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Resumen

Objetivo. Analizar cuél es la situacion actual del neuromarketing del k-pop en los
estudiantes de la Institucion Educativa Publica Julio Armando Ruiz Vasquez, Huanuco,
2022. Métodos. El estudio fue de tipo sustantivo descriptivo y conté con un enfoque
cuantitativo y disefio no experimental-transversal. La muestra, seleccionada a través de
la utilizacién del muestreo probabilistico (aleatorio estratificado), estuvo compuesta por
135 estudiantes a quienes, previo consentimiento informado, se les aplic6 una encuesta.
Los datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V25. Resultados. Los
resultados obtenidos del estudio sirvieron para delimitar las estrategias y elementos del
neuromarketing que tienen un mayor impacto en los habitos del consumidor adolescente
del k-pop. Los elementos que indicaron resultados favorables fueron: a) segun la
dimensién marketing emocional, venta de emociones positivas (46,7 %) y sentido de
pertenencia/identificacion con el mensaje que transmite el k-pop (40 %); b) segun la
dimension comportamiento del consumidor, decision de compra ligada a la influencia de
los idols en la industria de la moda (40 %); ¢) segun la dimensién impacto visual, el uso
de la estética bien cuidada (40 %) y coreografias llamativas (33,4 %). Conclusiones. El
neuromarketing del k-pop en términos de investigacion y procesos emocionales, muestra

su eficacia al momento de fidelizar a los consumidores adolescentes.

Palabras clave: comportamiento del consumidor; decision de compra; impacto visual;

k -pop; marketing emocional; neuromarketing.
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Abstract

Objective. To analyze the current situation of K-pop neuromarketing in the students of
the Julio Armando Ruiz Vasquez Public Educational Institution, Huanuco, 2022.
Methods. The study was of a descriptive substantive type and had a quantitative
approach and a non-experimental-transversal design. The sample, selected through the
use of probabilistic sampling (stratified random), was composed of 135 students who,
after informed consent, were administered a survey. The data were processed with the
SPSS V25 statistical program. Results. The results obtained from the study served to
delimit the strategies and elements of neuromarketing that have a greater impact on the
habits of adolescent K-pop consumers. The elements that indicated favorable results
were: a) according to the emotional marketing dimension, selling positive emotions
(46.7%) and sense of belonging/identification with the message conveyed by K-pop
(40%); b) according to the consumer behavior dimension, purchase decision linked to the
influence of idols in the fashion industry (40%); c) according to the visual impact
dimension, the use of well-groomed aesthetics (40%) and eye-catching choreographies
(33.4%). Conclusions. The neuromarketing of K-pop in terms of research and emotional

processes, shows its effectiveness in building loyalty among teenage consumers.

Keywords: consumer behavior; purchase decision; visual impact; k-pop; emotional

marketing; neuromarketing.
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INTRODUCCION

La ciencia ha progresado aceleradamente durante los ultimos cinco afios y ha
comenzado a validar algunas de las audaces afirmaciones de «lectura mental»
argumentada en que las decisiones que tomamos cada dia, especificamente el 85 % de
ellas, dependen de nuestro subconsciente. Para los mercaddlogos, el potencial de la
neurociencia radica en que se pueden disminuir las incertidumbres y los problemas que
impiden comprender claramente el comportamiento de los clientes. En este sentido, se
puede definir el neuromarketing como la neurociencia del consumidor, pues este se
encarga de estudiar al cerebro humano, ya que su conocimiento nos ayudaria a
entender y predecir la toma de decisiones del consumidor e incluso manipular su

comportamiento (Harrell, 2019).

Recientemente hemos sido testigos del surgimiento del fenébmeno del k-pop a nivel
global. Se trata de un fendmeno que hace un uso estratégico de los elementos del
neuromarketing; elementos que integran la estimulacion de los sentidos logrando una
conexion fidelizada de sus adeptos, especialmente de aquellos que pertenecen al sector
adolescente-juvenil. Se trata en definitiva de un sector que por su accesibilidad y
desarrollado manejo del Internet o la tecnologia en general se ve afectado por las
repercusiones de un mundo globalizado en el que existe una masificada comunicacion
a través de medios digitales y la estandarizacién de gustos y preferencias (Mayhuascar,
2015).

