una evaluacion
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emocional y cognitiva favorable, lo que incrementa la probabilidad de
recomendacion y la intencion de vinculacion académica o turistica.

Los resultados coinciden con estudios previos sobre la diplomacia cultural
y la ola coreana (Hallyu) en América Latina (Arriagada, 2021; Herndndez
y Lee, 2021; Castilho Sacoman, 2015) y amplian la evidencia empirica al
demostrar este fendmeno en un contexto centroamericano, especificamente
en El Salvador.

4. Discusion

Los resultados obtenidos permiten comprender como el consumo culcural
coreano (Hallyu) opera como un mecanismo de diplomacia cultural y
proyeccion simbolica en contextos centroamericanos. En linea con estudios
previos sobre la Cxpansién del soﬁ power surcoreano (Jin, 2016, Nye, 2004), los
hallazgos confirman que la exposicion a productos culturales —como el K-pop,
los dramas televisivos y la gastronomia— contribuye significativamente a la
construccion de una imagen pais positiva, incluso entre audiencias que no han
tenido contacto directo con Corea del Sur.

Elandlisis de los modelos de regresion mostro que el consumo cultural coreano
predice directamente la imagen simbolica de Corea y las intenciones de
recomendacion educativa y cultural. No obstante, cuando se incorpora la
variable mediadora, la imagen pais emerge como el principal determinante
del Word of Mouth (WOM), tanto educativo como cultural. El aumento del
podcr Cxplicativo del modelo evidencia que la imagen simbolica es el puente
cognitivo y emocional que transforma el consumo medidtico en una forma de
afinidad culeural proyectiva.

Estos resultados coinciden con la literatura que seiiala la capacidad del Hallyu
para generar capital simbolico y reputacional (Jang 2012; Bae et al, 2017). En
el caso salvadoreno, esta influencia se manifiesta a través de una juventud

ue asocia Corea con innovacion, educacion de calidad y atractivo cultural
q il 9 bl
desarrollando una actitud favorable hacia el pais.

El K-pop World Festival (2025) funciond ademas como espacio de socializacion
intercultural donde los asistentes reforzaron su vinculo con la cultura coreana
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sin haber visitado el pais. Este tipo de eventos masivos potencia la formacion
de comunidades transnacionales de afinidad que amplifican el mensaje
cultural de Corea, convirtiendo la experiencia de consumo en una forma de
participacion simbolica.

En términos de diplomacia cultural, los hallazgos demuestran que el soft power
coreano puede operar eficazmente en contextos geograficamente lejanos al
Asia Oriental, como Centroamérica. El atractivo cultural actiia como puerta
de entrada que suscita interés; mientras que la imagen pais, al asociarse con
calidad, bienestar y educacion, consolida ese interés en intenciones concretas
de recomendacion académicay turistica.

5. Conclusiones

El consumo cultural coreano tiene un efecto directo y significativo en la
construccion de laimagen simbolica de Corea y en la intencion de recomendar
el pais como destino educativo y cultural. Adicionalmente, la imagen pais se
confirma como el mediador central del modelo, explicando la mayor parte de
larelacion entre el consumo cultural yla recomendacion.

Alincluir la variable de imagen, el poder explicativo del modelo aumenta de
~0.28 a mas de 0.70, demostrando que el soft power del Hallyu no solo genera
afinidad simbdlica, sino que se traduce en capital simbodlico, rcputacional
y educativo. Esta dinamica refuerza la percepcion de Corea como destino
valioso sin necesidad de contacto directo. Los jovenes salvadorenos, aun sin
haber visitado al pcu's, muestran alta prcdisposicién arecomendarla como
destino, guiados por percepciones simbolicas construidas mediante el consumo
cultural. EI K-pop World Festival, en ese sentido, evidencia la efectividad del
soft power cultural como herramienta de diplomacia publica capaz de construir
vinculos emocionales y cognitivos duraderos entre Corea y nuevas audiencias
alrededor del mundo

En conjunto, los resultados confirman que el Hallyu funciona como un puente
simbolico: desde el entretenimiento y la cultura popular haciala progcccién de
Corea del Sur como referente educativo, tecnologico y cultural internacional.
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Desde una perspectiva practica, los resultados ofrecen informacion util
para las estrategias de diplomacia cultural y educativa de Corea del Sur en
Centroameérica, sugiriendo la conveniencia de fortalecer eventos culturales,
programas de becas y alianzas con instituciones locales.

A nivel tedrico, el estudio contribuye a la literatura sobre imagen pais y
consumo cultural transnacional, demostrando la pertinencia del modelo
mediacional en contextos latinoamericanos.

