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ABSTRACT

Nowadays, in the academic and scientific world, as 
well as in the business world, conceptualizations of 
marketing terms are often confused. For example, 
sensory marketing is subject to confusion with other 
variables, altering its definition, knowledge and 
understanding. Therefore, in order to unify criteria, 
we must ask ourselves what is the conceptual and 
theoretical difference between sensory marketing, 
neuromarketing and experiential marketing? This article 
aims to highlight the theory and conceptualization of 
sensory marketing and to clarify the differences with 
other variables. It concludes that sensory marketing is a 
combination of neurological sensors that reinforce the 
sensations of consumers, motivating their experience 
by emotion and not by reason. That is why, opening 
a wide field of study of sensory marketing, researchers 
are invited to increase the study with a wider empirical 
approach, in new fields of knowledge.

INTRODUCCIÓN

El marketing sensorial ha tomado relevancia en los 
últimos años, debido a su utilidad y rentabilidad 
donde caracterizan al marketing sensorial como 
indispensable; es por ello que existe un creciente 
interés de diversas entidades en conocer cómo la 
influencia sensorial afecta el comportamiento del 
consumidor (Lowe & Haws, 2017). Para Krishna, Cian y 
Sokolova (2016) el papel del marketing sensorial en la 
comunicación se enfoca en conocer qué tan efectivo 
es la simulación mental a través de los anuncios, las 
percepciones del gusto, el olfato, el sentido auditivo y 
el tacto, enfocándose en el efecto de la música en la 
memoria de los consumidores para la evaluación de 
anuncios. Al participar los sentidos de forma efectiva, 

RESUMEN

Actualmente, en el mundo académico y científico, 
aunado al empresarial, se suelen confundir las 
conceptualizaciones de términos del quehacer del 
marketing. Por ejemplo, el marketing sensorial es 
objeto de confusión con otras variables, lo que altera 
su definición, conocimiento y comprensión. Por tanto, 
para poder unificar criterios, debemos preguntarnos: 
¿Cuál es la diferencia conceptual y teórica del 
marketing sensorial con respecto al neuromarketing 
y al marketing experiencial? Este artículo tiene como 
objetivo resaltar la teoría y conceptualización del 
marketing sensorial y esclarecer las diferencias con 
otras variables. Se concluye que el marketing sensorial 
es una combinación de sensores neurológicos 
que refuerza las sensaciones de los consumidores, 
motivando su experiencia por la emoción y no la 
razón. Es por ello que se abre un amplio campo 
de estudio del marketing sensorial y se invita a 
investigadores a incrementar el estudio con una 
mayor amplitud con enfoque empírico en nuevos 
campos del conocimiento. 
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las estrategias de marketing sensorial pueden 
impactar en el proceso de toma de decisiones físico 
y/o virtual (Petit, Velasco, & Spence, 2019). Por ello, 
las empresas ingresan a una nueva era en la que sus 
esfuerzos giran por desarrollar el marketing sensorial, 
en el cual participan los cinco sentidos para crear 
experiencias multisensoriales (Madzharov, Block, & 
Morrin, 2015).  

Ciertamente, el marketing sensorial no es una 
disciplina que trabaje sola, ya que se relaciona con el 
neuromarketing y el marketing experiencial, los cuales 
trabajan juntos para generar mejores expectativas 
de una marca. Bleier, Harmeling y Palmatier (2019) 
conceptualizan que son experiencias separadas 
pero relacionadas; ya que se tiene conocimiento de 
que el marketing sensorial estudia los cinco sentidos 
(vista, olfato, auditivo, gusto y tacto); mientras que 
el neuromarketing estudia los aspectos cognitivos 
de las personas; es decir, los procesos mentales del 
consumidor (percepción, aprendizaje, emoción). Sin 
embargo, suele ocurrir en algunas ocasiones que los 
conceptos al ser tan cercanos son confundidos por 
entusiastas del marketing. 