En el Perd, segun describe Flores (2013), el grupo social méas influenciable y expuesto
a la cultura pop coreana (k-pop) son los jovenes y adolescentes, debido a que

encuentran en esta un soporte emocional para superar muchas situaciones dificiles y
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reafirmar su identidad, lo que explica su uso prolongado de medios digitales para el
consumo de esta cultura. Segun Garcia (2016), aproximadamente el 77,6 % de una
muestra de 384 jovenes limefios entre 15 y 35 afios sefialé que el k-pop les generd un
cambio emocional en sus vidas. Como podemos observar, esta cultura ha cambiado el

comportamiento de los jévenes consumidores a nivel emocional, psicoldgico y cultural.

En nuestra region Huanuco la influencia del k-pop se puede tangibilizar en los habitos
de consumo digital de los adolescentes y jévenes, pues estos emplean muchas horas
del dia en la busqueda de los diversos formatos en los que explicitamente esta presente
el k-pop. Ademas del consumo digital excesivo, los adolescentes y jovenes
huanuquefios emplean més horas adicionales en participar activamente de
presentaciones individuales o grupales de coreografias, como también en otras
actividades tematicas relacionadas como concursos de disfraces, pintar caritas, el juego

del calamar, etc.

De acuerdo a Harrell (2019), en el campo del neuromarketing muchos especialistas en
la materia se hacen preguntas del tipo: ¢cdmo se puede hacer bien el neuromarketing?,
¢vale la penainvertir en él?, ¢ qué herramientas son mas utiles para llevarlo a cabo? Las
respuestas radican en las técnicas que se usan para emplear el neuromarketing y qué

posibilidades tienen estas para el futuro.

Salazar (2011) entiende el neuromarketing como un area multidisciplinaria en la que los
procesos mentales (cognitivos e intencionales) traducidos en los comportamientos del
consumidor son estudiados mientras se les ofrece un servicio o producto determinado.
Ademas, utiliza diversas técnicas como el electroencefalograma, la tecnologia de

neuroimagen y los potenciales evocados con la finalidad de estudiar a profundidad las
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asociaciones neuronales frente a comportamientos y decisiones de compra de los

clientes.

De acuerdo con Klein (2018), después de que Asia experimentara una crisis financiera
en 1997, el gobierno de Corea del Sur determind que la cultura seria la nueva potencial
industria de exportacion del pais. SM Entertainment, JYP Entertainment y YG
Enterntaiment fueron las principales compafiias pioneras que asentaron la férmula para
hacer el k-pop moderno. El k-pop es descrito como el pop energizado, optimista y
manufacturado. La esencia del k-pop radica en las bandas que se forman afio tras afio
denominadas “grupos idolos” debido a que son integrados a través de distintos procesos
como: a) reclutamiento y audiciones; b) entrenamiento (para cantar, actuar y bailar); y
c) ensamblaje de un grupo bien formado en el que cada miembro actia de acuerdo a un

rol especifico segun su personalidad.

Se describe también al k-pop como una idea musical en vez de entenderlo solo como
un género musical, ya que explicitamente los videos musicales engloban tanto al arte
visual como el musical. Estos aspectos se hacen tangibles en el uso de colores fuertes,
coreografias sincronizadas, vestuarios extrafios y llamativos, grandes sets, y gran nivel

de produccién y edicién de los videos.
METODOS
Tipo de estudio

La presente investigacion correspondid al tipo sustantivo descriptivo, pues tuvo la

intencion de contestar a los problemas tedricos. A través de la indagacion de leyes
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generales y principios se pudo concretar un marco teérico que permitié conocer una

realidad en el tiempo y espacio dado (Sanchez y Reyes, 2018).

