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1 RESUMEN

Este trabajo analiza el marketing sensorial y su impacto en el comportamiento del
consumidor a través de una revision sistematica de literatura. A medida que las marcas
buscan diferenciarse los estimulos sensoriales se han convertido en una herramienta
esencial para llegar a los consumidores con conexiones mas profundas y que generen
respuestas emocionales generando fidelizacion. En este estudio se organizan y analizan
investigaciones previas sobre la influencia de los estimulos en la percepcion de marca, la
toma de decisiones y la experiencia de compra destacando las metodologias mas
significativas y los resultados mas influyentes. Ademas, se identifican estrategias actuales
ofreciendo recomendaciones practicas que permiten a las marcas mejorar la conexion
emocional con sus consumidores teniendo un potencial crecimiento de esta y creando

experiencias unicas
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2 INTRODUCCION

Hoy en dia, las marcas tienen que hacer mas que simplemente vender productos o servicios;
tienen que crear experiencias que permanezcan en la mente de sus consumidores. Aqui es
donde el marketing sensorial juega un papel fundamental: una estrategia que no solo busca
atraer la atencion, sino conectar emocionalmente con las personas. En un mercado donde
cada dia surgen nuevos competidores y opciones para el consumidor, las empresas apuestan
cada vez mas por usar los sentidos para destacarse.

Los estudios sugieren que nuestros sentidos influyen en como percibimos y recordamos los
productos, lo que a su vez afecta nuestras decisiones de compra. Sin embargo, aun existen
muchas preguntas sobre qué tipos de estimulos sensoriales tienen mayor impacto y como
los consumidores responden a estas experiencias multisensoriales. Este trabajo, basado en
una revision exhaustiva de la literatura académica, retne y analiza investigaciones que
buscan entender estos efectos. Nos planteamos preguntas como: ;cual es el impacto de cada
sentido en la experiencia de compra? ;Cuales son los estimulos mas efectivos para lograr
una conexion emocional? A traves de esta revision, también destacamos las tendencias
actuales en marketing sensorial y su importancia para fortalecer el vinculo emocional entre
las marcas y sus consumidores.

En conjunto, este analisis ofrece una vision integral del marketing sensorial y su rol en la
transformacion de la relacion consumidor-marca. Con un enfoque en la aplicabilidad de los
hallazgos, esperamos que este trabajo sea una guia Gtil para que las empresas mejoren sus
estrategias de marketing sensorial y construyan conexiones mas profundas y duraderas con

sus clientes.
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3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion del problema

Con el crecimiento de las compras online, las tiendas fisicas han tenido que incursionar en
nuevas estrategias para transformar sus puntos de venta, no solo limitdndose a lo que esta
representa sino adaptandose a nuevas experiencias que pueda vivir el consumidor para asi
ofrecer un servicio mas completo y de mejor calidad, fidelizando al consumidor. Una de las
estrategias con las que deciden incursionar las tiendas fisicas es el marketing sensorial ya que
involucra a los consumidores a través de la estimulacion de los sentidos para poder crear
estas experiencias memorables y fortalecer la conexion emocional con una marca, producto
0 servicio. Segun Santin (2012), el sentido del olfato es responsable del 80% de las
preferencias, cuando se estd expuesto a fragancias agradables el humor mejora en un 40%,

ademas el 91% de los clientes confiesa que la musica influye en su decisién de compra.

Algunas empresas como ZARA y Stradivarius, han desarrollado estrategias de marketing
sensorial, especialmente olfativo. Por ejemplo, ZARA utiliza en sus tiendas el aroma de uno
de los perfumes que comercializan y que se encuentran en promocion (especificamente el
producto Wonder Rose). Se trata de un aroma dulce con toque floral. Lo que hacian los
empleados de la tienda, era rociar cada cierto tiempo distintas zonas de la tienda. Para el caso
de Stradivarius, el aroma de sus tiendas es desarrollado exclusivamente para ellos, esto se
conoce en el marketing sensorial como odotipo?. Para esta marca, la caracteristica del olor es
dulce, pero intenso, ya que puede sentirse a metros de la entrada. En sus tiendas, la fragancia
se vaporiza de manera mecanica cada media hora por toda la tienda (Marin Duefias & Gomez
Carmona, 2022).

1 Odotipo: Aroma identificativo y corporativo que esta disefiado especialmente para una
marca o producto con el objetivo de que los clientes puedan asociarlo y recordarlo.
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El répido desarrollo de mercados con productos competitivos, dificiles de diferenciar, y con
consumidores mas informados, que demandan experiencias memorables, justifica el estudio
de elementos sensoriales que puedan influir positivamente en estas experiencias. El
marketing sensorial se comprende como un tipo de marketing que aborda todas las
percepciones sensoriales. Este se usa para despertar emociones y crear reacciones agradables

en los consumidores ante diferentes productos o marcas y asi, incentivar su venta.

Un aspecto clave a tener en cuenta es la psicologia del consumidor, toda vez que ayuda a las
organizaciones a conocer qué es lo que quiere y necesita su consumidor y de qué manera
pueden persuadirlo a que compre un producto o servicio. Es claro que lo que piensa una
persona no es facil de predecir, pero sus comportamientos que demuestran en una accion

como la compra, permiten hacer un analisis mas certero.

Dada esta tendencia del marketing sensorial, si todos los productos y servicios de una
organizacion pudieran ser promovidos a partir de lo sensorial, ¢Cudles serian los aspectos a
tener en cuenta?, ;es el marketing sensorial exclusivo de alguna categoria o tipologia de
productos y de otras no?,;cual es el proceso para generar la asociacion de algun elemento
sensorial con alguna marca?, sen queé se basa?, ¢cudles son los diferentes procedimientos que
intervienen?, ;quién y como se define?, ;qué sucede en el consumidor, qué se activa en este
desde lo sensorial, qué genera una preferencia 0 un gusto por un producto 0 una marca a

partir de lo sensorial?