Esta investigación buscó responder la siguiente 
interrogante: ¿Cuál es la diferencia conceptual 
y teórica del marketing sensorial con respecto al 
neuromarketing y al marketing experiencial? Tener 
una mejor comprensión del primero y distinguirlo de 
los otros dos permitirá investigarlo y trabajarlo con 
mayor precisión, además de aportar conocimientos 
relevantes para investigaciones de carácter 
empírico. El objetivo principal de la presente revisión 
sistemática fue identificar la diferencia conceptual 
y teórica del marketing sensorial. Al cumplir con 
el objetivo podrán brindarse conceptos claros y 
relevantes que ayudarán a futuras investigaciones. 

A continuación, se destacará la metodología 
de investigación para posteriormente presentar 
cuatro subtemas de investigación: estado conceptual 
de la variable marketing sensorial, diferencias entre 
neuromarketing vs. marketing sensorial, marketing 
sensorial vs. marketing experiencial y nuevos 
enfoques y perspectivas del marketing sensorial. Se 
cerrará la investigación a través de las conclusiones 
y finalmente se presentarán las referencias 
bibliográficas. 

exhaustivo, transparente y replicable para la búsqueda 
y el análisis de la literatura (Folstad & Kvale, 2018). Los 
artículos científicos presentados en este documento 
se obtuvieron a través de las siguientes bases de 
datos científicas: Google Schoolar, Proquest, Scielo, 
Scopus y Redalyc. Las principales palabras clave 
que permitieron la recolección de la información 
fueron las siguientes: sensory marketing, experiential 
marketing, neuromarketing, senses, atmosphere, new 
sensory marketing models. 

Para realizar esta revisión sistemática se consultó 
en 100 artículos científicos distribuidos principalmente 
en las siguientes disciplinas: marketing, negocios, 
psicología y psiquiatría. De los artículos consultados 
se escogieron 56 artículos. Los criterios de inclusión 
fueron los siguientes: el artículo debía pertenecer 
a una revista indexada y arbitrada, contener 
información relevante y precisa del tema en cuestión 
y, de preferencia, ser lo más reciente posible; por otra 
parte, se excluyeron aquellos artículos que contenían 
información redundante, que pertenecían a revistas 
no indexadas o cuya antigüedad excediera los 
cinco años, desde 2015 hasta 2020. Respecto a este 
último criterio se realizaron excepciones a aquellos 
trabajos cuyo aporte fuera de gran relevancia 
en esta investigación y en la actualidad. Al mismo 
tiempo se escogieron artículos de las revistas del 
más alto impacto posible, según el portal Scimago 
Journal and Country Rank (figuras 1 y 2). 

 

DESARROLLO

Metodología 
El presente trabajo de investigación fue una revisión 
sistemática de la literatura, lo que implica un proceso 

Figura 1. Bases científicas de datos. 
Elaboración propia.  
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Estado conceptual de la variable marketing sensorial
¿Qué es el marketing sensorial? Es una estrategia de 
mercadotecnia innovadora que utiliza estímulos y 
elementos que los consumidores perciben a través 
de los sentidos afectando su percepción, juicio 
y comportamiento (Hussain, 2019; Krishna et al., 
2016; Ortegón-Cortázar & Gómez Rodríguez, 2016). 
Asimismo, es el estudio que enlaza los sentidos de 
los consumidores, y la aplicación del entendimiento 
de sensación y percepción al campo del marketing 
(Krishna & Schwarz, 2014). Por consiguiente, se puede 
decir que es una estrategia que a través de estímulos 
sensoriales ayuda a participar al consumidor en 
la compra mediante la interacción con los cinco 
sentidos. 

Ha tomado mayor relevancia en los últimos 
años, ya que es la mejor forma de conectar con los 
consumidores, es por ello que actualmente tiene 
mayor consideración en el mundo de los negocios 
(Jiménez-Marín, Bellido-Peréz, & López-Cortés, 2019). 
El análisis sensorial se utiliza para medir, evaluar e 
interpretar reacciones de los consumidores a través 
de elementos estimulantes, los cuales son percibidos 
por los sentidos (Custódio, Lara, Vasconcelos, & 
Locatelli, 2015). Gracias a ello, se pueden observar y 
analizar las herramientas de estímulo aplicables para 
la interacción con el consumidor. 