El enfoque fue cuantitativo, en vista de que se recogi6é informacion de fuentes
secundarias para la construccion del marco teérico, como también se recopilaron datos
de fuentes primarias para su medicion numérica y analisis estadistico con el proposito
de analizar la situacion actual del neuromarketing del k-pop en los estudiantes de la
Institucion Educativa Publica Julio Armando Ruiz Vasquez, Huanuco, 2022 (Hernandez
et al., 2014).

El disefio fue no experimental, debido a que la variable independiente no fue modificada
intencionalmente para ver su efecto sobre otras variables, sino que se analizaron los
datos recabados a través de la observacion en el ambiente natural del fenébmeno
(situacién, evento y hechos) en cuestion. Asi mismo, fue de corte transeccional porque
la presente investigacion se realiz6 en un solo periodo de tiempo (Hernandez et al.,
2014).

Poblacién y muestra

La poblacién estuvo compuesta por 207 estudiantes del 4° y 5° afio de secundaria de la
Institucion Educativa Publica Julio Armando Ruiz Vasquez. EI muestreo fue de tipo
probabilistico estratificado y estuvo conformado por 135 estudiantes de ambos sexos,
distribuidos en las secciones A, B y C de sus grados correspondientes, quienes
manifestaron afinidad por el k-pop, reflejando de esta manera a la poblacion total,

delimitada y definida en sus cualidades (Hernandez et al., 2014).
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Instrumentos de recoleccién de datos

En este estudio la técnica de recopilacién de datos fue la encuesta. Segun Sanchez y
Reyes (2018), la encuesta es una de las técnicas de recolecta de datos a través de un
cuestionario por medio del cual se consigue informacion de los hechos actuales de una
muestra seleccionada. El instrumento que se uso fue el cuestionario, el cual comprende
10 items divididos en tres dimensiones: “marketing emocional”’, “comportamiento del

consumidor” e “impacto visual’.

Acorde con la definicion de Sanchez y Reyes (2018), el cuestionario se trata de una
técnica indirecta empleada para recopilar informacion y engloba a un conjunto de
interrogantes que, a manera de interrogatorio presencial o virtual, recabara datos sobre

la variable que necesitamos investigar.

Para el contexto de los estudiantes de la I. E. P. Julio Armando Ruiz Vasquez, el
instrumento utilizado fue validado por tres expertos: un metodélogo, un especialista en

marketing y un estadistico.
Procedimientos para larecoleccion de datos

Para recolectar los datos fue considerado el siguiente procedimiento: 1) se realizaron los
tramites necesarios para la obtencion de la autorizacién institucional a fin de aplicar el
instrumento; 2) se informdé el objetivo y la finalidad de la investigacion, ademas se
absolvieron las dudas generadas vy, finalmente, se contd con la colaboracion pertinente
de 135 estudiantes; 3) previa coordinacion de horarios con la directora de la I. E. P., se

aplico el instrumento (cuestionario) a los 135 estudiantes; y 4) se agradecio a los
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estudiantes por su colaboracion en la investigacion.
Andlisis de datos

Los datos obtenidos fueron clasificados y procesados por medio del software estadistico
informatico SPSS version 25 y para presentar resultados se utilizé el procesador de

textos Word.
Aspectos éticos

Con la finalidad de obtener la autorizacion de la directora de la institucién educativa, la
investigacion tomo6 en cuenta todo aquel procedimiento formal de autorizacion para

acceder a los estudiantes.