1.2. Pregunta de investigacion

¢Cdémo influye el marketing sensorial en el comportamiento del consumidor?
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4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

2.1. Objetivo General.

Analizar la influencia del marketing sensorial en el comportamiento del consumidor, a

partir de una investigacion documental.

2.2. Objetivos especificos.

- Determinar qué tipo de estimulos sensoriales son més efectivos en un proceso
comercial
- Identificar la relacion entre estimulos sensoriales y la toma de decisiones impulsivas

respecto a las tiendas fisicas y en linea.
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5 JUSTIFICACION

Actualmente en el entorno moderno de los negocios, nos encontramos con que en un mundo
tan saturado de informacion es de suma importancia diferenciarse para poder dejar una

huella, para posicionarse en la mente de los clientes y consumidores.

Una de las principales tendencias desde el marketing del mundo actual es hacer que el cliente
viva una experiencia mas alla de vender el producto. El marketing sensorial es una accion
innovadora y Util para diferenciar una marca en el mercado y disefiar hacer una experiencia

COmo empresa para gque sea unica y especial para cada consumidor.

Conocer como responden las personas a los diferentes estimulos sensoriales cuando se les
presentan productos o cuando estan consumiendo un servicio, se hace relevante toda vez que
la expectativa de una marca no esta solo en la utilidad de sus productos y servicios sino,
también en la asociacién emocional que los consumidores tengan hacia ella. De esta forma
apelar a los sentidos desde experiencias de consumo visuales, olfativas, auditivas, tactiles y
gustativas contribuye a la fidelizacion y a un impacto de marca que agrega valor para el

consumidor y retorno para la empresa.
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6 METODOLOGIA
El siguiente apartado se compone de cuatro subcapitulos, el primero es el alcance del estudio,

el segundo es el método, el tercero es el enfoque y el cuarto son los instrumentos de la
recoleccién de datos y el andlisis de la informacion.

6.1 Alcance

Exploratorio, ya que segun el Dr. Roberto Herndndez Sampieri, Dr. Carlos Fernandez
Collado y Dra. Pilar Baptista Lucio (2014), el alcance y estudios exploratorios se realizan
cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual
se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes, es decir, cuando la revision de la literatura
revelo que tan solo hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema

de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde nuevas perspectivas.

Tal seria el caso de investigadores que pretendieran analizar fendmenos desconocidos o
novedosos: una enfermedad de reciente aparicion, una catastrofe ocurrida en un lugar donde
nunca habia sucedido algun desastre, inquietudes planteadas a partir del desciframiento del
cddigo genético humano y la clonacion de seres vivos, una nueva propiedad observada en los
hoyos negros del universo, el surgimiento de un medio de comunicacion completamente
innovador, o la vision de un hecho histdrico transformada por el descubrimiento de evidencia

que antes estaba oculta.

6.2 Método

El presente apartado tiene un método deductivo, ya que segun Héctor Luis Avila Baray El
método deductivo utiliza un tipo de pensamiento que va desde un razonamiento mas general
y légico, basado en leyes o principios, hasta un hecho concreto. Es decir, es un método légico

que sirve para extraer conclusiones a partir de una serie de principios.
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Esta metodologia presupone, por lo tanto, que dentro de los propios principios de los que
parte se encuentra la solucion a la que se quiere llegar y que, finalmente, se extrae a partir de

un analisis o desglose de los primeros.

El método deductivo facilita la derivacion de hipétesis de teorias con el objetivo de probar la
teoria contra la evidencia empirica. Lo anterior, indica que el caracter de la ciencia es tanto
empirico como logico-racional, esto implica la observacién como técnica cientifica para la
compilacion de evidencia. El estudio de la evidencia le da caracter empirico a la ciencia.
Arnau (1980), citado por Avila Baray, establece que en todo el proceso de investigacion
cientifica estd presente la observacion, técnica que constituye el inicio de cualesquier

investigacion que se desarrolle.

6.3 Enfoque

El enfoque es cualitativo ya que segun el Dr. Roberto Hernandez Sampieri, Dr. Carlos
Fernandez Collado y Dra. Pilar Baptista Lucio (2014), se utiliza cuando lo que se esta
buscando como problema de investigacion no implica establecer mediciones o relaciones
entre variables sino cuando se busca indagar una realidad, por algunas categorias, lo que en
nuestro trabajo implica acercarse desde lo documental a la relacion que existe entre el

marketing sensorial y el comportamiento del consumidor.

El enfoque cualitativo puede definirse como un conjunto de practicas interpretativas que
hacen al mundo visible, 10 transforman y convierten en una serie de representaciones en
forma de observaciones, anotaciones, grabaciones y documentos. Es naturalista (porque
estudia a los objetos y seres vivos en sus contextos 0 ambientes naturales) e interpretativo
(pues intenta encontrar sentido a los fendmenos en términos de los significados que las

personas les otorguen). (Hernandez Sampieri et al. 2014).

6.4 Instrumentos de recoleccion de datos y andlisis de la informacion
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La siguiente investigacion es de tipo documental, se utilizaran las bases de datos, informacién
de institutos que también generan estudios que pueden ser camaras de comercio,
universidades, trabajos de grado, para el analisis de informacion se seguira la técnica de
revision sistematica de literatura segiin Jorge Ivan Pérez Rave (2012).

6.5 Revision sistematica de literatura
La revision sistematica de literatura segun Perez Rave (2012) estd compuesta por cuatro

macroprocesos que son: identificar, describir, profundizar y divulgar.

El macro proceso de identificar tiene como mision localizar el espacio literario relevante
(ELR), una vez finalizado este macro proceso, viene la necesidad de describir el ELR, para
esto es necesario un trabajo de campo, le sigue el macro proceso de profundizar que inicia
con el estudio del producto del macro proceso anterior, por ultimo se finaliza la revision

sistematica con el macro proceso denominado divulgar.

6.6 Macroproceso identificar

Para el autor Pérez Rave (2012) el macroproceso identificar comienza con la eleccion del
tema, tiene como mision localizar el espacio literario relevante y cuantificar que tanto
representa lo “poco vital”. Dicha localizacion constituye, ademas, la planeacion necesaria
para los dos siguientes macroprocesos. En nuestra investigacion, el macroproceso identificar

consistio en definir el marketing sensorial como punto de partida.