Existe un incremento de atención e interés por 
las experiencias sensoriales en la toma de decisiones; 
eso se debe a que los factores psicológicos influyen 
mucho en la decisión de compra del público al 
momento de determinar qué producto o servicio 
adquirir (Krishna & Schwarz, 2014). Los recursos de 
marketing pueden provocar emociones que influyen 
en la decisión de compra mediante la evaluación 
del objeto (Achar, So, Agrawal, & Duhachek, 2016). 

Al participar los sentidos de forma efectiva, las 
estrategias de marketing sensorial pueden impactar 
en el proceso de toma de decisiones físico y/o virtual 
(Petit et al., 2019).

Sin embargo, con el pasar del tiempo se 
han ido creando diferentes conceptos sobre el 
marketing sensorial y su ejecución e importancia. 
Existen diferentes perspectivas y enfoques de 
entendimiento, quizá convenga esquematizar la 
evolución de los conceptos para entender mejor su 
aplicabilidad.

En la tabla 1 se puede observar la evolución 
del concepto estudiado en los últimos 50 años, 
ahí se encuentra que para Kotler (1974) las 
cualidades sensoriales en el ambiente sirven para 
despertar reacciones emocionales con el fin de 
crear diferenciación con la competencia, lo que 
contribuye a las probabilidades de compra. Zeithaml 
(1988) menciona que los atributos sensoriales en el 
punto de compra son importantes y son considerados 
indicadores de calidad; Bloch, Ridgway y Dawson 
(1994) indican que el ambiente ofrecido a los 
consumidores atrae la atención del público y 
busca concluir con la compra; Grewal, Baker, Levy 
y Voss (2003) establecieron que la atmósfera de la 
tienda hace a los clientes menos conscientes. Se 
puede comprender que durante 30 años se estuvo 
considerando al marketing sensorial como una 
herramienta que sirve para despertar las reacciones 
emocionales del consumidor, lo que busca atraer la 
atención del público con el fin de lograr la compra.

Con el pasar de los años, el marketing sensorial 
debe ser comprendido por los medios tradicionales 
y virtuales (Shankar, Inman, Mantrala, Kelley, & Rizley, 
2011). Ibn-e e Iqbal (2016) establecieron que busca 
crear experiencias positivas a través de los cinco 
sentidos (figura 3). Géci, Nagyová y Rybanská (2017) 
encontraron que persuade a los consumidores de la 
misma manera. Rodas-Areiza y Montoya-Restrepo 
(2018) aportaron que busca comunicar la esencia 
de la marca a través de los sentidos. Por último, 
Yoganathan, Osburg y Akhtar (2019) agregaron 
que estimula los sentidos a través de tácticas 
que influyen en el proceso de compra. Con ello 
se puede comprender cómo esta táctica ha ido 
evolucionando desde un escenario presencial hacia 
un escenario virtual, comunicando la esencia de 
la marca, buscando persuadir a los consumidores 
a través de los sentidos, brindando experiencias 
positivas con el fin de influir la decisión de compra. 

Figura 2. País de origen de los artículos. 
Elaboración propia.
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Diferencias entre neuromarketing y marketing 
sensorial 
Aunque el marketing sensorial y el neuromarketing 
se aplican para el desarrollo de la experiencia 
del consumidor, los conceptos suelen confundirse 
por entusiastas del marketing. Para esclarecer las 
diferencias entre ambos es necesario contrastar 
ambos conceptos. 

El neuromarketing es el estudio del mecanismo 
cerebral que comprende el comportamiento 
del consumidor, así como la combinación de 
neurociencia, psicología y economía (Mañas-

Viniegra, Núñez-Gómez, & Tur-Viñes, 2020; Stasi et 
al., 2018). La creciente atención a esta variable 
condujo a una explosión de nuevos conocimientos 
y aplicaciones prácticas para el dominio del 
marketing. El objetivo del neuromarketing es adaptar 
teorías, métodos de neurociencia combinados 
con teorías, métodos de marketing y disciplinas 
relacionadas, con el fin de desarrollar explicaciones 
neurocientíficas sólidas del impacto del marketing 
en el comportamiento del cliente (Lim, 2018). 