En el marco de los criterios éticos establecidos por la Universidad de Huanuco, los
estudiantes de 4° y 5° afio de secundaria de la I. E. P. Julio Armando Ruiz Vasquez de
Huanuco fueron informados sobre el objetivo, beneficios y la finalidad de la investigacion,
respetando la confidencialidad de los datos y el anonimato de cada uno de ellos. En
términos de caracter voluntario, la invitacion fue amablemente aceptada y se logro

recopilar los datos necesarios gracias a la colaboracion oportuna de los participantes.
RESULTADOS

La mayoria de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria a la fecha de la aplicacion del
instrumento tenia la edad de 15 afos (50,4 %), seguido del 41,5 % con 16 afios. Con
estos datos podemos afirmar que la mayoria de los estudiantes se encuentran en la

etapa de la adolescencia donde son mas influenciables a los estimulos externos.
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El 54,1 % de los estudiantes del 4° y 5° de secundaria eran del sexo femenino; mientras

gue el 45,9 % lo eran del sexo masculino. Por lo tanto, se comprobd que la mayoria de
la poblacion estudiantil eran del sexo femenino entre 15 y 16 afios, siendo ellas las que

tuvieron una mayor aficién por el k-pop.

Tabla 1l

Caracterizacion de las unidades de estudio

n=135
Edad y sexo fi %

Edad (afios)

14 5 3,7
15 68 50,4
16 56 41,5
17 5 3,7
18 1 0,7
Sexo

Masculino 62 45.9
Femenino 73 54,1

Para la presente investigacion se analiz6 la variable neuromarketing del k-pop en sus
tres dimensiones: "marketing emocional”’, “comportamiento del consumidor” e “impacto
visual’, las cuales se detallan a continuacién en los items mas representativos (ver las
tablas 2, 3,4, 5,6, 7y 8).

Tabla 2

¢, Crees que el k-pop te vende/transmite emociones
positivas como alegria, optimismo y esperanza?

n =135
fi %
Totalmente en desacuerdo 12 8,9

Actitud
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En desacuerdo 19 14,1

Ni de acuerdo ni en 41 30,4

desacuerdo

De acuerdo 33 24,4

Totalmente de acuerdo 30 22,2

Segun la tabla 2 el 30,4 % del total de los encuestados no estaba de acuerdo ni en
desacuerdo sobre si el k-pop te vende/transmite emociones positivas, lo que significa
gue no tenian una posicién clara sobre esta pregunta. El 24,4 % de los estudiantes se
mostro de acuerdo, el 22,2 % se mostro totalmente de acuerdo, y el 14,1 % se mostro
en desacuerdo. Finalmente, solo el 8,9 % se mostro totalmente en desacuerdo con que

el k-pop venda/transmita emociones positivas como alegria, optimismo y esperanza.

Lo anterior expresa que la mayoria (46,7 %) concordaba que el k-pop transmite o vende
emociones positivas a través de la combinacion de sus multiples elementos como su
muasica, letras, voces, los raps, coreografias, el trabajo disciplinado y la imagen de los

idols.

Tabla 3

¢ Te sientes identificado con el mensaje que transmiten
las letras de las canciones del k-pop?

Actitud n=135
fi %

Totalmente en desacuerdo 10 7.4
En desacuerdo 28 20,7
Ni de acuerdo ni en 43 31,9
desacuerdo

De acuerdo 30 22,2
Totalmente de acuerdo 24 17,8
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Segun la tabla 3 el 31,9 % del total de los encuestados no estaba de acuerdo ni en
desacuerdo con identificarse con el mensaje que transmiten las letras de las canciones
del k-pop, lo que significa que no tenian una posicion clara sobre esta pregunta. El 22,2
% de los estudiantes se mostr6 de acuerdo, el 20,7 % se mostré en desacuerdo, y el
17,8 % se mostro totalmente de acuerdo. Finalmente, solo el 7,4 % se mostro totalmente
en desacuerdo en cuanto a sentirse identificado con el mensaje que transmiten las letras

de las canciones del k-pop.

Lo anterior expresa que la mayoria (40 %) se sentia identificado con el mensaje que
transmiten las letras de las canciones del k-pop, debido a que los tépicos que tratan la
mayoria de las canciones (sufrimiento adolescente, superacién de la soledad y
depresion, presion de los padres por ser triunfadores, incitacion a la competencia,
relaciones amorosas, remplazo de la amistad por las redes sociales y el
empoderamiento femenino) crean asociaciones con la mente de su publico adolescente,

lo que genera sentido de pertenencia.