De acuerdo con la metodologia propuesta por el autor Pérez Rave (2012) el macroproceso

identificar sigue los siguientes pasos:

Paso 1. Elegir el tema: para la presente investigacion la eleccion del tema consiste en

caracterizar los elementos del marketing sensorial.

Paso 2. Formular la pregunta general de investigacion y sistematizarla: este apartado se
realizé durante la elaboracion del ante proyecto en el curso investigacion 1y se presenta en

los numerales 1.1 y 1.2 del presente informe.
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Paso 3. Seleccionar los términos de busqueda: en el anteproyecto de investigacion se definio
como ecuacion de busqueda para la indagacién en la base de datos EBSCOHOST, los
términos neuromarketing, marketing sensorial, comportamiento del consumidor, E-

commerce y emotional economy.

Paso 4. Construir el mapa de delimitacion del espacio literario relevante (ELR): una vez
abordado el paso anterior se obtiene un total de 3098 documentos, se eligieron de acuerdo
con el titulo y el resumen la relacion con el problema de investigacién, definiendo el ELR de
la busqueda en EBSCOHOST, con 20 articulos.

Paso 5. Realizar trabajo de campo: este trabajo de campo preliminar analiza el ELR de
EBSCOHOST a partir de la lectura en profundidad de cada articulo, construyendo de esta
manera la matriz del ELR indicando el proposito, la metodologia y los resultados de cada

investigacion.

Cuadro 1. Matriz del ELR de la busqueda en EBSCOHOST

i
3
MATRIZ_DEL_ELR.xIs
X

Paso 6. Control de calidad: los articulos definidos en el ELR han sido filtrados en la base de

datos de EBSCOHOST, activando la casilla de “publicaciones académicas (arbitradas)”, lo

cual garantiza que los articulos provienen de resultados de investigacion.

6.7 Macroproceso describir
Segun Pérez Rave (2012), este macroproceso tiene como mision precisar el contenido de
cada uno de los estudios del ELR, esto con el fin de tener la informacion suficiente tanto para

el revisor como para los lectores.

Este macroproceso consta de tres pasos, que van desde el hacer hasta el verificar, como lo

vemos en el trabajo presente donde nos enfocamos en la blusqueda avanzada de
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EBSCOHOST con palabras destacadas como neuro-marketing, comportamiento del

consumidor, marketing sensorial, entre otros, de los resultados de esta busqueda que fueron
3098 escogimos los mas aptos para seguir con la investigacién, que fueron los que se
identificaban mas con el propdsito, la metodologia y el resultado, estos fueron veinte de los

cuales escogimos siete trabajos con el fin de profundizar ain mas las investigacion.

Una vez obtenido el ELR de EBSCOHOST de 20 documentos, se procede a analizar el ELR
de la base de datos de SCOPUS. Para ello, se seguiran los pasos correspondientes indicados
en el macroproceso identificar. Se comienza con el trabajo de campo que para este caso
sucede en la base de datos SCOPUS.

Cuadro 2.

3

cuadro_1.xIsx

Fecha de busqueda: 8 de febrero de 2024
Base de datos: Scopus
Ecuacion de busqueda: sensory marketing

NUmero de documentos hallados: 2241

Analisis segun Bibliometrix: para el analisis se usa la aplicacion de Bibliometrix (Aria &

Cuccurullo, 2017). A continuacion, se presentan los principales hallazgos.

Gréfico 1. Produccidn cientifica anual por pais

Country Scientific Production

o
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@
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Fuente: Anélisis de los datos en Bibliometrix

Segun el gréafico 1 los paises que mas aportan con documentos segln la base de datos
SCOPUS son Estados Unidos, Brasil, Italia y Espafia. Cabe aclarar que la participacion de
un pais no significa necesariamente investigaciones realizadas alli, también puede deberse a
la participacion de investigadores con esa nacionalidad en colaboracion con otros en diversos
paises.

Llama la atencidn que gran parte de los paises del continente africano no presentan articulos
relacionados con sensory marketing. La principal concentracion de articulos o autores
relacionados con el tema son del continente americano y en mayor proporcion de estados

unidos con 1334 documentos, seguido de Italia con 535 y Brasil con 527.

Grafico 2. Produccidn cientifica anual

Annual Scientific Production
s

&
ol || L Lo &

Fuente: Analisis de los datos en Bibliometrix

En el grafico 2, se evidencia un crecimiento notable a lo largo del tiempo, especialmente a
partir del afio 2001. En este punto, se observa un incremento drastico en el nimero de
documentos relacionados con la tematica analizada, pasando de un promedio anual de 7
documentos a 16. Este aumento progresivo se destaca ain mas al observar la tendencia de
crecimiento continuo en los afios posteriores, alcanzando su punto maximo en el 2023 con
un total de 227 documentos. Este incremento exponencial en la produccion de documentos
refleja un interés creciente en el tema y sugiere una mayor atencion por parte de la comunidad

académica, los investigadores y los profesionales del area. Este fendmeno puede estar
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relacionado con avances tecnoldgicos, cambios en las tendencias del mercado, o un mayor

reconocimiento de la importancia del marketing sensorial en la estrategia empresarial. EsS
importante destacar que este aumento sostenido en la produccién de documentos proporciona
una base solida para el desarrollo futuro de la investigacion en esta area, asi como para la

aplicacion préctica de sus hallazgos en el &mbito empresarial y comercial.

Imagen 1. Nube de palabras

luuiunll mlrlzull

..".'T' sensnrv analvsls—- —
consumer behaviour
Sory marke“ngunsnmu

SBIISOI‘V marketmg

sensurv evaluation=

= ogRsumer hehlvm
uuuuuu

Fuente: Analisis de los datos en Bibliometrix

La nube de palabras, como se muestra en la imagen, presenta un enfoque en el concepto de
Sensory Marketing, resaltando términos clave como "sensory analysis”, "perception”,
"sensory evaluation™, “consumer behavior” y "experimental marketing”. Este analisis se
centra en comprender coémo los estimulos sensoriales impactan las percepciones y decisiones
de los consumidores. Se explora como las estrategias de marketing que involucran los
sentidos humanos, como el olfato, el gusto, la vista y el tacto, pueden influir en el

comportamiento del consumidor y en la construccién de la marca.