Se puede entender entonces que el 
neuromarketing estudia los mecanismos cerebrales; 
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es decir, el determinante de la conducta del objeto 
de estudio, para comprender el comportamiento 
del consumidor. El neuromarketing nace gracias 
al conjunto entre las teorías y métodos que aporta 
la psicología y el marketing; la mezcla de estas 
ciencias permite desarrollar explicaciones científicas 
de impacto del marketing en el comportamiento del 
consumidor, como sus percepciones. 

El término neuromarketing basa sus estudios 
en el sistema nervioso, el cual tiene una respuesta 
indirecta que analiza la reacción del organismo 
a un estímulo externo particular (Veloso e Souza, 
Lara, Vale e Sousa, & Rodrigues Pereira, 2016). La 
investigación del neuromarketing cada vez está 
tomando mayor relevancia, ya que son importantes 
para el desarrollo de estrategias de marketing, 
innovación, desarrollo de productos, publicidad, 
ventas, servicios y programas de fidelización (Oliveira 
& Giraldi, 2019). El neuromarketing ha demostrado 
que, además de descubrir lo que los consumidores 
prefieren, ayudará a descubrir lo que comprarán. 
Su aplicación es importante, pues gracias a él se 
comprende mejor la mente humana y sus decisiones 
de compra (Meyerding & Mehlhose, 2020).

Una vez presentado qué es neuromarketing, 
se comparará el neuromarketing con el marketing 
sensorial, para aclarar las diferencias entre ambas 
variables.  

Neuromarketing
El neuromarketing se convertirá en una herramienta 
organizativa que será accesible y de bajo 
costo, mientras que la investigación tradicional 
desempeñará un papel secundario debido a que 
mientras las investigaciones de mercado tradicionales 
se realizan cada año y los costos suelen ser altos; la 
aplicación de neuromarketing brindará resultados 
más acertados para el logro de los propósitos de la 
marca (Santos de Almeida, 2018). El neuromarketing 
tiene como objetivo comprender el impacto de los 
estímulos del marketing, observando e interpretando 
las emociones humanas (Belintani, Gonçalves, & 
Pantuza, 2017).

En neuromarketing, a través de la asimetría 
en la parte frontal del cerebro, se puede investigar 
el gusto, el atractivo de un producto, se predice la 
decisión de compra; esto quiere decir que cuando 
se aplica una regla de transformación en el cerebro 
se pueden conocer mejor los sentidos que se 
despiertan por el estímulo indirecto del producto 
(Golnar-Nik, Farashi, & Safari, 2019). El neuromarketing 
estudia el proceso de comunicación entre el 
vendedor - cliente, para así ayudar a la creación de 

vivencias emocionales satisfactorias para garantizar 
la lealtad a la marca (Salas Canales, 2018). Conocer 
la comunicación entre estos dos actores ayuda al 
neuromarketing a determinar el nivel de persuasión 
hacia el cliente, con el fin de utilizar esa información 
para la recreación de vivencias emocionales. 

El neuromarketing es utilizado para vulnerar el 
cerebro de las personas, desarrollando las ventas 
compulsivas que orientan al consumo irracional 
(Madé-Zabala, 2019). Debido al estudio del cerebro 
y los resultados para crear o confirmar aportes al 
marketing, se pueden desarrollar estrategias que 
impulsen la atracción y consumo irracional del 
consumidor. El cerebro libera oxitocina, un predictor 
de ventas compulsivas, este neuroquímico se 
libera cuando un cliente experimenta un acto de 
amabilidad (Hamelin et al., 2020). Los mensajes 
persuasivos aumentan un comportamiento 
colaborativo de las personas y eso se debe a la 
liberación de oxitocina en el cerebro de los clientes. 