Tabla 4

Cuando decides comprar un nuevo outfit, ¢tomas como
referencia el estilo de tus idols favoritos (artistas)?

Actitud n=135
fi %

Totalmente en desacuerdo 20 14,8
En desacuerdo 22 16,3
Ni de acuerdo ni en 39 28,9
desacuerdo

De acuerdo 29 21,5
Totalmente de acuerdo 25 18,5
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desacuerdo, lo que significa que no tenian una posicion clara sobre esta pregunta. El
21,5 % de los estudiantes se mostré de acuerdo, el 18,5 % se mostro totalmente de
acuerdo, y el 16,30 % se mostrd en desacuerdo. Finalmente, solo el 14,8 % se mostro

totalmente en desacuerdo de decidir comprar un nuevo outfit tomando como referencia

el estilo de sus idols favoritos.

Se puede inferir que la mayoria de los encuestados (40 %) decide comprar un nuevo
outfit tomando como referencia el estilo de sus idols favoritos, por el hecho de la amplia
influencia y visibilidad de estos en la industria de la moda, ya que el color, imagen,
realce, proporcion y aspecto de los outfits que visten los idols en una presentacion (en

vivo o de manera digital) o en su vida cotidiana son objetos de imitacién.

Tabla b

¢, Consideras que el k-pop es un factor determinante para

permanecer conectado més tiempo a Internet?

Actitud n=135
fi %

Totalmente en desacuerdo 27 20,0
En desacuerdo 36 26,7
Ni de acuerdo ni en 51 37,8
desacuerdo

De acuerdo 13 9,6
Totalmente de acuerdo 8 5,9

Segun la tabla 5 el 37,8 % de los encuestados no estaba de acuerdo ni en desacuerdo,
lo que significa que no tenian una posicion clara sobre esta pregunta. El 26,7 % de los

estudiantes se mostré en desacuerdo, el 20 % se mostr6 totalmente en desacuerdo, el
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9,6 % se mostrd de acuerdo. Finalmente, solo el 5,9 % se mostro totalmente de acuerdo
en considerar que el k-pop es un factor determinante para permanecer conectado mas

tiempo a Internet.

Se puede inferir que la mayoria de los encuestados (46,7 %) no considera que el k-pop
es un factor determinante para permanecer conectado mas tiempo a Internet, puesto
gue emplean la mayor parte de su tiempo para buscar informacion de otro tipo, escuchar
o descargar musica, mantener el contacto con personas que no ven través de las redes

sociales, para jugar video juegos o0 apostar por Internet.

Tabla 6

¢,Crees que la estética bien cuidada de los videos
musicales del k-pop es fundamental para llamar tu

atenciéon?
Actitud n=135
fi %

Totalmente en desacuerdo 13 9,6
En desacuerdo 10 7.4
Ni de acuerdo ni en 58 43,0
desacuerdo

De acuerdo 37 27,4
Totalmente de acuerdo 17 12,6

Segun la tabla 6 el 43 %, del total de los encuestados no estaba de acuerdo ni en
desacuerdo, lo que significa que no tenian una posicion clara sobre esta pregunta. El
27,4 % de los estudiantes se mostré de acuerdo, el 12,6 % se mostro totalmente de
acuerdo, el 9,6 % se mostrg totalmente en desacuerdo. Finalmente, solo el 7,4 % se

mostré en desacuerdo con el hecho de que la estética bien cuidada de los videos
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musicales del k-pop es fundamental para llamar su atencion.

La mayoria (40 %) estaba de acuerdo con el hecho de que la estética bien cuidada de
los videos musicales del k-pop es fundamental para llamar su atencidn; por consiguiente,
la estética basada en la belleza asiatica, la forma creativa de usar los colores, la musica,
outfits, coreografias y las lineas narrativas (storytelling) de los videos musicales crean
en conjunto disefios especificos que les generan estimulos visuales y comunicativos

atrayentes.