Ademas, se considera el papel del consumidor en el proceso de evaluacidén sensorial de
productos y servicios, asi como el uso de técnicas innovadoras de marketing experiencial

para crear conexiones emocionales y memorables con la marca.

Gréfico 3. Mapa tematico
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sansory marksting
perception
consumer bahavor

Development cegree
(Density)

Fuente: Anélisis de los datos en Bibliometrix

En el eje Y del gréafico 3 se visualiza el grado de desarrollo de los temas, mientras que en el
eje X se representa el grado de importancia. Esta representacion nos permite identificar que,
hasta el momento, no se ha alcanzado un nivel destacado de relevancia en ningin tema que
esté acompariado de un desarrollo significativo. Este hallazgo sugiere la necesidad de abordar
ciertas tematicas que se destacan por su alta importancia pero que aun no han sido
suficientemente desarrolladas. Entre estas tematicas se encuentran la evaluacion sensorial, el
analisis sensorial y el mercadeo. Aunque estas areas son consideradas de suma relevancia, el
analisis revela que su nivel de desarrollo hasta el momento ha sido limitado. Por lo tanto,
resulta fundamental dirigir esfuerzos hacia el estudio y la elaboracion de estrategias en torno
a estos temas, con el objetivo de cerrar la brecha entre su importancia y su nivel de desarrollo,
lo que potenciara el avance general en el ambito del marketing sensorial y contribuira a

maximizar su impacto en las percepciones y decisiones de los consumidores.

En Bibliometrix se consultan los documentos con mas citaciones globales, se elige un criterio
de consulta de mas de 200 citaciones obteniendo asi un ELR de 14 documentos que tienen

relacion directa con el problema de investigacion. Lo anterior se aprecia en el cuadro nimero

Cuadro 3.

3

cuadro_2.xIsx
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Fecha de busqueda: 29 de febrero de 2024
Base de datos: Scopus

Ecuacion de basqueda: Neuromarketing
NUmero de documentos hallados: 1065

Andlisis segun Bibliometrix: para el analisis se usa la aplicacion de Bibliometrix (Aria &

Cuccurullo, 2017). A continuacion, se presentan los principales hallazgos.

Grafico 4. Produccion cientifica anual por pais

Country Scientific Production

TN
&

Fuente: Analisis de los datos en Bibliometrix

Se observa un cambio significativo en los paises que lideran en contribuciones documentales,
segun los datos de la base de datos SCOPUS. Entre estos se destacan India, Malasia, Estados
Unidos, Espafia e Italia. Es importante destacar que la participacion de un pais en estas
contribuciones no siempre indica que las investigaciones se lleven a cabo alli, ya que también
puede deberse a la colaboracion de investigadores con esa nacionalidad en proyectos

realizados en otros paises.
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Es llamativo que la mayoria de los paises del continente africano no estén representados en

los articulos relacionados con el neuromarketing. Es necesario abordar esta disparidad y
fomentar la inclusién de los paises africanos en este ambito, especialmente considerando la
actual prominencia de India, Malasia, Estados Unidos, Espafia e Italia en las contribuciones

documentales.

Gréfico 5. Mapa tematico
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Fuente: Analisis de los datos en Bibliometrix

En el grafico se observa que temas como neuromarketing, eye-tracking, herramientas
psicoldgicas y encefalogramas destacan en cuanto a su relevancia, lo que sugiere su
importancia en el campo del marketing. Sin embargo, a pesar de su relevancia significativa,

hay una notable ausencia de estudios desarrollados en torno a estos temas.

Por otro lado, se ha observado un desarrollo mas amplio en areas como la extension de marca
y las decisiones del consumidor, que, aunque importantes, pueden no ser tan relevantes en el
contexto actual del mercado. Esto plantea la necesidad de un cambio de enfoque hacia la
investigacion en temas subrepresentados, pero altamente relevantes como el neuromarketing

y el uso de herramientas psicolégicas en el analisis del comportamiento del consumidor.

Por otro lado, se destaca que los temas relevantes que han sido objeto de un mayor desarrollo

a lo largo del tiempo incluyen las comunicaciones, las preferencias de los consumidores, el
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uso de redes sociales (social media) y el estudio de las emociones en general. Esto indica una

tendencia hacia la comprension de como las comunicaciones y las interacciones en las redes
sociales impactan las emociones y preferencias de los consumidores, lo que sugiere areas de
investigacion en constante evolucion y de gran relevancia para las estrategias de marketing

contemporaneas.

Gréfico 6. Produccion cientifica anual

Annual Scientific Production

Fuente: Analisis de los datos en Bibliometrix

El grafico exhibe un incremento significativo en el nimero de documentos relacionados con
el neuromarketing, especialmente a partir del afio 2014, donde se observa un notable ascenso

de aproximadamente 9 documentos a alrededor de 20.

Este aumento marcado en la produccion de documentos sobre neuromarketing indica un
creciente interés en la aplicacion de principios neurocientificos al &mbito del marketing en

los Ultimos afnos.

Este aumento puede atribuirse a varios factores, incluyendo avances tecnolégicos que hacen
mas accesibles y econdmicas las herramientas de neurociencia, asi como un mayor
reconocimiento de la importancia de comprender los procesos cerebrales subyacentes en el
comportamiento del consumidor. Ademas, el neuromarketing ha ganado reconocimiento

como una disciplina efectiva para comprender las motivaciones y respuestas emocionales de
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los consumidores, lo que ha llevado a un aumento en la investigacion y publicacion de

estudios en esta area.