Las técnicas de neuroimagen en el 
neuromarketing proporcionan información sobre 
cómo los sentidos afectan la respuesta del cerebro 
respecto a un producto (Petit, Velasco, Cheok, & 
Spence, 2015); esto se debe a cómo se asocia la 
imagen de un producto en la mente del consumidor. 
La sinestesia es el tipo de estimulación que provoca 
en el cuerpo la sensación en otro sentido; cómo 
la visualización de una figura puede provocar un 
gusto en el paladar, este hecho también estimula la 
compra (Barnes, 2017).

Figura 3. Imagen de marketing sensorial y neuromarketing.
Adaptada de Brainon (3 de julio de 2019).
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Marketing sensorial
El marketing sensorial es un área que está tomando 
mayor popularidad de investigación, ya que examina 
cómo influyen los cinco sistemas sensoriales en nuestro 
juicio y comportamiento (Biswas, Szocs, & Abell, 2019). 
Es una combinación entre los sensores neurológicos y 
los esfuerzos del área de marketing, y está compuesto 
por los órganos sensoriales: nariz, ojos, oídos, boca y 
tacto; mismos que crean sensaciones como gusto, 
vista, olfato, audición y hapática. Conocerlos es 
importante, ya que gracias a su relación con las 
emociones se puede tener una percepción de marca 
(Singh, Pund, & Pandey, 2020).

En conclusión, luego de esclarecer las 
diferencias entre el neuromarketing y el marketing 
sensorial se puede afirmar que ambas variables 
trabajan juntas para lograr una mejor experiencia 
de servicio o producto. No son iguales, ya que una 
ataca los sentidos mediante estímulos y la otra estudia 
los mecanismos cerebrales para conocer mejor el 
comportamiento del consumidor y sus decisiones. 

Marketing experiencial vs. marketing sensorial 
El marketing experiencial es una disciplina que 
propone una comunicación bilateral con los 
consumidores que no se centra solo en el producto, 
sino en la experiencia de su consumo, y la experiencia 
tomó relevancia cuando se identificó que los aspectos 
emocionales y multisensoriales son determinantes en 
el proceso de compra (Jiménez Barreto & Campo 
Martínez, 2016). 

El marketing experiencial estudia a los 
consumidores como seres emocionales, que 
mediante el consumo construyen experiencias 
significativas y qué mejor que la evaluación de la 
experiencia de servicio brindado, puesto que ello 
permitirá conocer qué puntos se pueden mejorar 
o agregar (Skandalis, Byrom, & Banister, 2019). El 
marketing experiencial es una estrategia puesta 
en escena con el fin de generar experiencias 
extraordinarias, siendo ese su motor de diferenciación 
(Österle, Kuhn, & Henseler, 2018). Los futuristas 
especializados en marketing necesitarán apoderarse 
de las TIC para ofrecer mejores experiencias en línea, 
y es que la experiencia del consumidor comienza 
desde que ingresa al establecimiento físico o realiza 
la búsqueda online de la tienda y/o del producto, y 
culmina en la prueba del producto (Petit et al., 2019). 

El objetivo del marketing experiencial es 
crear experiencias con la marca mediante eventos 
involucrando a los consumidores, de manera que 
los lleve a recuerdos posteriores y los dirija a la 
fidelización; lo rico del marketing experiencial es 

que mediante las estrategias BTL y el merchandising 
puede lograrlo; los ejemplos claros que tenemos son 
de la larga lista de marca existentes en el mercado 
(Bezerra & Covaleski, 2014). 

Las industrias de creación de experiencias 
han observado su crecimiento en los últimos 
años y las personas consideran que la creación 
de experiencias involucra aprendizaje (Rudd, 
Hildebrand, & Vohs, 2018). Los especialistas en 
marketing están permitiendo cada vez más a los 
consumidores experimentar con los productos llenos 
de sensores antes de tomar decisiones de compra, es 
por ello que cada vez se encuentran en el mercado 
productos más atractivos y con mayores beneficios 
funcionales (Biswas, Labrecque, Lehmann, & Markos, 
2014). 