Tabla 7

¢, Consideras que el uso de los colores (ya sea violeta,
azul, rosa, amarillo, rojo, negro o verde) influye en tu
preferencia por un grupo idol especifico (grupo musical)?

Actitud n=135
fi %

Totalmente en desacuerdo 20 14,8
En desacuerdo 34 25,2
Ni de acuerdo ni en 52 38,5
desacuerdo

De acuerdo 22 16,3
Totalmente de acuerdo 7 52

Segun la tabla 7 el 38,5 % de los encuestados no estaba de acuerdo ni en desacuerdo,
lo que significa que no tenian una posicion clara sobre esta pregunta. El 25,2 % de los
estudiantes se mostré en desacuerdo, el 16,3 % se mostro de acuerdo, y el 14,8 % se
mostro totalmente en desacuerdo. Finalmente, solo el 5,2 % se mostro totalmente de

acuerdo en que el uso del color influye en su preferencia por un grupo idol especifico.

Se puede inferir que la mayoria (40%) no considera que el uso de los colores especificos
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que caracterizan a los diferentes grupos de k-pop sean un factor determinante para la

eleccion de los mismos.

Tabla 8

¢ Consideras que lo mas importante de los videos
musicales del k -pop son las coreografias llamativas?

Actitud o n=1s
fi %

Totalmente en desacuerdo 16 11,9
En desacuerdo 22 16,3
Ni de acuerdo ni en 52 38,5
desacuerdo

De acuerdo 29 21,5
Totalmente de acuerdo 16 11,9

Segun la tabla 8 el 38,5 %, del total de los encuestados no estaba de acuerdo ni en
desacuerdo, lo que significa que no tenian una posicion clara sobre esta pregunta. El
21,5 % de los estudiantes se mostr6 de acuerdo, el 16,3 % se mostré en desacuerdo, el
11,9 % se mostro totalmente en desacuerdo. Finalmente, solo el 11,9 % se mostro
totalmente de acuerdo en considerar que lo mas importante de los videos del k-pop son

las coreografias llamativas.

Asi mismo, se comprobé que la mayoria de los encuestados (33,4 %) estaba de acuerdo
en considerar que lo mas importante de los videos del k-pop son las coreografias
llamativas, pues elementos como la precision y la exactitud de sus movimientos, el grado
de dificultad, la influencia prestada de los géneros mas aclamados como el hip hop,
dancehall, danza moderna o jazz, las artes marciales y popularidad, convierten a estas

en un elemento muy codiciado e imitado, lo que las convierte en un captador de atencion
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y recordacion.
DISCUSION

A continuacién, se nos permiti6 determinar los estilos de vida que practican los
estudiantes y se ejecut6 la discusion de los resultados durante la investigacion; todo esto
en concordancia con los antecedentes, objetivo general y objetivos especificos, lo que
nos permitié identificar cual es la situacion actual del neuromarketing que utiliza la
industria del k-pop y sus efectos en los estudiantes de la I. E. P. Julio Armando Ruiz

Véasquez.

Cdodmo primer objetivo especifico se considerd describir cual es la situacion actual del
marketing emocional del k-pop en los estudiantes de la I. E. P. Julio Armando Ruiz

Vasquez, Huanuco, 2022.

En los resultados encontrados, tal y como en la tabla 2 se determin6é que la mayoria
(46,7 %) concuerda que el k-pop transmite o vende emociones positivas a través de la
combinacion de sus mdltiples elementos, como su mdasica, letras, voces, los raps,

coreografias, el trabajo disciplinado y la imagen de los idols.

Los resultados coinciden con los obtenidos por Chicoma (2019), quien concluye que
efectivamente las decisiones de compra del consumidor son positivamente
condicionadas por el neuromarketing. Las estrategias emocionales del neuromarketing
también muestran una correlacion positiva con las decisiones de compra. Las
coincidencias con los resultados de la presente investigacion evidencian que las

personas consumen un producto O marca por las emociones que les causan.
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Como segundo objetivo especifico se considerd describir cual es la situacion actual del
comportamiento del consumidor de k-pop entre los estudiantes de la I. E. P. Julio

Armando Ruiz Vasquez, Huanuco, 2022.