La tendencia creciente en la produccion de documentos relacionados con el neuromarketing
indica un area de investigacion en constante expansion y evolucién, con un potencial
significativo para informar y mejorar las estrategias de marketing en diversos sectores
industriales. Este aumento en la investigacion sobre neuromarketing también sugiere un
mayor reconocimiento de su relevancia y utilidad en la comprension del comportamiento del
consumidor y en la formulacion de estrategias de marketing mas efectivas y centradas en el

cliente.

Imagen 2. Nube de palabras
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Fuente: Analisis de los datos en Bibliometrix

La sinergia entre la neurociencia y el marketing se manifiesta a través del neuromarketing y
la aplicacion de principios neurocientificos en la comprensién del comportamiento del
consumidor. En el neuromarketing, técnicas como el EEG y el eye tracking permiten analizar
las respuestas cerebrales y visuales ante estimulos de marketing. Por otro lado, el enfoque en
la neurociencia aplicada al marketing busca entender como funcionan los procesos mentales
y emocionales de los consumidores. Esta integracion ofrece una vision mas completa del
comportamiento del consumidor, facilitando la toma de decisiones mas informadas y

efectivas en estrategias de mercado.
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Uniendo los tres ELR de las basquedas tanto de EBSCO como las dos de SCOPUS, se

obtiene un ELR consolidado de 41 articulos.

6.8 Macroproceso Profundizar: analisis de la informacion y resultados
Se definen categorias deductivas que seran indagadas en los documentos que conforman el
ELR para a partir de alli construir los resultados.
Las categorias definidas segun el estudio realizado se muestran a continuacion:
1. MARKETING SENSORIAL
2. PROCESOS COMERCIALES
3. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

6.8.1 analisis de la categoria marketing sensorial

La primera categoria emergente identificada se denomina “caracteristicas del marketing
sensorial”. De los articulos analizados se identifican caracteristicas que describen el
marketing sensorial, mas alla de la relacién con los sentidos. Por ejemplo, el trabajo de
Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009), destacan en la experiencia de marca elementos

afectivos, intelectuales y conductuales, aparte de lo sensorial.

Por su lado Font-i-Furnols & Guerrero (2014) y, en su estudio sobre productos carnicos hacen
énfasis en el concepto de calidad sensorial, es decir, que para el marketing no solo lo que se
relaciona con los sentidos cuenta, sino que debe prestarse atencién también a la calidad de

es0s aspectos sensoriales

Las marcas modernas buscan ir méas alla de la simple transaccion y crear experiencias
memorables para sus clientes. En este contexto, el marketing multisensorial se ha convertido
en una herramienta poderosa para conectar con las emociones y preferencias de los

consumidores.
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El marketing multisensorial busca profundizar la relacion entre la marca y el cliente,

estimulando los cinco sentidos: tacto, olfato, gusto, vista y oido. Organizaciones del sector
hotelero, por ejemplo, utilizan colores, musica y aromas especificos para crear atmosferas

Unicas y generar emociones positivas (Kim, Lee & Kim, 2020).

Las sefiales multisensoriales también juegan un papel crucial en la transmision de mensajes

complejos, como el equilibrio entre lujo y sostenibilidad (Ivanova, Poldner & Branzei, 2013).

En el ambito de la moda, la interaccion entre emociones, sentidos y disefio es evidente
(KODZOMAN, CUDEN, & COK, 2023). El color de la tela, la musica en la tienda y la
textura de las prendas son elementos que influyen en la percepcion del consumidor y en su

decision de compra.

Estudios como el de Li, H., & Pan, Y. (2023) exploran el impacto de las sefiales visuales y
auditivas en el comportamiento del consumidor. Estas investigaciones aportan valiosas ideas

para el desarrollo de estrategias de marketing en entornos multisensoriales.

En definitiva, la experiencia de marca multisensorial se ha convertido en una herramienta
fundamental para las empresas que buscan diferenciarse, conectar con sus clientes y generar

experiencias memorables.

Una segunda categoria emergente, se denomina “percepcion de marca”. EI marketing
sensorial ha emergido como una herramienta poderosa para las marcas que buscan
profundizar la conexidn con sus clientes y diferenciarse en un mercado competitivo. Esta
estrategia se basa en estimular los cinco sentidos de los consumidores: vista, tacto, olfato,
gusto y oido, creando experiencias memorables que impactan en su percepcion, juicio y

comportamiento.

Algunos estudios han demostrado el impacto positivo del marketing sensorial en la

percepcion de marca. Por ejemplo, el estudio de Grisales Castro, Hernandez Garcia &
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Montenegro Cardona (2021) encontr6 que las personas tienen una percepcion positiva de las

marcas que utilizan merchandising olfativo, mostrando aceptacion y optimismo hacia ellas.

Font-i-Furnols & Guerrero (2014) sostienen que la calidad sensorial, especialmente en
apariencia, textura, sabor y aroma, es crucial para la percepcion y aceptacion de los productos

carnicos por parte de los consumidores. Enfatizando la importancia de esta experiencia

sensorial para el éxito en el mercado, el estudio insta a la industria alimentaria a priorizar

estos aspectos en el desarrollo y produccién de sus productos carnicos.

Las marcas implementan diferentes estrategias de marketing sensorial para crear experiencias

multisensoriales envolventes. Algunos ejemplos incluyen:

e Musica: Utilizar musica ambiental agradable y acorde con la marca para crear una
atmosfera especifica.

e Aromas: Difundir aromas agradables y distintivos en tiendas o eventos para generar
asociaciones positivas con la marca.

e Illuminacidn: Utilizar una iluminacion adecuada para crear un ambiente acogedor y
atractivo.

e Visuales: Emplear imagenes llamativas y atractivas en publicidad, empaques y
decoracion de tiendas.

e Texturas: Ofrecer productos con texturas agradables al tacto para generar una

experiencia sensorial Unica.