Una vez explicado el concepto de marketing 
experiencial desde diferentes posturas, se expresarán 
las diferencias entre el marketing experiencial y el 
marketing sensorial. 

Marketing experiencial
El marketing experiencial es un proceso en el que se 
identificarán y satisfarán las necesidades del cliente 
involucrando una comunicación bidireccional, 
creando experiencias para alentar a los clientes a 
participar del desarrollo de productos para transmitir 
la personalidad de la marca (Khotimah, Sucherly, & 
Kaltum, 2016). Esto se debe a que muchas marcas ya 
comenzaron a integrar a los clientes en el proceso de 
desarrollo de producto y a vivir presencialmente la 
preparación del producto. El marketing experiencial 
permite a los consumidores involucrarse en el 
proceso desde el desarrollo de producto, ya que 
los consumidores gustan de experimentar cosas 
diferentes y es mejor conociendo el producto que 
consumen y obteniendo experiencias memorables 
(Alagöz & Ekici, 2014). 

El marketing experiencial se centra en el 
cliente y en las experiencias del mismo, generadas 
por estímulos que apelan a los sentidos (Galmés 
Cerezo, 2015). Las experiencias conectan a la marca 
con el cliente y aportan valor sensorial, cognitivo y 
conductual (Garcillán López-Rúa, 2015). El marketing 
sensorial se centra, además de generar un espacio 
confortable y cómodo, en buscar la satisfacción, 
percepción, identificación del cliente con el espacio 
brindado, obteniendo experiencias memorables 
que permitirán realizar el Word-of-Mouth (WOM). Las 
experiencias se generan mediante situaciones en las 
cuales se observan, viven y presencian hechos que 
originan conocimientos, así el consumidor obtiene 
experiencias positivas o negativas (Torres Quintero 
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& Mora Contreras, 2017). No se puede evaluar el 
nivel de experiencia del consumidor de un producto 
o servicio, sin antes conocer de qué se trata, qué 
beneficios te ofrece, y percibir el servicio o producto. 

Los compradores perciben las señales 
multisensoriales en una atmósfera de tienda visual a 
diferencia de los estímulos visuales; por ejemplo, en los 
minoristas una atmósfera de tienda debe diseñarse 
más en la dirección de una atmósfera multisensorial 
para ofrecer a los compradores experiencias más 
atractivas del entorno minorista (Helmefalk & Hultén, 
2017). Galmés Cerezo (2015), citando a Krishna 
(2012), menciona que hay aspectos del marketing 
experiencial y experiencia de marca que se están 
desarrollando con más fuerza, como el marketing 
sensorial. 

Marketing sensorial
El marketing sensorial es una estrategia que se 
centra en reforzar las emociones o sensaciones 
de los consumidores, situando sus experiencias y 
sentimientos, lo que hace que los motive la emoción 
y no la razón (Garcillán López-Rúa, 2015). El marketing 
sensorial estimulará la creación o reforzamiento de 
sentimientos ya vividos, lo que motiva a la emoción 
e irracionalidad a consumir un producto. El enfoque 
de marketing sensorial conduce a comportamientos 
y percepciones favorables, despierta emociones 
positivas de los consumidores al crear una oportunidad 
de experiencia general (Satti, Babar, & Ahmad, 2019). 
El marketing sensorial permite la interacción de los 
sentidos con el ambiente, el envase o el servicio 
ofrecido, al permitir percibir los estímulos. 

El marketing sensorial ayuda a la creación 
de experiencias personales y memorables; 
por tanto, es un componente de marketing 
experiencial (NghiêmPhú, 2017). Se puede decir 
que el marketing sensorial no es diferente ni igual al 
marketing experiencial, sino que es un componente 
que permitirá el buen desarrollo del marketing 
experiencial. Los consumidores modernos se 
centran en experiencias únicas y sensoriales, es 
por ello que el marketing sensorial al conducir al 
comportamiento de consumo más positivo ayuda a 
construir la confianza en el consumidor, mejorando la 
conciencia de marca y producto (Jang & Lee, 2019). 
Debido al buen desarrollo del marketing sensorial, los 
consumidores refuerzan la confianza en una marca y 
generan consecuencias positivas para la misma.  