En los resultados de la tabla 4 se muestra que la mayoria de los encuestados (40 %)
decide comprar un nuevo outfit tomando como referencia el estilo de sus idols favoritos,
explicado por el hecho de la amplia influencia y visibilidad de estos en la industria de la
moda, sustentados en el color, imagen, realce, proporcién y aspecto de los outfits que
visten los idols. Esto tiene relacion con la teoria de Scriffman y Lazar (2010), quienes
precisan que el comportamiento del consumidor se basa en encontrar, comprar, usar,
evaluar y disponer de productos y servicios que satisfagan sus necesidades; siendo en
el contexto mencionado las necesidades de pertenencia y aceptacion social por parte de

los adolescentes.

Como tercer objetivo especifico se considerd describir cudl es la situacion actual del
impacto visual del k-pop en los estudiantes de la I. E. P. Julio Armando Ruiz Vasquez,
Huanuco, 2022.

En los resultados de la tabla 6, la mayoria (40 %) de los estudiantes esta de acuerdo con
el hecho de que la estética bien cuidada de los videos musicales del k-pop es
fundamental para llamar su atencién. Un resultado similar se obtiene en la tabla 8, donde
se comprob6 que la mayoria de los encuestados (33.4 %) estan de acuerdo en
considerar que lo mas importante de los videos del k-pop son las coreografias llamativas,
la exactitud de sus movimientos, el grado de dificultad y la influencia prestada de los
géneros mas aclamados, como el hip hop, EDM, dancehall, danza moderna o jazz.

Aquello convierte a las coreografias en elementos muy codiciados e imitados, por tanto,
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en los principales captadores de atencién y recordacién. El resultado obtenido tiene
relacion con la teoria de Malfitano (2007), que entiende al neuromarketing visual como
todo conocimiento que se apoya en elementos como la imagen, la emocion, el color, la
luz; ademas de la anatomia y los circuitos de la vision. Este conglomerado de principios
le da estructura al impacto visual que se encuentra presente en los videos musicales del
k-pop. Los resultados con la teoria evidencian que el marketing visual usado por la

industria del k-pop es muy llamativo y Gnico en su género.

En conclusion, se determiné que el neuromarketing del k-pop, en términos de
investigacion y procesos emocionales, muestra su eficacia al momento de fidelizar a los
consumidores adolescentes que en esta ocasion fueron los estudiantes del 4° y 5° afio
de secundaria de la I. E. P. Julio Armando Ruiz Vasquez, evidenciandose a través de
elementos tales como venta de emociones positivas, sentido de pertenencia
(identificacion con el mensaje que transmiten), decision de compra ligada a su influencia
en la industria de la moda, estética bien cuidada y coreografias llamativas; un conjunto
de recursos que, en conjunto, atrapan la atencién, perduran en la mente y hacen que se

compruebe un comportamiento irracional a la hora de consumir contenido relacionado al

k-pop.

Por otra parte, en términos de consumo digital, la mayoria no considera que el k-pop sea
un factor determinante para permanecer conectado mas tiempo a Internet porque tiene
otros intereses y que los colores usados no influyen en la elecciéon de un grupo idol

especifico.

La investigacion desarrollada enriquecié y reforzé los conocimientos poco explorados

sobre el neuromarketing implicito en la industria del k-pop, los cuales proveen de nuevas
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e interesantes perspectivas para estudios e investigaciones que relacionen el
neuromarketing del k-pop con los habitos de consumo digital y el comportamiento del
consumidor. De igual manera, el estudio cre6 un antecedente que describe las diferentes
estrategias y elementos del neuromarketing que utiliza la industria del k-pop, las cuales
hacen referencia a la identidad, emociones y consumo de los estudiantes de nuestra

region Huanuco.
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