El marketing sensorial ofrece diversos beneficios para las marcas, incluyendo:

e Mayor atencion y recuerdo de marca: Los estimulos sensoriales pueden captar la
atencién de los consumidores y hacer que la marca sea mas memorable.
e Emociones positivas: Las experiencias multisensoriales pueden generar emociones

positivas en los consumidores, asociandolas con la marca.
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e Fidelizacion de clientes: Las experiencias memorables y positivas pueden fortalecer
la relacion con los clientes y aumentar su lealtad a la marca.
e Diferenciacion en el mercado: El uso creativo del marketing sensorial puede ayudar

a las marcas a diferenciarse de sus competidores.

Llama la atencion que algunos autores abordan sus estudios de marketing sensorial méas alla
del plano fisico y logran generar resultados de cdmo esta forma de marketing puede llevarse
también a planos digitales para que el consumidor tenga también una experiencia en linea.
En este sentido lo sensorial es potenciado por tecnologias visuales y auditivas (Petit, Velasco
& Spence, 2019)

6.8.2 Analisis de la categoria comportamiento del consumidor

En esta segunda categoria deductiva surge como categoria emergente el “comportamiento
del consumidor”. Este es un aspecto fundamental para las empresas, ya que comprender las
motivaciones, preferencias y decisiones de compra de los consumidores es crucial para

desarrollar estrategias de marketing efectivas (Font-i-Furnols & Guerrero, 2014).

Diversos factores influyen en el comportamiento del consumidor, tanto individuales como
relacionados con el marketing. Entre los primeros, encontramos las actitudes, creencias y
expectativas, los cuales determinan en gran medida las preferencias y decisiones de compra
(Font-i-Furnols & Guerrero, 2014). Por otro lado, el precio, la marca y el marketing sensorial
son algunos de los factores relacionados con el marketing que impactan en el comportamiento

del consumidor.

El marketing sensorial, en particular, ha cobrado relevancia en los Gltimos afios por su
potencial para influir en las emociones, percepciones y decisiones de compra a traves de
estimulos sensoriales como el olfato (Grisales Castro et al., 2021; Gomez Ramirez, 2012).

Gomes Teixeira et al. (2013) afiaden que el marketing sensorial puede generar experiencias
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positivas para los clientes, lo que puede conducir a una mayor satisfaccion, lealtad y re-

intencion de compra.

Es importante destacar la necesidad de realizar investigaciones continuas en el campo del
comportamiento del consumidor, especialmente en lo que respecta al marketing sensorial, ya
que es un area relativamente nueva y poco estudiada en el contexto empresarial (Grisales
Castro et al., 2021).

Al comprender los factores que influyen en el comportamiento del consumidor y al
desarrollar estrategias de marketing que consideren estos factores, las empresas pueden
aumentar las posibilidades de éxito en sus campafias y crear experiencias positivas para sus

clientes (Gomes Teixeira et al., 2013)

Una segunda categoria emergente, se denomina “experiencia del consumidor”. El estudio de
Li, H., & Pan, Y. (2023) explora el fascinante mundo de la interaccion entre sefiales visuales

y auditivas, y su impacto en el comportamiento de compra del consumidor.

Esta investigacion ofrece una nueva perspectiva para comprender los procesos de toma de
decisiones en entornos multisensoriales, proporcionando ideas valiosas para el desarrollo de

estrategias de marketing efectivas.

En el mundo actual, los consumidores se ven constantemente bombardeados con una multitud
de estimulos sensoriales. Las marcas, conscientes de este fendmeno, buscan cada vez mas
aprovechar el poder de la interaccidn entre lo que se ve y lo que se escucha para influir en las

decisiones de compra.

El estudio de Li, H., & Pan, Y. (2023) identifica dos tipos principales de interacciones entre
sefales visuales y auditivas: congruencia e incongruencia. La congruencia se refiere a cuando
los estimulos visuales y auditivos se complementan entre si, creando una experiencia

sensorial armoniosa. Por ejemplo, un anuncio de televisién que presenta imagenes de comida
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deliciosa mientras se escucha musica alegre y apetitosa probablemente tendra un impacto

mas positivo en el consumidor que un anuncio con imégenes y musica discordantes.

Por otro lado, la incongruencia se refiere a cuando los estimulos visuales y auditivos no se
complementan entre si, creando una experiencia sensorial disonante. Un ejemplo de
incongruencia podria ser un anuncio de un automovil de lujo que presenta imagenes de un
vehiculo elegante y sofisticado mientras se escucha musica estridente y ruidosa. Este tipo de
incongruencia puede generar sorpresa, curiosidad o incluso incomodidad en el consumidor,

lo que puede tener un efecto memorable, aunque no necesariamente positivo, en la marca.

Los hallazgos del estudio sugieren que la interaccion entre sefiales visuales y auditivas puede

influir en el comportamiento del consumidor de diversas maneras, incluyendo:

e Atencidn: Los estimulos visuales y auditivos congruentes pueden atraer la atencion
del consumidor y mantenerlo enfocado en el mensaje de la marca.

e Percepcion: La interaccion entre lo que se ve y lo que se escucha puede influir en la
forma en que el consumidor percibe la marca y sus productos.

e Emocion: Los estimulos sensoriales pueden generar emociones en el consumidor, lo
que puede influir en su disposicién a comprar.

e Memoria: La experiencia sensorial creada por la interaccion entre sefiales visuales y
auditivas puede ser mas memorable para el consumidor, lo que puede aumentar el

reconocimiento de marca.

Con base en estos hallazgos, el estudio de Li, H., & Pan, Y. (2023) ofrece recomendaciones
valiosas para el desarrollo de estrategias de marketing efectivas en entornos multisensoriales.
Las marcas deben considerar cuidadosamente la interaccion entre los estimulos visuales y
auditivos que utilizan en sus campafias publicitarias, asegurando que estos se complementen

entre si y creen una experiencia sensorial armoniosa y memorable para el consumidor.
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Al comprender el poder de la interaccion entre sefiales visuales y auditivas, las marcas pueden

crear experiencias de compra mas atractivas y efectivas, lo que puede conducir a una mayor

fidelizacion del consumidor, un aumento en las ventas y una mejor lealtad a la marca.