En conclusión, se puede decir que el marketing 
sensorial es un factor que ayuda al desarrollo del 
marketing experiencial con el fin de brindar mejores 
experiencias de producto o servicio para tener 

una mejor percepción de marca, lo que afecta su 
irracionalidad. 

Nuevos enfoques y perspectivas del marketing sen-
sorial 
La globalización y tecnología en la actualidad no 
solamente han permitido la comunicación inmedia-
ta entre clientes, también han permitido al escenario 
empresarial mantenerse actualizado sobre los cam-
bios en el área de marketing y sus nuevas tendencias. 
Existe una serie de tendencias actuales derivados de 
la influencia del marketing: endomarketing, marke-
ting sensorial, marketing experiencial, citymarketing, 
entre otras (Alonso-Gonzalez, 2017). Estas tendencias 
ayudarán a las empresas directamente para lograr 
un impacto en el posicionamiento, estrategias y com-
portamiento del consumidor. 

	 Debido a la importancia que tiene el marke-
ting sensorial en la actualidad, los gerentes de mar-
keting consideran analizar en conjunto los cinco sen-
tidos y otros sentidos para así poder identificar cuáles 
son las dimensiones sensoriales que deben de traba-
jar (Haase & Wiedmann, 2018). En muchas ocasiones 
más allá de los cinco sentidos que enfocan al mar-
keting sensorial ha habido diferentes variables que 
han permitido que un producto fracase o continúe 
vigente, y el estudio de sentidos permitirá conocer 
qué sentidos deben de considerar en la propuesta 
de desarrollo de producto, para no caer en un cua-
dro de incertidumbre de si el producto será un éxito 
o no. 

La atmósfera, la seguridad y la información 
permiten experiencias memorables al atraer sensa-
ciones, sentimientos, respuestas emocionales y cog-
nitivas asociadas con la experiencia, aumentando la 
probabilidad de compra (Ortegón-Cortázar & Royo-
Vela, 2017). Estas variables permiten el buen desen-
volvimiento sensorial de los estímulos para la obten-
ción de mayor rentabilidad del negocio, que permi-
ten recabar en los sentidos sentimientos asociados 
con sus recuerdos, al descifrar una experiencia de 
la que podemos cambiar el panorama a uno mejor.

Los productos son sensuales porque se rela-
cionan con los sentidos, es por ello que el marketing 
sensorial también es considerado para el envase 
de producto, es un campo emergente que atrae a 
los consumidores, tanto en el momento de la com-
pra como del consumo (Krishna, Cian, & Aydinoglu, 
2017). El envase de un producto es considerado 
como un elemento primordial para la atracción del 
cliente desde los exhibidores, es por ello que consi-
derar aplicar marketing sensorial en este elemento 
es un hecho que está emergiendo en el mercado y 
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ha llamado la atención de investigación y desarrollo, 
ya que el packaging estimula el sentido del tacto y 
el sentido visual. 

El marketing sensorial se está convirtiendo en 
un área muy popular de investigación, y la evolu-
ción de esta variable intenta comprender cómo las 
preferencias de consumo dependen de los aspectos 
sensoriales. Es por ello que debido a su evolución se 
adopta un nuevo enfoque centrado en el sistema 
vestibular relacionado con la postura, el cual será 
mencionado como el sexto sentido sensorial, para 
conocer sus efectos en la percepción del sabor 
(Biswas, Szocs, & Abell, 2019). Debido a que la postu-
ra y el equilibrio que conforman el sistema vestibular 
del ser humano pueden interferir en el proceso de 
consumo, sería novedoso y oportuno examinar este 
enfoque y conocer su participación. 