Futuras investigaciones podrian ampliar la muestra a otros paises de laregion,
incluir analisis longitudinales que midan la persistencia de laimagen simbolica
alolargo del tiempo o comparar el impacto del Hallyu con el de otras formas
de diplomacia culcural contemporanea.
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Apéndice

Cuestionario aplicado a jovenes asistentes al K-pop World Festival 2025

El siguiente cuestionario se aplico a jovenes salvadorefios asistentes al K-pop
World Festival 2025. Las escalas Likert utilizadas fueron de 7 puntos (1
= totalmente en desacuerdo / nunca, 7 = totalmente de acuerdo / todos los
dias). Se incluyen las fuentes originales de los items adaptados, conforme alas

normas APA 7.

cédigo

ftem/Pregunta

Fuente oreferenciadel item

Escucharmusica

Kim, S.(2019). Asian

cCc1 coreana Communication Research,
16(1), 87-105.
Kim, S. (2019). Asian
Q2 Ver dramas coreanos Communication Research,
16(1), 87-105.
. . Kim, S.(2019). Asian
Consumo a3 Vervideos musicales Communication Research,
Cultural coreanos 16(1), 87-105.
Ver programas de Kim, S. (2019). Asian
CC4 entretenimiento Communication Research,
coreanos 16(1), 87-105.
Consumir (ointentar Cho, H.,Jang, J., & Baek, E.
e consumir) comida (2022). Revista delaSociedad
> coreanacuandotengo  deCienciasdelaModade
oportunidad Corea, 46(5), 860-880.
Papadopoulos, N., Heslop,
Creo quelosproductos L.A.,&ThelKON Research
IS1 culturales coreanosson Group.(2010). Journal of
de alta calidad International Marketing,
Imagen 18(2), 36-64
Simbdlica ¢ :
Consideroquela
1S2 culturacoreanaes Papadopoulosetal.(2010).

modernay atrayente
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1S3

Lamusicay programas
de entretenimiento

Papadopoulos etal. (2010).

coreanos son muy
interesantes
Los productos
culturales coreanos
1S4 reflejan una identidad Papadopoulos etal. (2010).
cultural atractiva
Tengo una percepcion
favorable delas
lrjnaggr? IS5 Mmarcasy contenidos Papadopoulosetal. (2010).
Simbdlica producidos en Corea
La cultura coreanaes
innovadoraytiene
IS6 un granimpacto en el Papadopoulos etal. (2010).
mundo
Lacalidaddela WA kg &Thomas, A
iy (2022). International Journal
educaciéonen Coreame - .
IS7 - ) of Academic Researchin
motiva a considerar - X .
. p Business and Social Sciences,
estudiar en el pais
12(10),2198-2210.
Disfruto compartir Cho, H.,Jang, J., & Baek, E.
RS1 contenidos culturales  (2022). Revista delaSociedad
coreanos con otras de CienciasdelaModade
personasenmientorno Corea, 46(5), 860-880.
Es probable que Lim,Y.S.,Ng, T.H., &Lim,
RS> recomiende productos  P.Y.(2020). European
coreanosaconocidoso  Proceedings of Socialand
personasinteresadas Behavioural Sciences.
Recomedacién Ajzen, . (1991).
“bocaaboca” RS Me gustaria estudiaren  Organizational Behaviorand
3 Coreaalgundia Human Decision Processes,
50(2),179-211.
Desde que vi peliculas DelaCruz,J.P.G.,&Lacap,
RS o dramas coreanos, J.P.G.(2023). Advances
4 he pensado en visitar in Hospitality and Tourism
Corea Research, 11(1), 1-27.
. Chen, C.-F., & Phoy, S. (2013).
RS5 Recomendaria Coreaa Tourism Management, 36,

otras personas

269-278.
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Recomedacién
“bocaaboca”

RS6

Recomendaria Corea
del Sur como destino
educativoaquien esté
interesado en estudiar
en el extranjero

Wee, H., & Thomas, A.
(2022). International Journal
of Academic Researchin
Business and Social Sciences,
12(10),2198-2210.

RS7

Es probable que
recomiende productos
coreanos a conocidos o
personasinteresadas

Lim,Y.S.,Ng, T. H., & Lim, P.
Y.(2020); Radha, M., & Jija, S.
(2013). International Journal
of Researchin Finance and

Marketing, 3(3),19-25.

WOMe (Word
of Mouth
Educativo),

WOMc (Word
of Mouth
Cultural)
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