En un mundo cada vez mas digital, los consumidores buscan experiencias que vayan mas alla
de lo tangible. Esta tendencia se refleja en el cambio hacia una cultura mas téctil, donde las
personas buscan interacciones sensoriales con productos y servicios (MALIK, 2016). El
marketing sensorial emerge como una estrategia poderosa para conectar con los
consumidores a través de sus sentidos, creando experiencias memorables y generando

resultados positivos para las empresas.

Achrol y Kotler (2012) sefialan que la intensidad de los estimulos sensoriales puede ser

manipulada para crear una respuesta emocional y conductual deseada.

Adelaar et al. (2003) afiaden que estimulos sensoriales positivos como la vista, el olfato, el
oido y el tacto, si se gestionan adecuadamente, pueden impulsar una amplia variedad de
respuestas conductuales, como la eleccion de productos, la preferencia por tiendas

especificas, la relajacion y la identificacion con un destino (Shahid et al., 2022).

Esta estrategia se basa en la comprension de como los diferentes estimulos sensoriales afectan
los procesos de toma de decisiones y la formacidn de actitudes. Al comprender estos efectos,
las empresas pueden desarrollar estrategias de marketing mas efectivas que generen

resultados positivos.

Como tercera categoria emergente, se denomina “diferenciacion”. El marketing sensorial ha
surgido como una herramienta poderosa para las empresas que buscan conectar con sus
consumidores a un nivel mas profundo y generar resultados positivos. Esta estrategia se basa
en la utilizacion de estimulos sensoriales como la vista, el olfato, el oido y el tacto para crear
experiencias inolvidables y diferenciadas que impacten en las percepciones, actitudes y

comportamientos de los consumidores.
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Jiménez-Marin et al. (2019) sefialan que el marketing sensorial puede fomentar la lealtad a
la marca, diferenciarse de la competencia e impulsar el crecimiento empresarial. Sin

embargo, para ser efectivo, requiere una comprensién profunda de los principios de la

neurociencia y la psicologia, asi como una consideracion cuidadosa del publico objetivo, el
contexto y el resultado deseado.

Estudios como el de Gallego Lépez y Mejia Gallo (2019) han demostrado que la estimulacion
del sentido del olfato puede influir positivamente en la percepcion de variables como la
atencion al servicio y la limpieza. Esto sugiere que el marketing sensorial se puede utilizar
para crear una percepcion mas positiva de una marca o producto, lo que puede conducir a

una mayor lealtad del consumidor y a una mayor venta.

KodZoman et al. (2023) anaden que la participacion de multiples sentidos en la relacion
consumidor-marca tiene un efecto positivo en la percepcion de la marca. Cuanto mayor sea
la frecuencia e intensidad de esta participacion sensorial, mayor sera el impacto positivo en

la percepcidn de la marca.

En conclusion, el marketing sensorial se ha convertido en una herramienta fundamental para
las empresas que buscan conectar con sus consumidores a través de sus sentidos, creando
experiencias destacadas y generando resultados positivos. Al comprender como los
diferentes estimulos sensoriales afectan los procesos de toma de decisiones y la formacion
de actitudes, las empresas pueden desarrollar estrategias de marketing mas efectivas que

generen resultados positivos.

6.8.3 Analisis de la categoria Procesos comerciales

En esta tercera categoria deductiva surge como categoria emergente “percepcion de marca”.

En el mundo competitivo actual, las empresas que buscan conquistar a los consumidores
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deben ir més alla de simplemente ofrecer un producto o servicio. Es fundamental crear una

experiencia memorable y positiva que resuene con los consumidores a nivel sensorial,

emocional y racional.

El marketing sensorial, la gestion eficiente de la cadena de suministro y las estrategias de
marketing inteligentes, como la gestion de precios y la comunicacion efectiva, son
herramientas poderosas para lograr este objetivo. Al combinar estos elementos, las empresas
pueden crear una percepcion de marca solida y diferenciada que atraiga y fidelice a los

clientes.

La percepcion de marca es el factor comun que une a los tres elementos clave mencionados

anteriormente.

El marketing sensorial, la cadena de suministro y las estrategias de marketing inteligentes,
en Gltima instancia, contribuyen a construir una percepcion de marca solida y positiva en la

mente del consumidor.

En conclusidn el éxito en el mercado actual radica en comprender y aprovechar el poder de
la experiencia y la percepcion de marca. Al combinar el marketing sensorial, una cadena de
suministro eficiente y estrategias de marketing inteligentes, las empresas pueden crear una
conexidén profunda con los consumidores y conquistar su preferencia en un mundo cada vez

mas competitivo.

Una segunda categoria emergente, se denomina “caracteristicas del marketing sensorial”. El
marketing sensorial se ha convertido en una herramienta fundamental para las empresas que
buscan diferenciarse en un mercado cada vez mas competitivo. Esta estrategia implica el uso
de estimulos sensoriales, como imagenes, sonidos, aromas, texturas y sabores, para crear una
experiencia de marca holistica e inmersiva que atraiga a los consumidores a nivel sensorial
y emocional. Hay algunas estrategias sensoriales para una experiencia de marca memorable

que son:
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Jiménez-Marin et al. (2019) proponen estrategias para aprovechar elementos

sensoriales, como los aromas, en las comunicaciones de marketing. Los aromas
pueden crear experiencias de marca Unicas, impulsar la participacion del consumidor
y generar recuerdos duraderos.

GoOmez Ramirez (2012) destaca el papel del sentido del olfato en el marketing
sensorial. Los aromas agradables pueden influir significativamente en el
comportamiento del consumidor, aumentando la percepcién de calidad, la intencién
de compra y la lealtad a la marca.

Gallego Lopez & Mejia Gallo (2019) ofrecen recomendaciones para mejorar el

disefio de compras en linea, centrandose en la comunicacion sensorial.

Su estudio encontrd que ponderar los elementos sensoriales en el disefio de sitios web

puede aumentar significativamente el valor percibido de la experiencia de compra.