En conclusión, se puede decir que el marketing 
sensorial no solo se hizo más popular en el merca-
do para mejorar la experiencia del consumidor y la 
rentabilidad del negocio, también dado la investiga-
ción a la variable y los sentidos que pueden afectar 
los comportamientos de compra se descubrieron 
nuevos enfoques del marketing sensorial, lo que per-
mite tomarlas en cuenta e incentivar a más personas 
a investigar a profundidad la variable marketing sen-
sorial y conocer otros enfoques que puede tener la 
misma para una mejor aplicación. 

puede desechar la relevancia que tiene el desarrollo 
de marketing sensorial en el proceso experiencial del 
producto, debido a que del buen despliegue de los 
estímulos se concretará una compra. La expansión 
de campo de investigación del marketing sensorial 
no solo abarca los cinco sentidos, han empezado a 
crecer campos emergentes que influyen en el desa-
rrollo sensorial de marcas, y que permite mediante 
nuevos enfoques de investigación poder compren-
der cómo se ha ido desarrollando el marketing sen-
sorial con el tiempo. 

El marketing sensorial es un concepto sosteni-
do desde diferentes posturas, con lo que se obtiene 
un producto final del tema de investigación. Gracias 
a la contrastación de teorías de marketing sensorial 
se facilitará su reconocimiento, lo que resultará en 
que ya no volverá a ser confundido por otras varia-
bles. El marketing sensorial es una variable que ya se 
encuentra conceptualizada. Sin embargo, debe ser 
estudiada y desarrollada para una mejor compren-
sión. Ello facilitará el reconocimiento de la variable 
por sus características y desarrollo, lo que permitirá 
analizar a profundidad el tema. Se recomienda rea-
lizar un estudio empírico para concretar la diferencia 
entre marketing sensorial, marketing experiencial y 
neuromarketing con un estudio cuantitativo que per-
mita extrapolarlo desde diferentes contextos. 

Es necesario que los próximos investigadores 
tengan presente que el neuromarketing y el mar-
keting sensorial se desarrollan en conjunto con el fin 
de obtener una mejor experiencia de servicio o pro-
ducto, y conocer sus conceptos permitirá un mejor 
abordaje para investigaciones futuras. Así como en 
el caso anterior, saber distinguir entre marketing ex-
periencial y marketing sensorial permitirá desarrollar 
investigaciones que contemplen dichas variables 
para un mejor desenvolvimiento. Los nuevos enfo-
ques que tiene el marketing sensorial en el mercado 
sorprendieron en cuanto a las perspectivas que se 
tenían del marketing sensorial y los cinco sentidos; 
por ello, mediante los antecedentes teóricos es posi-
ble definir una nueva idea de otras formas para de-
sarrollar el marketing sensorial. 

Debido a que se abre un amplio campo de es-
tudio del marketing sensorial al demostrar los nuevos 
enfoques que tiene esta variable y cómo su aplica-
bilidad influye en la adquisición de un producto, se 
invita a investigadores a ampliar el estudio con una 
mayor aplicabilidad teórica en nuevos campos de 
conocimiento con un análisis de investigación empí-
rica de plano explicativo experimentado, sobre todo 
en la realidad peruana. 

CONCLUSIONES

El marketing sensorial es una estrategia innovadora 
que mediante la persuasión de los estímulos logra 
afectar el juicio del consumidor e influir en la decisión 
de compra, los lleva a preferir productos mediante los 
cinco sentidos y tácticas influyentes en el proceso de 
compra. 

El marketing sensorial no estudia el comporta-
miento de compra ni vulnera el cerebro de las perso-
nas; busca la satisfacción e identificación del cliente 
en el espacio brindado al ayudar a la creación de 
experiencias personales y memorables. El marketing 
sensorial y el neuromarketing no son iguales; ambas 
estudian diferentes aspectos que se ven reflejados 
en el comportamiento del consumidor y esas varia-
bles son componentes del marketing experiencial.  

El marketing experiencial es una disciplina que 
centra sus objetivos en la experiencia de consumo, 
da importancia a los factores emocionales, cogniti-
vos y sensuales que forman parte del proceso expe-
riencial entre el producto y el cliente; por tanto, no 
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