El marketing sensorial se puede aplicar a diversos procesos comerciales, incluyendo:

Disefio de productos: La incorporacion de elementos sensoriales atractivos, como
texturas, colores y formas, puede mejorar la experiencia del usuario y aumentar la
percepcion de valor del producto.

Embalaje: Un empaque atractivo y sensorial puede captar la atencion del
consumidor, diferenciar el producto de la competencia y generar una impresion
duradera.

Entorno minorista: La masica, la iluminacion, los aromas y la decoracion del
espacio comercial pueden crear una atmdsfera agradable y memorable que impulse
las ventas.

Publicidad: Los anuncios que utilizan estimulos sensoriales Ilamativos pueden

generar mayor impacto emocional y aumentar la recordacion de la marca.

En conclusién, el marketing sensorial ofrece a las empresas una poderosa herramienta para

diferenciarse, conectar con los consumidores y crear experiencias de marca memorables. Al
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comprender y aplicar los principios del marketing sensorial, las empresas pueden impulsar

el engagement del consumidor, aumentar las ventas y fortalecer la lealtad a la marca.
6.9 Macroproceso divulgar

En el mundo competitivo actual, las empresas buscan constantemente formas de diferenciarse
y conquistar a los consumidores. EI marketing sensorial, la gestion eficiente de la cadena de
suministro y las estrategias de marketing inteligentes se convierten en herramientas

fundamentales para el éxito.

La divulgacion del conocimiento sobre el marketing sensorial es crucial para que las

empresas Y los profesionales puedan comprender y aplicar sus principios de manera efectiva.

En este sentido, los video abstracts y los posters educativos son herramientas valiosas que
permiten comunicar ideas complejas de manera simple y atractiva a una amplia audiencia. A
continuacion, se analizara en detalle como los video abstracts y los posters educativos pueden
ser utilizados para difundir el conocimiento sobre el marketing sensorial (Vélez-Zapata,
2024):

6.9.1 Video abstracts: Atrapar la atencion y comunicar ideas clave

Los video abstracts son una herramienta poderosa para comunicar de manera breve y
atractiva las principales ideas de una investigacion o estudio. En el caso del marketing

sensorial, los video abstracts pueden ser una excelente manera de:

o Captar la atencion del publico: Utilizando imagenes llamativas, masica atractiva y
una narracién concisa, los video abstracts pueden enganchar a la audiencia desde el
primer segundo.

e Explicar conceptos complejos de manera sencilla: Al dividir la informacion en
segmentos cortos y faciles de entender, los video abstracts pueden hacer que
conceptos complejos como el marketing sensorial sean accesibles para una amplia

audiencia.
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o Despertar el interés por la investigacion: Un video abstract bien hecho puede generar

interés en la investigacion completa, animando a los espectadores a leer el articulo o

estudio original.

Para crear un video abstract efectivo sobre marketing sensorial, es importante definir un
objetivo claro, seleccionar el contenido clave, utilizar un lenguaje sencillo y directo,
mantener la brevedad, incorporar elementos visuales atractivos, afiadir musica de fondo y

concluir con una llamada a la accién.
6.9.2 Posters educativos: Resumir informacion en un formato visual

Los posters educativos son una forma eficaz de presentar informacion de manera visual y

atractiva. En el caso del marketing sensorial, los posters pueden ser una excelente manera de:

e Resumir los principios clave del marketing sensorial: Desglosar los conceptos
clave en puntos concisos y faciles de entender.

e Mostrar ejemplos practicos: Utilizar imagenes y graficos para ilustrar como se
aplica el marketing sensorial en diferentes contextos.

o Despertar la creatividad: Los posters pueden ser una herramienta Gtil para inspirar
a los estudiantes y profesionales a pensar de manera creativa sobre el marketing

sensorial.

Para crear un poster educativo efectivo sobre marketing sensorial, es importante definir un
publico objetivo, seleccionar el contenido clave, utilizar un disefio visual atractivo,

incorporar elementos visuales, mantener la simplicidad e incluir una leyenda informativa.

En conclusion los video abstracts y los posters educativos son herramientas valiosas para
difundir el conocimiento sobre el marketing sensorial. Al utilizar estas herramientas de
manera efectiva, se puede llegar a una amplia audiencia y generar interés en este campo de

estudio.
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7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Aunque se obtuvieron suficientes articulos para tener un ELR robusto, se hace
necesaria mas investigacion acerca del marketing sensorial y su relacién con los
procesos de compra y del comportamiento del consumidor, de tal forma que pueda
contribuir de manera mucho mas efectiva a las acciones y estrategias que disefian las
empresas.

Las organizaciones de cualquier tipo deberian desarrollar proyectos de investigacion
para conocer y aplicar las herramientas de marketing sensorial que mejor relacion
generen entre sus productos y servicios y sus clientes.

De la presente investigacion se evidencia la relacion directa que existe entre la
activacion sensorial y el comportamiento del consumidor, tanto para favorecer los
procesos comerciales, asi como, perjudicarlos cuando no se eligen acciones y
estrategias conscientes, llevando a una distorsion entre lo que el cliente desea, el
sentido activado y el producto o servicio al cual se le estd aplicando la accion de
marketing.

El abordaje de este tema implica tanto para académicos como profesionales, ahondar
en el estudio de las neurociencias, de codmo funciona el cerebro humano y su efecto
en los comportamientos al ser expuesto a estimulos relacionados con productos y
Servicios.

La participacion de multiples sentidos en la relacion consumidor-marca tiene un
efecto positivo en la percepcion de la marca, siempre y cuando se haya realizado un
estudio profundo sobre esta relacion. De lo contrario cualquier intento improvisado
podria acarrear resultados negativos

Los estimulos sensoriales deben ser congruentes con la marca y el mensaje que se
desea transmitir.

Se deben realizar pruebas y evaluaciones para medir la eficacia de las estrategias de

marketing sensorial.
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e Las empresas deben mantenerse a la vanguardia de las Gltimas investigaciones sobre
marketing sensorial, ya que estudios académicos se publican con mayor frecuencia

cada afo, asi como la incursion de méas herramientas tecnolégicas.
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